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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion, muestra el estudio y evaluacién de los actuales
procesos del area de Urbania de la Empresa Editora EI Comercio (EEC), que se dedica a la
venta de publicidad online y offline del sector inmobiliario. El problema de la
investigacion fue analizar la falta de coordinacion y control de los procesos generados
desde COMZ que contempla el registro del cliente en la base de datos, las 6rdenes de
publicacion y entrega de materiales, considerados fundamentales para el desarrollo del
negocio de la UNT. El analisis, permitird a la organizacion mejorar sus herramientas de
gestion, haciendo mas fluida la obtencion de la informacion y generando mayor interaccion
con el cliente para el establecimiento de mejores estrategias comerciales. La investigacion
se realizd en base a un disefio de tipo no experimental, obteniendo informacion de diversas
fuentes, como entrevistas, encuestas y observaciones a la fuerza de venta. La propuesta de
redisefio de los procesos, ha permitido identificar los principales puntos de mejora del area,
encontrandose también que la herramienta de Siebel (CRM) que se utiliza no es la
adecuada ya que solo sirve para un registro de agenda e indicador de visitas para el
ejecutivo de ventas. Se concluyé que dentro de una organizacion los procesos siempre
deben ser revisados para una mejora y las herramientas que sirven para el control de toda la
gestion, siempre deben estar actualizadas; para el caso de la Unidad de Negocios
Transaccionales, se indica que es necesario que Urbania asuma el control de sus procesos
para hacerlos mas eficientes y brindarle un valor agregado al cliente final. Finalmente, se
puede tomar en consideracion este estudio como referencia para las demas marcas que

maneja la unidad.

Palabras clave: Procesos, gestion, herramientas de gestion y sistemas de informacion.



I. INTRODUCCION

Con el surgimiento de nuevos mercados, la dindmica empresarial se fue incrementando,
dando como resultado que las organizaciones desarrollen mecanismos que les permitan
mejorar la forma en que llevan a cabo sus procesos para hacer frente a las necesidades del
cliente final. Estos procesos son resultado de una gestion de cliente, ventas y de
publicacion los cuales resultan fundamentales para la generacion de ingresos de la

organizacion.

Cada uno de los procesos a su vez se encuentra compuestos de subprocesos que fortalecen
el desarrollo del negocio y de los cuales se obtiene informacion importante para

comprender el flujo del negocio.

El valor agregado que se le da a una organizacion surge del uso de los diferentes elementos
y factores que se pueden obtener de cada uno de los procesos del negocio, de este modo la
gestion de la informacion como proceso resulta importante pues recopila y garantiza un
mayor conocimiento del comportamiento del mercado por parte de la organizacion. Para
tener informacion precisa, oportuna, completa y ordenada se requiere tecnologias de la

informacion que generen valor para el negocio.

El presente trabajo de investigacion analizé y establecid pautas para mejorar los principales
procesos de Urbania. Asimismo, plantea propuestas de mejora cuyo propdsito es eliminar
las causas de los problemas dentro del area, para reducir los tiempos muertos con el
objetivo de que se mantenga una calidad en el servicio y una mayor participacion en el

mercado.



1.1.  Planteamiento del problema

1.1.1. Descripcion del problema

Hoy el entorno empresarial resulta ser muy competitivo y agresivo, esto hace que las
organizaciones constantemente tengan que adecuarse a escenarios nuevos y cambiantes,
con el reto de buscar el modelo de gestion que optimice sus actividades y le brinde

mayores beneficios.

La Empresa Editora EI Comercio (EEC) se dedica principalmente a la edicidn, publicacion
y distribucion del diario "EI Comercio”, pero ademas a la edicion, publicacion vy
distribucidn de libros, folletos, otros diarios, semanarios y diversos tipos de publicaciones
graficas; ademas de producir, distribuir noticias y servicios informativos y de
entretenimiento en sus plataformas online y offline; asi como también a las inversiones en
medios de comunicacion radiales o televisivos. Estructuralmente, se divide en areas
funcionales y unidades de negocio denominadas “Administracion y Finanzas”, “Talento”,
“Negocios Digitales”, entre otros, en funcidn de su lineamiento estratégico. En la Figura 1,

se puede observar el Organigrama de la organizacién y sus jerarquias.
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Figura 1: Organigrama de la Empresa Editora ElI Comercio
FUENTE: Elaboracion propia




La Unidad de Negocios Transaccionales (UNT) fue creada con el objetivo de lograr una
alta rentabilidad y mantenerse a la vanguardia en el desarrollo de productos digitales; ella
maneja las siguientes marcas: Urbania, Neoauto y Aptitus, dedicados a la publicidad
offline y online, todas ellas bien posicionadas en sus respectivos mercados. Antes de la
creacion de esta unidad de negocio estos productos se encontraban bajo la direccién del

area de comercializacion (COMZ).

El proposito de esta nueva unidad de negocio fue darle mayor enfoque y exposicion a cada
uno de los productos asignados. Sin embargo, la mayor parte de los procesos para la
gestion de ventas son realizados aun por el area de COMZ, ya que tiene el control de areas
y sistemas especificos para cada funcién. Esto provoca que algunos procesos tengan poca

flexibilidad o se dilaten por politicas de COMZ.

La UNT ademaés de las gerencias de productos cuenta con las gerencias de marketing,
innovacion y tecnologia, el area de atencion al cliente y fono ventas. En la Figura 2, se
puede observar con mayor detenimiento el organigrama de la UNT y de como se encuentra

formada el area de Urbania.
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Figura 2: Organigrama UNT

FUENTE: Recursos humanos de la empresa (2017)




La venta de publicidad es la principal fuente de ingreso de cada uno de los productos que
maneja UNT. Cada una de las marcas cuenta con los canales de ventas directos e
indirectos. Los canales de ventas directos estan constituidos por: ejecutivos de ventas, call
center y la pagina web; el canal indirecto son las agencias concesionarias. Los canales
directos son independientes y no tienen comunicacion entre si; sin embargo, todos deben
cumplir el presupuesto asignado. Debido a que manejan flujos diferentes de gestion de
ventas, la informacién de los clientes no se encuentra unificada en tiempo real. Asimismo,
se observa que, dentro del flujo de ventas, intervienen otros procesos como el registro de
tarifas en el sistema, registro de cliente, ingreso de materiales, post-venta entre otros, que
son realizadas desde COMZ.
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Figura 3: Diagrama Causa — Efecto de Ishikawa
FUENTE: Elaboracion propia

De acuerdo con el diagrama causa — efecto de Ishikawa (Figura 3) se concluye lo siguiente:

e Procesos realizados desde COMZ
Presenta una demora en la respuesta a las solicitudes generadas desde UNT a
COMZ. No se cuenta con el control de las herramientas que ayudan a la gestion del

cliente ni de las ventas.



Sistemas desfasados

Cuenta con una herramienta de CRM (Siebel) desactualizada a la que no se le
brinda un soporte adecuado para la extraccion de la informacion acerca del cliente.
No se cuenta con informacion relevante a mano del ejecutivo de ventas como, por
ejemplo; el tipo de contrato, crédito y/o vencimiento de productos adquiridos
generando asi una falta de seguimiento del cliente, no se cuenta con disponibilidad
de la informacién para la toma de decision. Asimismo, en el servicio de postventa
cuenta con dos canales de atencion, uno por el area de COMZ y el otro en el Area
de Servicios y Fonoventas (SAC) que se encuentra dentro de UNT, estos no tienen
conexion acerca de los reclamos y/o seguimiento de los clientes, por lo que se
presenta una demora en la misma.

Por otro lado, existe una falta de comunicacion entre las diversas areas de UNT ya
que cuentan con canales de ventas directos e indirectos, lo cual hace que se
presenten inconvenientes para la identificacion y asignacion de determinados

clientes al ejecutivo de ventas o al call center.

Coexistencia de diversos sistemas

La EEC cuenta con diversos sistemas y/o aplicativos para poder realizar todas las
operaciones que demanda el negocio. A nivel de COMZ y UNT se comparten
herramientas que sirven para la gestion del cliente (Siebel), gestion de ejecutivo
(Qlikview), gestién de ventas (adecsys). Estas herramientas tecnoldgicas no se
encuentran actualizadas y no se tienen acceso de manera online, lo cual genera una

demora en los diversos procesos de gestion del cliente y de venta.

Falta de organizacion a nivel de UNT

Al ser una unidad de negocio relativamente nueva se depende del area de COMZ la
realizacion de muchos procesos; ya que no se cuenta con un area dentro de la
unidad de negocios que tenga mapeados todos los procesos que implica la gestién
de venta. Asimismo, no se identifica un responsable directo dentro de la unidad.

El presente trabajo se enfoca en la relacion que existe entre la Gerencia Central de
COMZ y la Gerencia de Urbania de la UNT a nivel de gestion del cliente, ventas y
publicacion ya que incide directamente en la rentabilidad, satisfaccion y retencion

del cliente.



1.1.2. Formulacion del problema

A pesar de tener una unidad de negocio con autonomia en la creacion de productos,
estrategia de precios, promocion y ventas, se presenta una falta de coordinacion y control
de los procesos generados desde COMZ como el registro de clientes en la base de datos,
las 6rdenes de publicacién y la entrega de materiales. En la Figura 4, se puede observar la
interaccion de los departamentos de COMZ que intervienen en la venta de publicidad con
el area de la UNT.

1. ¢Cudles son los factores que originan un retraso en el flujo de informacion del area
dedicada a la publicidad online y offline de la empresa?

2. ¢Cuéles son los procesos del area de Urbania que son criticos y que impiden el
realizar los procesos en un menor tiempo?

3. (Qué procesos deben ser realizados desde el area de Urbania para optimizar el
manejo de la informacion y venta del producto?

4. ¢La herramienta tecnologica de CRM que actualmente sirve de apoyo es la que

requiere el area para el adecuado manejo de la informacion?



Directorio

General
Auditoria
Gerencia Central
[ I I I I I I |
Administracion y Negocios Operaciones Talento Comercializacion Plataforma Redaccion Lﬂg;‘gﬁ@?
finanzas digitales per i ‘ digital ¢ o
transaccionales
I
[
T I I 1 |
Ventas Procesos Imehgenp‘i“ Canales Gerente de Jefe de Servicios
comercia comerciales Urbania y Fonoventas
Pl‘ataiorr.na L Tarifas | | Gerente de Agmalll_st.a de
Comercial Houseonline Servicio y
7 fonoventas
| Contratos Analista de Dractic
Negocio Practicante
| | Control de 5
materiales - '— Jefe de ventas
[ Facturaciéon
'—  Post-venta

Figura 4: Interaccion del &rea de Urbania con el UNT
FUENTE: Elaboracién propia




1.2.

1.2.1.

Objetivos

Objetivo General

Generar una propuesta de redisefio de procesos de las herramientas de gestion enfocadas en

el area dedicada a la publicidad online y offline.

1.2.2.

1.3.

1.3.1.

Objetivos especificos

Evaluar la situacion actual del area de Urbania que permita mejorar los puntos
criticos en la nueva unidad de negocio de manera eficiente permitiendo un
crecimiento del area y un incremento en la participacion de mercado en un 30 por
ciento.

Estandarizar los procesos y procedimientos del area de Urbania que ayude a generar
una eficiencia en los procesos ademas se busca reducir el esfuerzo humano
evitando tareas innecesarias.

Proponer un nuevo sistema de CRM que ayuden a tener un mayor control de

informacion para mejorar la gestion del area.

Justificacion

Conveniencia

En los Gltimos afios la aparicion de nuevos competidores en los mercados ha permitido que

las organizaciones comprendan que no solo deben enfocarse en sus productos para crecer y

desarrollar el negocio, sino que también atender factores como la satisfaccion del cliente y

la de sus propios colaboradores en las distintas unidades de negocio u areas de trabajo. Por

ello, se deben adoptar herramientas que permitan tener una integracion de los diversos

procesos para una gestion efectiva. El redisefio de los procesos de las diversas areas de la

unidad de negocios permitird aprovechar oportunidades que antes no eran evidentes que

generen valor para la organizacion.
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1.3.2. Relevancia econdmica

Al implementar una gestion por procesos en la organizacién, la gestion del cliente,
publicacion y ventas resulta fundamental para optimizar las acciones comerciales,
conseguir nuevos clientes y fidelizar a los que ya existen, todo esto incidird directamente

en mayores ingresos y utilidades.

1.3.3. Implicancias practicas

En este entorno, las organizaciones siempre deben mantener identificados los procesos
claves; ya que estos afectan directamente los objetivos estratégicos y son factores de éxito
de la organizacion. En el caso de Urbania, el proceso clave es la venta de publicidad, esto
permitird tomar acciones que ayuden a generar mayores ventas a través de la gestion del
cliente. Contar con herramientas de gestion permitira tener una interaccién continua con

diversas areas haciendo que los procesos sean mas proactivos.

1.3.4. Valor teorico

El trabajo de investigacion ayudara a recabar informacién y conocimiento para realizar
mejores practicas de los procesos dentro de la organizacion de acuerdo con su estrategia y

objetivos.

1.3.5. Utilidad metodoldgica

El estudio se encuentra desarrollado a partir de la evaluacion de la organizacion, una

investigacion cualitativa sobre los diferentes procesos del area.

1.4. Limitaciones

— El tiempo de desarrollo del estudio tuvo una duracion de tres meses.
— Carencia de informacion de los diferentes procesos del area de Urbania 'y de COMZ

11



Falta de herramientas para el acceso a la informacién, lo cual imposibilitd conocer
con exactitud el tiempo que lleva realizar cada una de las actividades de la fuerza
de ventas.

Las respuestas de las entrevistas realizadas a la fuerza de ventas pueden presentar
un sesgo ya que se tiene una diversidad en el equipo de ventas desde ejecutivos
junior hasta el nivel senior, quienes presentan mayor conocimiento de los diversos

procesos del area.

12



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1. Antecedentes

El escenario en el que funcionan las organizaciones se ha vuelto cada vez mas competitivo,
esto hace que las organizaciones busquen adaptarse de acuerdo al entorno. Segun Martinez
y Navarro (2014), la flexibilidad con la que las organizaciones afrontan los continuos
cambios dependera del conocimiento que se tenga de la cadena de valor y de sus diferentes

procesos, logrando asi determinar cuél de todos le generan mayor valor en la organizacion.

El conocimiento de las diferentes actividades de la organizacién muestra el camino para el
redisefio de procesos ya que se identifica todo el flujo de trabajo y el tiempo que se invierte
en cada una de ellos. Segun Marin (2013), el tiempo es un factor que permite tener como
referencia el cumplimiento de los objetivos, buscando asi que las organizaciones revisen

diariamente la manera de mejorar sus procesos.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. CRM

El CRM o Gestion de relacion con los clientes consiste en dar un enfoque a las estrategias
que refuercen la relacion que existen con los clientes actuales y potenciales nuevos

clientes. Actualmente, es una herramienta que integra la gestion del cliente y ventas.

Segun Bose (2002), el CRM es la combinacién de tecnologia con los diversos procesos que

se realizan dentro de la organizacion para lograr la satisfaccion del cliente.

Para Chen y Popovich (2003), es la sinergia de personas, procesos Y tecnologia que tienen

como objetivo el conocer al cliente.



Valle Cali (2015) afirma: “Es una herramienta valiosa que, combinado con una buena
capacidad de gestion, permite obtener excelentes resultados y beneficios con respecto a la
rentabilidad de la empresa”. Por lo afirmado por el autor, se puede inferir que la
herramienta de CRM no solo se centra en el cliente, va mucho més alla de eso, se trata de

implementarla para una adecuada toma de decisiones en la organizacion.

Se puede detallar algunos beneficios de un CRM

— Base de datos actualizada de los clientes, programas de lealtad.

— Historial de compras (preferencias, vencimiento de productos)

— Segmentacién de clientes (por ejemplo: clientes de acuerdo al nivel de
inversion)

— Manejo del equipo de ventas (planificacién y seguimiento)

— Servicio y soporte al cliente

a. Estructura de CRM

CRM Operativo

Es la pieza fundamental del CRM, esta representa el conjunto de diversas
aplicaciones que automatizan diferentes funciones de manera interna y externa de la
organizacion asegurando una integracion de diferentes areas para la mejora de los

procesos (Croxatto, 2005).

— Almacena informacion de clientes.

— Almacena informacion de la relacion con el cliente (registro de correos,
Ilamadas, reuniones y otros).

— Seguimiento de reclamos y post-venta.

— ldentificacion de nuevos clientes.

— Informacién de oportunidades de ventas.

CRM Analitico
Es el conjunto de tecnologias de la informacion que permite la transformacion de
los datos en informacion que se convertiran en conocimiento, esto optimiza el

proceso de toma de decisiones. Tiene como inicio la recoleccion, transformacion y
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andlisis de toda la informacién como:

— ldentificacion de los clientes, a quien se dirige y sus preferencias. Aqui se
incluyen todas las aplicaciones relacionadas con el analisis de los datos,
administracion de desempefio; lo cual es Util para la evaluacién de resultados,

tendencias y estadisticas para la toma de decision.

CRM Colaborativo

Es la disposicion de diferentes canales de contacto para que la interaccion entre
cliente y organizacion sea mucho mas que intercambio de informacion; es decir, se
pueda perfilar a los clientes de acuerdo a sus necesidades. Giner (2004) indica “que

es una herramienta que automatiza los procesos de relacion con los clientes”.

Gestion de los diferentes canales con los que interactta el cliente como el correo
electrénico, telefonia y central de ayuda, con esto se puede reducir los costos de
atencion al cliente, integracion de los call-centers, habilitando la interaccion con los
clientes a través de multiples personas, e integrar la vision del cliente con los demas
integrantes del negocio. Todo esto busca orientar la mejora en la comunicacién y el

incremento de retencion del cliente.

2.2.2. Procesos

Un proceso es el conjunto de actividades planificadas que cuenta con la participacion de
recurso humano y material que coordinados consiguen un objetivo previamente

identificado.

Algunas definiciones para los procesos:

Para Pérez (2010) un proceso es una serie de actividades que generan un resultado de

valor.

Para Giraldo et al. (2014), un proceso es la secuencia de actividades que le dan valor a la

organizacion y sus clientes.
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Para Pérez (2010), todo proceso consta de:

— Entradas: es el ingreso de elementos fisicos 0 humanos que se convertiran en parte
del proceso.

— Procesos: es la secuencia de actividades que se realizan a partir de la entrada de
elementos.

— Recursos: son los medios que se necesitan para desarrollar todo el proceso.

— Salidas: es el resultado de calidad a partir del conjunto de entradas, recursos y

jprocesos.

Se puede observar en la Figura 5, que un proceso son tareas (entradas) se terminan
convirtiendo en un conjunto de actividades que con el uso de recursos se transforman en un

resultado de valor para la organizacion.

Proceso

Entradas Salidas

== =

Recursos

Figura 5: Procesos de José Manuel Pardo Alvarez
FUENTE: Pardo (2012).

De acuerdo a IBM Knowledge, un proceso de negocio es cualquier medida o
procedimiento que una organizacion sigue para conseguir un objetivo comercial mayor.
Cuando se desglosa, un proceso de negocio se trata de una serie de tareas o actividades

individuales que se realizan en un orden especifico para cumplir un determinado fin.

2.2.3. Gestidn por procesos

Es un conjunto de mejores practicas en la nueva administracion, rompe el esquema
tradicional de la organizacion enfocada a puestos y/o areas sino en el cliente. Este nuevo

enfoque integra a toda la organizacion a lo largo de la cadena de valor, ya que se encuentra
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orientada a los resultados (Fernandez, 2003).

Para Club BPM (2011), el sistema de gestion por procesos tiene como objetivo la mejora
continua mediante la identificacion, revision y mejora de los mismos; encontrandose

alineados con la mision y vision de la organizacion.

La gestion por procesos brinda a las organizaciones la oportunidad de enfocar las
funciones del negocio con las necesidades de los clientes, esto determinara cémo se
desarrollara, monitoreara y medira los recursos de la empresa para lograr sus objetivos;
para que esto suceda, se requiere que la organizacion defina e indique la funcion de cada
uno de los participantes de cada uno de los procesos para lograr eficacia, eficiencia y
efectividad teniendo como principal objetivo la optimizacién de los procesos, es decir, una

mejora continua.

Dentro de la norma ISO 9004:2015, se habla de la importancia de los lineamientos dentro
de las organizaciones para la mejora en su rendimiento y asi se logre una excelencia
empresarial y esto aumente los beneficios dentro de las diversas areas de la organizacion.
Asimismo, se tiene la norma 1SO 9001:2015 que promueve el cumplimiento del enfoque
de procesos que generen una mayor eficacia en los sistemas de gestion de calidad,
aumentado la satisfaccion del cliente. Se puede afirmar que una clara vision de enfoque por
procesos llevard a una gestion de calidad optima a la organizacion y que esto se verd

reflejado en la satisfaccion del cliente.

En la Figura 6, se puede observar la relacion entre las normas ISO 9001:2015 y la 1ISO
9004: 2015, en donde la primera promueve la implementacion de ciertos procesos para
garantizar la calidad; mientras que en la segunda norma busca conseguir una mejora

continua para lograr una organizacién optima en cuanto a estructura.
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Directrices

IS0 9004:2015

Omentaciones para la

,:;plica!cid!n_dede Objetivo: Conseguir &l éxito comercial v la mejora del rendimignto de
:Emudiﬁ mejora continua del rendimiento de la ’ l=s organizaciones que
ges organizaciin para mantener |a satisfaccidn del quieran aproximarse & la
:::du:lad al dienta. excelencia organizativa y
sistema de aumentar bos beneficios de
Ef;a%;: lzs partes inferesadas
| ASEGURAMIENTO =
DE LA CALIDAD Requisitos
15O 9001 :2015
Referente utilizado para
Dhjeﬁ'_.lcn:_ Conseguir & B > cerificar que el SGC de una
cumplimiento para bos requisitos organizacidn es conforme con
estipulados y gestionar los los requisitos de una norma
procesos para garantizar la internacional.
confianza en los productos

>

Identificacidn de procesos inferrelacionados que
repercuten en los objetivos de la organizacidn.

Figura 6: Representacion de la norma 1SO 9001:2015 e 1SO 9004:2015
FUENTE: 1SO 9001:2015 (2015)

2.2.4. Mapa de Procesos

Es una representacion grafica del valor de la organizacion, lo cual proporciona una

perspectiva global de toda la organizacion.

Como dijo Badillo (2012), el mapa de proceso permite tener una vision general del trabajo
que se lleva a cabo en las diferentes de unidades del negocio, permitiendo detectar tareas
cotidianas que muchas veces suelen pasar inadvertidas y que tienen un impacto en el
resultado. Para esto es importante identificar los diferentes procesos que se deben tener en

cuenta dentro de la organizacién para adoptar un enfoque basado en procesos.

Para Gil Ojeda y Vallejo Garcia (2008), el mapa de procesos se clasifica de la siguiente

manera:

a. Procesos estrategicos
Son procesos que se basan en las politicas, estrategias, objetivos y metas de la

organizacion, estos se encuentran vinculados en la toma de decisiones. Aqui se

18



encuentran las areas de planificacién, control y gerencial.

Procesos claves o de negocio

Son los procesos que tienen contacto directo con la realizacion del producto y/o
servicio que brinda la organizacion. Se trata de las &reas funcionales que son
necesarios para la creacion del producto y/o servicio hasta la entrega del mismo,

todos estos procesos en conjunto hacen que el cliente valore y perciba la calidad.

Estos procesos tienen un impacto directo en la prestacion del servicio y la
percepcion de satisfaccion del cliente externo; por tanto, se encuentran
directamente relacionados con los objetivos de negocio. Se puede afirmar que la
mayor parte de los procesos de negocio influyen directamente en la satisfaccion del
cliente y por lo tanto también lo hacen en los resultados econémicos. La relacion de
procesos de negocio debera ser revisada y mejorada periddicamente siempre que se
presentan cambios en la misma, se debe tener claro que estos procesos son claves

en lograr la mision de la organizacion.

Procesos de soporte
Son los procesos responsables de proveer a la organizacion los recursos, materia
prima y sistemas de informacién para generar valor y sirvan de apoyo a los

procesos claves.

En la Figura 7, podemos detallar como se conforma un mapa de procesos general,
se puede observar que todo parte de la necesidad del cliente y que de ello se
distingue los procesos estratégicos, operativos y de soporte; la confluencia de ellos

debe dar como resultado la satisfaccion del cliente.
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Figura 7: Mapa de Procesos
Fuente: Pardo (2012)

2.2.5. Cadena de valor

La cadena de valor ayuda a identificar las actividades que generen una ventaja competitiva
para la organizacion. El contar con una ventaja competitiva se refleja en la rentabilidad de

la organizacion la cual debe versa reflejada a lo largo del tiempo.

Para Porter (1985), la cadena de valor de la organizacion permite identificar y aprovechar
al maximo las areas de actividad en que la empresa espera maximizar sus beneficios. El
enfoque de gestion por procesos, parte de una estrategia de administracion que sirve para

mejorar el resultado de la gestion en la organizacion.

Francés (2001), sefiala «La Cadena de valor proporciona un modelo de aplicacion general
que permite representar de manera sistematica las actividades de cualquier organizacion,
ya sea aislada o que forme parte de una corporacion. Se basa en los conceptos de costo,

valor y margen».
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Figura 8: Cadena de Valor
FUENTE: Porter (1985)

Mediante la Figura 8, Porter (1985), se explica que la cadena de valor es una herramienta
de planificacion estratégica, que ayuda a identificar la ventaja competitiva de la empresa;
esto se consigue determinando las actividades primarias y de soporte. La cadena de valor
descompone las diversas actividades de la organizacion para comprender el
comportamiento de los procesos. Una vez identificados, se puede optar por estrategias que

permitan el cumplimiento de la mision de la organizacion.

2.2.6. Redisefio de procesos

Consiste en la revision de los diferentes procesos para mejorarlos trayendo consigo una
reduccion de costos, reduccién de tiempos y mejora de calidad. Segin, Hammer y Champy
(1994), la revision constante de los procesos es fundamental para alcanzar resultados
importantes en cuanto al desarrollo de la organizacion, esto finalmente puede reflejarse en

costos, calidad, servicio y rapidez.

De acuerdo con Bravo (2008), algunas caracteristicas del redisefio de procesos son:

Busca la satisfaccion del cliente, mejorando en una gran medida los procesos.

Mayor enfoque los clientes que generen ingresos a la organizacion.
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Tiene el propdsito de eliminar pasos innecesarios y trabajar con equipos que
brinden un servicio integral al cliente.

Obtener mejores resultados en tareas criticas para la atencion del cliente y asi lograr
la satisfaccion del mismo.

Una vez implementado el redisefio de proceso se debe mantener para el

aseguramiento de la calidad.

Se busca realizar un redisefio porque se quiere obtener mejores resultados dentro de la

organizacion, esto como se ha mencionado antes tienen un impacto en el tiempo con que se

realiza una actividad y los costos que ellos generan.

Para Harrington (1993), se tienen 10 normas que pueden tomarse como guia en un proceso

de cambio.

1. La organizacion debe creer que el cambio es importante y valioso para su futuro.

2. Debe existir una vision que describa el cuadro del estado futuro deseado. Que ese
cuadro sea conocido y comprendido por todas las personas.

3. Toda la organizacion debe estar tras la estrategia de convertir en realidad la vision.

4. Los lideres de la organizacion necesitan modelar el proceso.

5. Deben identificarse y eliminarse las barreras reales y potenciales.

6. Debe suministrarse capacitacion para las nuevas técnicas.

7. Debe suministrarse entrenamiento para corregir el comportamiento no deseado.

8. Deben establecerse sistemas de evaluacion, de manera que puedan cuantificarse los

9. resultados.

10. Debe suministrarse una retroalimentacion continua.

11. Deben establecerse sistemas de reconocimiento y recompensa para reforzar

efectivamente el comportamiento deseado.

El redisefio de procesos resulta una herramienta, orientada al mejoramiento de los

procesos. Una adecuada aplicacion nos permitird mantenernos mas competitivos, ya que

agrega un valor a cada uno de los pasos de un proceso y elimina aquellos que retrasen

alguna operacion.
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2.2.7. Mejora del proceso

La identificacion de los procesos claves para la organizacion ayudara a establecer los
procesos que requieren mejora. Asimismo, tiene como objetivo simplificar actividades que
logren beneficiar al cliente interno y externo, eliminar errores, minimizar demoras y que se

haga uso de los recursos de manera eficiente.

Para Heredia (2000) la mejora de los procesos persigue lo siguiente:
o ldentificacién de areas de mejora requiere reconocer el flujo del proceso para
detectar oportunidades de mejora.
¢ ldentificacién de procesos operativos busca tener conocimiento de los procesos
claves de la cadena de valor.
e Revision de alternativas de mejora

e Desarrollo y aprobacion del proyecto de mejora.

Segln Harrington (1993), una mejora de procesos consta de cinco fases:

Fase I: Organizacion para el mejoramiento: Aqui se detallan las tareas iniciales para
realizarse la implementacion de una mejora de procesos.

— Designacion a la persona responsable de liderar el proyecto.

— Formacidn de equipos de trabajo.

— Seleccion del proceso a mejorar, definir el proceso critico.

— Definir el proceso que se va a mejorar para su evaluacion y analisis.

— Establecer las tareas a realizar

Fase Il: Comprension del proceso
— Caracteristicas del proceso
— Definir los equipos involucrados en el proceso.
— Revision del proceso

— Diagrama de flujo

23



Fase I1l: Modernizacion del proceso

Eliminar procesos burocraticos y de duplicidad
— Simplificar procesos

— Evaluacidn del valor agregado

— Reduccion del tiempo del proceso

— Prueba de errores

— Eficiencia en la utilizacion de sistemas

— Lenguaje simple

— Estandarizacién

— Alianza con proveedores

— Automatizacion

Fase IV: Medicion, retroalimentacion y accion
— Medicion
— Objetivos de Medicion
— Evaluacién del nuevo proceso y aportar las pruebas que confirmen que el disefio

sea correcto (pruebas de testing).

Fase V: Mejora Continua
— Siempre hay proceso a mejorar

— Benchmarking

2.3. Definicién de términos

a. Appoffice: Aplicativo de escritorio que sirve para el registro de un descuento y/o
promocion.

b. Benchmarking: Es el proceso mediante el cual se recopila informacién y se
obtienen nuevas ideas, mediante la comparacion de aspectos de tu empresa con los
lideres o los competidores mas fuertes del mercado

c. BPM: Business Process Management es una metodologia y disciplina de gestion,
cuyo objetivo es mejorar el desempefio y la optimizacion de los procesos de

negocio de una organizacion
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. CRM: En inglés Customer relationship management es un modelo de gestion
basado en el cliente. En este contexto, se utiliza como la herramienta que brinda
informacion del cliente en el momento indicado.

Google Analytics: Herramienta de métrica web de google que sirve para medir el
trafico de la web

Lectoria: numero promedio de personas del target que lee el medio por dia. Es un
factor de medicion para la version impresa de Los Clasificados de Urbania.
Procesos: es una secuencia de actividades relacionadas l6gicamente que se enfoca
en lograr un resultado.

. Pagina vista: son el nimero de veces a las que se accede dentro del sitio web.
Qlikview: Herramienta que permite visualizar reportes de acuerdo con el
requerimiento del negocio.

Siebel: Herramienta del CRM utilizada por el area de COMZ y UNT.

. Similar web: Herramienta que sirve para comparar a nivel de trafico web e
inversion publicitaria a nivel digital de tu competencia.

Testing: Prueba de diferentes procesos y/o herramientas.

. Trafico web: es la cantidad de datos enviados y recibidos por los visitantes de un
sitio web.

ISO 9000: constituye un conjunto coherente de normas y directrices sobre gestion
de la calidad que se han elaborado para asistir a las organizaciones, de todo tipo y
tamafio, en la implementacion y la operacion de sistemas de gestion de la calidad
(SGC) eficaces.

ISO 9001:2015: Pertenecen a la familia 1SO 9000, aqui se plantea los requisitos
para los sistemas de gestion de calidad.

ISO 9004:2015: Pertenecen a la familia 1ISO 9000, se detallan las directrices para la

mejora continua.
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I1l. MATERIALES Y METODOS

3.1. Lugar

El presente trabajo se enfocé en el area de Urbania que es parte de la Unidad de Negocios
Transaccionales de la Empresa Editora EI Comercio ubicada en la ciudad de Lima en el

distrito de La Victoria.

3.2. Tipo de estudio

El estudio realizado fue de tipo descriptivo, este estudio pretende identificar y describir los

diferentes procesos que se generan para la gestion de ventas y publicidad de Urbania.

3.3. Disefo

Se realiz6 un disefio del tipo no experimental, limitandose a las diferentes funciones que se
desempefian dentro del area de Urbania para identificar las falencias dentro de las

actividades cotidianas realizadas.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

En el area de Urbania, se desarrollan actividades que son propias del negocio desde la
creacion y la venta del producto. Los instrumentos utilizados son:
— Entrevista: Dialogo entre los ejecutivos de ventas sobre la problematica de la
investigacion.
— Observacion: Revision del flujo de ventas desde el inicio de la solicitud de la orden

de servicio que se da mediante correos electrénicos, llamadas telefénicas.



— Métodos de Investigacion:

— Se identificd dentro del area los puntos criticos que requieran atencion para brindar
alternativas de solucion.

— Se analizo los sistemas de informacion con los cuales se trabajan para encontrar las

falencias y buscar mejoras del proceso.

3.5. Materiales

Para la investigacion del presente trabajo se elaboraron:
— Encuesta para la fuerza de ventas y analista comercial de Urbania.

— Tiempo de realizacion de las encuestas: dos semanas
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. Situacion actual

Urbania.pe es el Portal Inmobiliario para alquiler, compra y venta de Bienes Inmuebles del
Perd, es parte de los Clasificados del Diario EI Comercio. En la Figura 9, se detalla los
diferentes productos que maneja Urbania.
Ofrece los siguientes productos o servicios:

— Awvisos individuales a Persona Natural

— Proyectos Inmobiliarios

— Paquetes de Avisos para Agentes Inmobiliarios

— Ferias

— Revista

3. Clasificados Urbania J
4, Feria ExpoUrbania : S

i v, .
EXPOUrbania

IR O LARA L PTG

Urbania

2. Revista Urbania Premium 1. Toma de Canal: Urbania.pe

Figura 9: Cartera de Productos de Urbania
FUENTE: Urbania.pe (2017)



Urbania es el principal referente para la busqueda de inmuebles, cuenta con una base de
5,000 avisos en los Clasificados de Urbania (impreso) y méas de 50,000 avisos en su pagina
web  (http://urbania.pe/). Tiene competidores como Adondevivir (ADV), Nexo
inmobiliario, Locura inmobiliaria entre otros, siendo ADV su principal competencia a

nivel digital.

De acuerdo Bolsa de Valores de Lima (2017), Urbania mediante trabajos de desarrollo del
producto digital y manteniéndose siempre cerca de los clientes ha logrado crecer méas de
130 por ciento en sus ingresos digitales, manteniéndose en méas de 50,000 avisos activos

publicados permanentemente durante el 2016.

Urbania es el principal portal inmobiliario del Perd, busca ser la pagina con més resultados
de avisos publicitarios para el usuario interesado en la busqueda de un inmueble; es la
pagina con mayor efectividad en ventas del rubro (Figura 10). Cuenta con mas de 50 mil
avisos (base de anunciantes) que se distribuyen en mas de 300 empresas inmobiliarias, méas
de 12 mil agentes inmobiliarios y mas de 30 mil avisos de personas naturales; la mayor
parte de sus ingresos provienen de empresas y agentes inmobiliarios. Aqui nace la
importancia de establecer una estrategia para la gestion del cliente y lograr una venta
efectiva.
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Aliados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con el Cliente Segmentos de Clientes

Desarrollo de productos Para el anunciante: Correo electronico, llamada A nivel de Anunciantes:
Equipo del area de Proceso de ventas — Anivel off-line: Nivel alto de telefonicas, central de ayuda Persona Natural
tecnologia Gestion de clientes lectoria Agente Inmobiliario
— Anivel on-line: Constructoras Inmobiliarias

Posicionamiento web, trafico
de visitas (Anexo 3).

Recursos Clave Canales
Para el buscador de inmuebles: A nivel buscador de inmuebles
Plataformas tecnoldgicas Mas de 50,000 avisos que representan Ejecutivo de ventas Perfil del pablico
Recurso Humano la base de anunciantes (oferta Agencias Concesionarias NSE: AB, C
inmobiliaria) Pagina Web Edad: Entre los 26 a 74 afios
Estructura de Costos Estructura de Ingresos
Diferentes herramientas de tecnologia
Recurso Humano La principal fuente de ingreso es la venta de publicidad del formato de avisos impresos,

avisos web y stand ExpoUrbania a las empresas inmobiliarias.

Figura 10: Modelo de Negocio Urbania - Vision general del modelo de negocio de la organizacion que luego puede ampliarse en otros
documentos como el plan estratégico.
FUENTE: Elaboracién Propia




Los indicadores de audiencia para los formatos off-line como el periddico o revista se
traducen en lectoria, mientras que para los formatos on-line se miden por el trafico de

visitas, esto se puede observar en el Tabla 1y en la Figura 11.

Tabla 1: Lectoria Suplemento Clasificados Urbania - 2016

Orbania

1,047,740
lectores
Hormbre 46%,
Mujer 4%
MSE AB 47%
MEE C 386 177 IT%
MSE DE 16%
1219 [ 7

nse TR
LT 287 561 27%

45-54 Qen i I D4%

ss-7s EECHEOEN 4%

FUENTE: Kantar Ibope Media (2016)

Total Visits ® Engagement
3 [ on desktop & mobile web, in the last 6 months
Embed Graph
Total Visits 1 2A81I5\g/|
& pages per Visit 8.00
#» Bounce Rate 33.52%

Figura 11: Trafico web de urbania.pe
FUENTE: Urbania.pe (2017)
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Tabla 2: Competencias de Urbania — Clasificados Urbania: Lectoria marzo 2016, Formato On-line: Informacién de Julio 2017

A nivel de organizacién

Persona Natural Agente Inmobiliario Constructora
1,047,740 lectores en Urbania
Periodico
Formato Off-line 30,000 lectores en Revista Urbania Premmm
Revista
Aprox. 8,000 asistentes a la Feria
Feria Fisica ExpolUrbania
Utbaia: Mis de 1 millon de visiantes | = 0 “ﬂﬁt d‘: Pmllonde | amiar Mas de 1 millon de vistantes
visitantes
ADV: 734,140 mil visitant ADV: 734,140 mil visitant
7Y mivsttantes ADV: 734,140 mil visitantes [ T VRTEES
Formato On-line _ . Nexo: 62,400 mil visitantes
T— Nexo: 62,400 mil visitantes
Pagina Web
L Locura Inmobiliaria- No se tiene data
Feria Virtual

FUENTE: Kantar Ibope Media (2016)

En la Tabla 2, se detalla de forma resumida a los principales competidores de los diferentes formatos de publicitarios que tiene Urbania, siendo

ADV el segundo sitio web del rubro mas visitado luego de Urbania.



4.1.1. Proceso de venta

El proceso de venta se inicia desde el momento en el que se genera una interaccién con el

cliente, exposicion de los diferentes productos y publicacion del aviso.

a. Gestion del cliente
Se cuenta con la herramienta de CRM llamada Siebel para el registro del cliente,
esta herramienta permite guardar los datos de contacto y generar una agenda para
las visitas. Si el requerimiento de un producto viene de un cliente nuevo, se tiene
que solicitar el ingreso al sistema de Siebel a COMZ para poder registrar solo la
visita. Si este ya se encuentra registrado pero el ejecutivo de la cuenta no lo tiene
asignado dentro de su cartera se debe levantar ese registro e ingresar uno nuevo con
el area de COMZ. En esta parte del proceso, se presenta una demora en la
identificacion de la cuenta por parte del ejecutivo de venta, en caso de que sea un

nuevo cliente, el registro retrasa el contacto para la venta o prospeccion.

b. Gestion de ventas
El proceso de ventas se inicia desde que el ejecutivo contacta con el cliente para
realizar una venta o hacerle un seguimiento de su cuenta, como el consumo
realizado, productos que deben ser renovados; es decir, ir con un plan a la medida
del cliente en base a la informacién registrada. El ejecutivo de ventas toma los
requerimientos del cliente y elabora una propuesta comercial, esta propuesta no se
guarda como registro en sistema alguno. El sistema de cotizacion es manual, no
presenta ninguna herramienta que permita cotizar en base al histérico consumido
del cliente. La UNT para darle valor a sus clientes y esto se convierta en mayores
ingresos debe identificar y analizar sus necesidades a través de herramientas
tecnologicas que permitan medir y evaluar el comportamiento del cliente. En el
Anexo 4, se observa los procesos de registro del cliente y ventas donde el tiempo de
respuesta aproximado es de 48 horas cada uno lo cual genera cuellos de botella,

esto fue corroborado con la encuesta realizada (Ver Anexo 2).
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c. Gestion de Publicacion
Una vez aceptada la propuesta comercial, se procede a ingresar la reserva del
producto, posteriormente se ingresa la orden del aviso en el sistema de adecsys, de
contar con un descuento el registro se realiza en el appoffice (sistema) para su
aprobacién e implementacion. El ingreso y control de los materiales se da mediante
el sistema de Scott y Asura; finalmente se obtiene la publicacion y facturacion del
aviso. En esta parte del proceso también se presenta un retraso por los diferentes

sistemas que se tiene que utilizar para realizar la publicacion del aviso.

El redisefio de procesos tiene como fundamento lograr el desarrollo y la mision y
objetivos de la organizacién. El objetivo del area de Urbania es lograr un
crecimiento constante, con la migracion de la publicidad offline a la online la
empresa debe estar preparada para enfrentar estos nuevos cambios y estar preparada
a nivel de tecnologia con la informacion adecuada en el momento preciso. En el
Tabla 3, se puede observar con detalle cada uno de los procesos y el tiempo
aproximado de respuesta que se toma para atender cada una de ellas; por ejemplo,
podemos ver que algunas tareas pueden tardar hasta 48 horas en realizarse, lo cual

hace que la atencion al cliente se dilate.

Tabla 3: Descripcién actual del Proceso de Ventas en Urbania

Tiempo
Proceso Descripcion de espera
Solicitud de Se ingresa el registro del contacto en el 0.5 horas

Informacién Siebel

Se verifica si el cliente se encuentra
registrado en el sistema. Si el cliente no se
encuentra registrado se procede su registro
Cliente Nuevo en el sistema de Siebel con el &rea de 24 - 48
COMZ. Este proceso debe ser inmediato horas
para poder elaborar la cotizacion y registrar
la visita por parte del ejecutivo de ventas.

Proceso de

Venta Se crea una solicitud donde 24 horas

se especifica qué es lo que requiere el
cliente, como no se tiene el historico del
cliente, la propuesta tiende a demorarse en
su preparacion.

Creacion de
propuesta

Se realiza él envio de la cotizacion al 6 horas
Envio de Cotizacion |cliente. Si acepta la cotizacion, se procede
con la creacion de orden de publicacion.
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Continuacion...

Flujo de

ventas

Registro de Material

publicacion para que estas puedan ser
adaptadas en disefio de ser necesario,
medidas y formato.

. Se genera una pre-orden de publicacion con |1 hora
Creacion de la pre- : . .
orden de publicacion la tarifa corrgspondlente para que el cliente
acepte lo cotizado.
. Mediante el sistema de adecsys se realiza la | 1 hora
Reserva de aviso .
reserva del espacio
Ingreso de la pre- | Se genera el documento para el formato de | 0.5 hora
orden de publicacién |venta de publicidad.
Se registra la orden en el sistema para que | 48 horas
Registro de Orden de |se genere el nimero de adecsys. Sin el
publicacién cddigo que arroja el registro no se puede
realizar la publicacion.
Confirmacién de | Con el adecsys se puede ingresar el 6 horas
Numero de Adecsys | material.
Se ingresa el material correspondiente a la |12 horas

Nota: Detalle del flujo de ventas del &rea comercial de Urbania

FUENTE: Elaboracién propia

En la Figura 12, se visualiza la actividad llamada Registro Siebel que funciona como

herramienta de CRM; sin embargo, solo nos sirve como agenda y para visita al cliente

cuando su funcidn es la optimizacion de recursos, incrementar ventas y operaciones mejor

coordinadas. En este paso, si se trata de un cliente nuevo se solicita al &rea de COMZ el

registro del cliente para que se cree su codigo identificador en el sistema y el ejecutivo

puede agendar su visita y pueda ingresar su venta al sistema, este proceso puede demorar

entre 24 a 48 horas. En el Tabla 4, se detalla el tiempo de respuesta frente a las actividades

del registro de Siebel tiene una duracion de hasta 48 horas mientras que la creacion de la

propuesta puede demorar hasta 24 horas.
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O—b{ Medios de publicacion ]

INICIO

v

Cliente

Solicita informacian ]

| ; | correo electronico

Cotizacion

24 horas

UNT

Solicitud recibida

Cliente

MNuevo

Creacion de
propuesta

JAN

COMZ

24 - 48 horas

h

iebel

Solicitud de registro en el
Sieb

- Cuello de botella para el registro del

cliente en el sistema Siebel.
- Tiempo de respuesta de 4 a 48 horas.

Figura 12: Extracto del actual flujo de Ventas - Registro Siebel

FUENTE: Elaboracion propia

Tabla 4: Detalle de registro de Siebel y creacion de propuesta

Proceso Tiempo Resultado

Registro de Siebel 24 - 48 horas Oportunidad de negocio
que puede perderse para el
cliente anunciante es muy
grande.

Creacion de propuesta 24 horas Como no se tiene registro

consolidado de los
consumos del cliente, el
historial del cliente no se
tiene en el momento
adecuado para la cotizacion
0 propuesta lo cual
presenta un retraso para el
envio de la misma.

FUENTE: Elaboracién propia
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Dentro del proceso de publicacion, se tiene diversas actividades que finalmente hace que se
concrete la venta de la publicidad. Como se observa en la Figura 13, el area de COMZ
realiza el registro de la orden; sin embargo, esta peticion entra en cola dependiendo de la
carga de trabajo que el area presente, generando retraso para el cierre de la venta. Sin
embargo, también genera que el aviso no salga publicado en su fecha, que el desembolso
del cliente no cuadre con la fecha de su factura. La demora en esta parte del proceso puede

demorar entre 24 a 48 horas.

Ingreso de la Confirmacién de .| Ingresc de
= Resae;fri\:;% oe orden de N*® de adecsys material
e publicacion
o A
A 4
24 _ 48 horas Registro de Generacion de Registro
~ Orden adecsys material Control de material
=
(@]
L)
Facturacion
- Cuello de botella en el proceos de
venta.
-Tiempo de respuesta de 24 - 48 horas

Figura 13: Extracto de flujo de ventas - Proceso de Publicacién.
FUENTE: Elaboracién Propia

En el Tabla 5, se detalla el tiempo de respuesta frente a las actividades del registro de la
orden y la generacion de Adecsys, al presentar demoras se corre el riego que la publicacién

no salga en la fecha solicitada.

Tabla 5: Detalle del extracto de Registro de Orden y Generacién de Adecsys

Proceso Tiempo Resultado
Registro de Orden 24 - 48 horas Aviso no publicado en la fecha
solicitada
Generacion de adecsys Dependera del registro de | Sin n° de adecsys no se puede
la orden realizar ninguna publicacion

FUENTE: Elaboracién propia
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Se puede observar que no se tiene un control de los procesos de registro de clientes y
proceso de ventas ya que para realizar cualquier accion que logre concretar una
publicacion, este lo realiza directamente el a&rea de COMZ.

El area de Urbania maneja una base de datos de 651 empresas inmobiliarias, una cartera de
clientes entre agentes inmobiliarios y empresas constructoras. Los equipos de ventas
presenciales tienen a cargo la cobertura de 362 empresas tal como se indica en el Tabla 6,
la informacion de estos clientes se trabaja con la herramienta de CRM — Siebel, aqui ellos
agendan las citas de ventas. Las 362 constructoras se dividen entre la cartera de los ocho

ejecutivos de ventas.

Tabla 6: Distribucion de empresas constructoras y agentes inmobiliarios

Situacion actual
Agentes Inmobiliarios 289
Constructoras 362
Total 651

FUENTE: Elaboracién propia

4.2. Resultados

El trabajo de investigacion se ha dedicado al estudio de la UNT especificamente el area de
Urbania, se encontraron problemas en los procesos para la gestion del cliente, ventas y
publicacion que realizan los diferentes canales; esto dificulta la identificacion de quienes
son los responsables de determinados procesos como, por ejemplo, el registro del cliente y
registro de orden. Asimismo, el no contar con acceso a la informacién para la toma de

decision de manera inmediata.

1. El redisefio tiene como principal efecto eliminar aprobaciones y/o requerimientos
de otras areas. Lo que se busca en el proceso de ventas es agilizarlo, es decir, no
tener que depender de areas ajenas a la unidad de negocio para que la venta pueda
concretarse. Mediante el mapa de procesos elaborado en el trabajo de investigacion

(Figura 14), se logro identificar que los proceso core del negocio son la gestion de
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cliente, ventas y publicacion. Para aplicar las mejores practicas dentro del area se
identificaron los procesos estratégicos, de negocio y de soporte de la organizacion.
Siendo los dos ultimos procesos, los méas importantes en el trabajo de investigacion
ya que sirvieron de ayuda en la identificacion de cada uno de los procesos que los

involucra asi como el tiempo de desarrollo de cada una de ellas.
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Figura 14: Mapa de Procesos de Urbania.
FUENTE: Elaboracion Propia



2. La gestion del cliente y ventas comprende desde el registro del mismo en el Siebel,
el cual funciona como un sistema de agenda y visitas de los ejecutivos de ventas, la
creacion de la propuesta depende del historial de ventas y descuentos antes
otorgados, sin embargo, como no se tiene un registro consolidado de manera
automatica el tiempo de elaboracion de la misma tiende a incrementarse al recopilar
la informacion necesaria, mientras que la gestion de publicacion implica el registro
de la orden y la generacion del adecsys son procesos claves para la publicacion
final del aviso. Se encontrd que estos procesos presentan una demora de 120 horas
para poder cerrar la venta de un producto y/o servicio ya que estos no dependen
directamente de la UNT (Tabla 7), generando demoras en todo el proceso y la

insatisfaccion del cliente por la demora en la atencion.

Tabla 7: Tiempo de espera de Registro Siebel, Orden y Generacion de Adecsys

Tiempo de espera
24 - 48 horas

Proceso

Cliente Nuevo

Flujo de Creacion de propuesta 24 horas
NALEI Registro de Orden de publicacion 48 horas
120 horas

Total de Horas

FUENTE: Elaboracién propia

Para que el proceso de venta puede comenzar lo antes posible, el ejecutivo de venta podra
realizar el ingreso del cliente (registro de Siebel) y no desperdiciar la oportunidad de venta
generada. Las actividades que presentaron una reduccion del tiempo de desarrollo son el
registro de cliente nuevo, creacion de la propuesta y el registro de la orden de un total de
120 horas a 12 horas (Tabla 8). Se determind en base a las estimaciones realizadas a la
FF.VV de la organizacion, que incorporando estas actividades dentro de las funciones de la

UNT el tiempo de respuesta hacia el cliente es mucho menor.
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Tabla 8: Comparacion estimada de tiempo
Tiempo de Tiempo de

Proceso espera actual espera

propuesto
0.5 horas

24 - 48 horas

Cliente Nuevo

S [V]oNe /-3l Creacion de propuesta 24 horas 6.5 horas

Venta Registro de Orden de publicacion 48 horas 5 horas
Total de Horas | 120 horas 12 horas

FUENTE: Elaboracién propia

En la Figura 15, se puede observar que al asumir la UNT el control del proceso el tiempo
de desarrollo de tareas como el registro de Siebel y la creacion de la propuesta se reduce de

72 horas a 7 horas.

Comparativode Tiempos

80
70
60
50

40

Tiempo {(Horas)

30

20

10

m Actual m Propuesto

Figura 15: Comparativa de tiempo del Registro de Siebel y Creacion de Propuesta.

FUENTE: Elaboracién propia

— Enla Figura 16, también se puede observar que el tiempo que demora el registro de
una orden y del Adecsys se ve reducido de 48 horas a 5 horas cuando el area de
Urbania asume el control de estos procesos. Asimismo, los ingresos de las 6rdenes
de publicacion deben realizarse desde una plataforma on-line y no desde sistemas

de escritorio. Por otra parte, se debe evaluar si el proceso de facturacion debe ser
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considerada dentro de UNT ya que no se cuenta con un area de tesoreria que

pudiera realizar el proceso.

Comparativode Tiempos

m Actual m Propuesto

Figura 16: Comparativa de tiempo del Registro de Orden y Adecsys.
FUENTE: Elaboracion propia

Se propone mejorar el sistema de proceso de ventas y publicacion para poder tener
mayor control sobre ellos (Ver Anexo 5). Al lograr tener el control de los procesos
dentro del area de Urbania el tiempo de espera de la FF.VVV disminuye y se pone
mayor enfoque a nuevos clientes.

Actualmente el equipo de ventas conformado por ocho ejecutivos cobertura un total
de 362 empresas constructoras, con la mejora en los procesos en el flujo de ventas y
publicacion se puede incrementar una cobertura de la cartera de clientes (Tabla 9).
De acuerdo con la informacion mostrada en el Tabla 10, se tiene que en el
penultimo del trimestre del 2017 en Peru se tiene un total 3099 empresas del rubro
de la construccion que fueron creadas; es decir, se tiene un mercado a explorar y

prospectar.

Tabla 9: Situacidn actual y esperada de empresas a coberturar por la FF.VV

Situacién actual Situacién esperada
‘ Constructoras 362 472

FUENTE: Elaboracion propia
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Tabla 10: Altas de empresas segun actividad econémica, 2016-17

Actividad econémica |||i:1: . i:: S

Tatal T0 390 78 754 100,0 1.9

Agriculiura, ganaderia, silvicultura y pesca 1247 1178 15 5.5
Explotacidn de minas y canteras 422 4 961 6,3 10756
Industrias manufaciureras 5247 5430 69 35
Electricidad, gas y agua 176 157 02 =108
I Construccian 3189 3099 34 -2.8
Venta y reparacidn de vehiculos 1870 2112 27 129
Cormercio al por mayor 8474 :ali] 1.7 BT
Comercio al por manor 20 316 2021 256 05
Transporte y almacenamiento 4285 6224 73 453
Actividades de alojamiento 585 591 08 10
Actividades de sarvicio de comidas y babidas 6816 T 336 83 TE
Infarmacidn y comunicacionas 1070 1075 1.4 05
Serviclos prestados a empresas 6898 6477 82 £,1
Otros sarvicios 1/ 3735 10 682 13,6 82

FUENTE: INEI (2017).

— Cada uno de los ejecutivos tiene dentro de su responsabilidad el atender a 45
empresas; sin embargo, con el uso de una herramienta de CRM actualizada que nos
muestre claros indicadores de atencion al cliente se podra incrementar la cobertura
de los ejecutivos de ventas en un 30 por ciento, para eso cada ejecutivo tendria
dentro de su cartera 59 empresas constructoras a prospectar. Los indicadores que
permitirdn medir la gestion de la FF.VVV son:

a. Tasa de clientes adquiridos: Permite conocer el numero de nuevos clientes en un
periodo de tiempo determinado y se resulta de la division de los clientes que se
esperan adquirir con los clientes actuales, esto nos da una tase de crecimiento del
30 por ciento de cobertura de clientes.

472
TCA = — = 130%

362
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b. Tiempo medio de atencion de los clientes: permite conocer cuanto se demora en la
atencion del cliente. Como se puede observar en el Tabla 11, con el redisefio de los
procesos de la gestion de venta, el tiempo de la atencion del cliente se reduce de

forma significativa.

Tabla 11: Resumen de atencidn de clientes

Atencion de clientes \ Situacion Actual \ Situacion Esperada \
Ndmero de clientes a atender 45 59

Tiempo de atencidn de cada uno de ellos

(horas) 120 12
| Tiempo promedio de atencion | 2.666666667 0.203389831

FUENTE: Elaboracidn propia

4. La evaluacién de una nueva herramienta CRM, comprende desde la gestion de la
cartera, oportunidad, oferta hasta la venta de publicidad; ademéas se tiene que
considerar que debe ser una herramienta colaborativa y multiplataforma. Los
beneficios que traeré a actualizacion de la misma serén los siguientes:

a. Una sola herramienta comercial para todas las marcas de publicidad que
maneja EE.CC.

b. Procesos homologados, operando con las buenas practicas del mercado y de
acuerdo a las necesidades del negocio desde cualquier lugar.

c. Contar con una herramienta multiplataforma permitira tener una interaccion

continua, generando una venta proactiva.

La actual herramienta de CRM llamada Siebel, funciona como agenda y
planificador de visitas, no se tienen mediciones de valor acerca del cliente como
satisfaccion, retencion y nivel de transacciones del cliente, se debe mejorar o
cambiar de herramienta para tener un mejor seguimiento del cliente y tener mayor
control en el proceso de ventas. EIl contar dentro de la organizacion con una
herramienta adecuada de CRM nos ayuda en gran medida a tener mediciones en
cuanto al servicio de atencion que se le brinda al cliente como el grado de
fidelizacion, indicadores de calidad, nimeros de reclamos, indicadores de

satisfaccion y sobre todo a monitorear el tiempo medio de espera de atencion que
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tiene cada uno de los ejecutivos. A continuacion se detalla algunos de los sistemas

de CRM que se encuentran en el mercado

Siebel

Las soluciones Siebel ofrecen soluciones de paquetes para que Sse arme una

herramienta de CRM en las areas de ventas, servicios, marketing, social y
tecnologias; sin embargo, esta herramienta no se encuentra actualizada dentro del

area.

Salesforce

Es la empresa responsable de la plataforma de CRM. Su software est4 basado en la
nube, por lo que no se necesita un equipo de expertos en Tl para configurarlo o
administrarlo; solo se debe iniciar sesion y comenzar a usarlo. Dentro del CRM, se
tiene paquetes para su configuracion en diferentes puntos:

Ventas: tener acceso a un flujo de ventas completo desde el registro del cliente
hasta la orden de publicacion todo desde una sola herramienta.

Servicios: desde aqui se puede configurar centro de llamadas para mejorar la
experiencia del cliente.

Marketing: maximiza todas las interacciones con los clientes mediante la creacion
de campafias personalizadas y en multiples canales que brinden experiencias
excepcionales a través del correo electrénico, dispositivos moviles, redes sociales,
publicidad, la web y més.

Atencién al cliente: agrupa todas las comunicaciones que se hayan tenido con el
cliente y las recopila para poder guardarlas como un historial de consulta.

Reportes personalizados: se permite elaborar reportes de acuerdo a los indicadores
que el negocio requiera.

Aplicacion movil: acceso desde el teléfono movil, conexion en cualquier momento
y lugar.

Integracion con el correo: esta herramienta permite realizar la conexién con el
correo corporativo para monitorear la comunicacion con el cliente.

Tarifarios: permite tener los tarifarios de manera online.

Reporte de campafias: permite realizar camparias de email marketing y tener el

reporte de las mismas. En la Tabla 12, se muestra un resumen de la comparacion de
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las soluciones.

Tabla 12: Comparacién de soluciones existentes

Actual Propuesta

Criterio SIEBEL Salesforce
Sistema de Agenda X X
Sistema de visitas X X
Oportunidades X X
Soporte de ventas X
Soporte de marketing X
Atencion al cliente X
Reportes personalizados X
Aplicacion movil X
Integracion con correo corporativo X
Tarifarios X
Reporte de camparias X

FUENTE: Elaboracién propia

Los costos de implementacion de una herramienta de CRM actualizada acorde a las
necesidades del negocio.

— Para que el area de UNT pueda asumir el control de la gestion del cliente y ventas
se debe reemplazar la herramienta de CRM, esto implicara un costo para la UNT ya
que se tendra que designar un lider que tendréa que capacitar sobre el nuevo proceso
e indicar la funcién a cada uno de los involucrados para que cada area se haga
responsable de sus procesos. Se debe evaluar la creacion de un area de procesos
dentro de UNT para el soporte a todas las marcas. En la Tabla 13, se realiza la
estructura de la nueva area de procesos a implementar para esto se tiene en cuenta a
un Lider, analista y el nuevo sistema de CRM.

Tabla 13: Costos de Implementacion de un area de procesos en UNT

Mensual Anual

Costo de Lider del Procesos S/ 4,500 S/54,000
LnellnEniewionss Analista de Procesos  S/2,500 S/ 30,000
Licencia de CRM S/5,000 S/60,000

. Total S/ 12,000 S/ 144,000

Nota: Presentacion de costos que implican tener un area de procesos dentro de UNT
FUENTE: Elaboracién propia
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4.3. Discusion

En el presente trabajo de investigacion, se logro identificar que los procesos core del
negocio son la gestion de cliente, venta y publicidad, para enfocarse en la mejora del area,
la organizacién debe establecer que estos procesos son sus principales activos y que a
partir de ahi se debe empezar un trabajo de redisefio, mediante los estudios realizado se
pudo determinar que el tiempo que se demora un ejecutivo de ventas en realizar todo los
procesos que implican la venta de publicidad es demasiado largo y tiene como
consecuencia la insatisfaccion del cliente. Por lo planteado por Bravo (2008), para el
redisefio de los procesos se debe tener una perspectiva integral de todos los procesos de la
organizacion permitiendo conocerlos con mayor detalle para asi poder mejorarlos y

satisfacer determinadas necesidades sin afectar al cliente final.

De acuerdo a lo mencionado por Senge et al. (1994), una organizacién de éxito tiene la
capacidad de hacer frente a los cambios que estos requieran para obtener una ventaja
competitiva. Con el nuevo flujo de ventas presentado se busca disminuir enormemente el
tiempo de atencion de un cliente, Urbania no debe permanecer como observador de los
procesos que son parte importante del area sino ejercer un rol activo para poder tener un

mayor control y manejo de sus tiempos.

Finalmente se evaluo la necesidad implementar herramientas que soporten la gestion del
cliente, ventas y publicacién. Esto coincide con lo mencionado por Marin (2013), donde se
menciona que herramientas informéticas brindan soluciones a los problemas detectados
dentro de la organizacion; asimismo, permite normalizar y dirigir determinadas acciones de

los trabajadores de acuerdo a las necesidades de cada una de ellas.
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V. CONCLUSIONES

El trabajo de investigacidon tuvo como objeto plantear una mejora de procesos para el area
de Urbania desde la UNT.

1. Al ser una unidad relativamente nueva los procesos de ventas son soportados por
COMZ, se encontraron que los principales problemas que tiene el area debido al
mal manejo de las herramientas de gestion dificultan en muchos casos el cierre de
una venta o no brindando informacion de valor para la toma de decision en el
momento solicitado, siendo necesario un redisefio de procesos que cree valor para

el &rea y logre el cumplimiento de cada uno de sus objetivos.

2. La gestion del cliente y venta permite monitorear, clasificar y medir el
comportamiento del consumidor, esto ayuda a profundizar el conocimiento de los
mismos para la atencion en forma segmentada y personalizada de cada uno de los
clientes. Asimismo, una correcta gestion de estos procesos conlleva a la excelencia
empresarial de la organizacién ya que sigue los lineamientos que nos aseguran una
gestion de calidad. Con la reduccién de los tiempos de atencidn significativamente

se espera generar una cobertura de un 30 por ciento de ingresos de nuevos clientes.

3. La mejora de los procesos claves dentro del area de Urbania ayudara a tener
procesos estandarizados que busca reducir un esfuerzo innecesario, que genere

tiempos muertos o que se realice una doble tarea.



4. La actualizacion de la herramienta de CRM lograra mejorar la gestién del cliente, el
uso de herramientas tecnoldgicas permite compartir informacion en forma
inmediata, que todo el equipo de ventas de la organizacion sepa donde puede
encontrar la informacién que busca sin perder tiempo. Esto, reducird costos
operativos, aumenta la productividad y hace mas eficiente el trabajo. Asimismo, se
puede mejorar las estrategias de los canales de venta y se mejora la gestion del

negocio disponiendo de datos para la toma de decisiones.
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VI. RECOMENDACIONES

Para finalizar, se desea sugerir algunas recomendaciones en base a los resultados y

conclusiones que obtuvieron del presente estudio

El area de Urbania debe encontrarse atenta a sus debilidades, para que mediante un
andlisis de sus indicadores puedan resolverlas y buscar la mejora de los procesos para

obtener una mayor competitividad en el mercado.

Es necesario tener una constante revision de los procesos del area de Urbania ya que
siempre pueden existir factores externos que rompan el flujo establecido. Se propone crear
un area de procesos dentro de UNT de esta forma se podra tener informacion de manera
actualizada. Asimismo, se recomienda revisar los procesos de las otras marcas que maneja
la UNT.

Se debera establecer una estrategia para la gestion del cliente y asi definir la forma de
evaluacion de los clientes, esto finalmente nos proporcionara cuales son los productos y/o
servicios que generan mayor rentabilidad y el nivel de inversion de cada uno de los

clientes.

Si bien se recomienda utilizar sistemas de informacion como el CRM para potenciar la
gestion de contactos, visita de ventas y sistemas de tarifas se debe analizar con mayor
detalle todos los procesos desarrollados para iniciar la busqueda de herramientas que

soporte el modelo de negocio.
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VIII. ANEXOS

Anexo 1: Matriz Légica

PROBLEMA

OBJETIVO

RESULTADO

CONCLUSIONES

ENERAL

G

s son los factores que originan vn retraso en 21

flujo dz informacion del area dedicada a la publicidad

online v offline dz la empreza’?

Generar vna propuesta de redisefio de procesos de
las herramisntas dz gestion snfocadas =n 2l drza

dedicada a la publicidad online v offline

El redgisenc tiene como principal efecto eliminar aprobaciones
/o requerimisntos de otras drsas. Lo que s= busca 2n =l proceso
da wentas =5 agilizarlo, == dzcir, no tensr qus depender da drsas
ajenas a la vnidad de nesocio para que la venta puada
coneratarse. 3= logro identificar que los proceso cora dal
negocio son la gastion da clisnte, ventas v publicacion. Para
aplicar las mejores practicas dentro del drea s= identificaron los

procesos estratésicos, de negocio v de soporte de la

organizacien. Sendo los dos dltimos procesos, los mds
importantzs 2n 2l trabajo de investizacion va que sirvieron de
ayuda en la identificacion de cada vno de los procesos que los

involsera asi como 2l tismpo de desarrollo dz cada vna de allas.

Al ser vna vnidad relativamente nueva los procesos d= ventas son soportados
por COME == sncontraron gque los principalss problemas gue tizne =l drea
ign dificultan en muchos

debido 2l mal mansjo dz laz herramizntas dz g
cas0s 2l clerre de vna venta o no brindando informacién de valor para 1a toma|
el redizeflo de

de dacision en =l momento solicitado, siendo necssario

procssos gque cree valor para el drsa ¥ logrs 2l complimisnte de sus objetivos.

Icos

ESPEC

Cudles

criticos

son los procesos del drsa de Urbania que son)
v que impiden el realizar los procesos en vn|

menor tiempo?

Estandarizar los procesos ¥ procadimisntos dal
irea de Urbania que ayude 2 gensrar vna sficiencia

zn los procesos ademas s= busca raducir 2l esfuerzo

humano evitando tarsas innecesarias.

Dizsde la UNT s2 tendrid que realizar 2l ingraso del clienta

stro de la

(razistro de Sisbsl), rezistro da clisnt= nuevo v 2l

orden, con la incorporacion de estas actividades a la UNT =l

tiempo de respuesta hacia =l elisnte es mucho menor.

Lz msjora d= los procssos claves dentro del drea de Urbaniz ayudara 3 tener
procesos estandarizados gue busca reducir vn esfuerzo innecesario, que gensrs

tHempos muertos © gue se realice vna doble tarsa.

Qg procesos deben ser realizados desde 2l drea dz
Urbania para optimizar 2l mansjo dz la informacion v

wventa del prodocto?

Ewalvar la situacion actual del area de Urbania que
permita majorar los puntos criticos =n la nueva
vnidad dz negocio dz manesra sficients
permitiendo vn crecimiento del drea v un
incremento =n la participacion d= mercado =n vn
30 por ciento.

Mejorar 2] sistema de proceso de venta para poder tener mavyor
control sobre zllos, 2sto contribvira a que 21 tismpo d2 2spera

de la FF. ¥V disminuye v s2 ponga mavor enfasis a nuevos

clisntes ¥ 32 tenga vna mejor cobertura de sllos.

La gestion dzl clisnte v venta permite monitorsar, clasificar v medir 2l
comportamisnto del consumidor, esto ayuda a profundizar 2l conocimiento
de los mismos para la atencién en forma segmentada ¥ personalizada da cada

vno de los clisntes. Asimismo, vna correcta gestion de estos procesos
conlleva z la emcelencia empresarial d= 1z orzanizacion va que sizue los
linsamientos gue nos aseguran vna gestion de calidad. Con la redvccion dz los
tizmpos de atencion significativaments s= espera gensrar vna cobertura dz uvn
30 por ciento de ingresos de nuevos clientes.

:La herramienta tecnolégica de CRM gque
actualmente sirve de apoyo s la que requiers 2l drea

para =l adecuado mansjo d= 1a informacion?

Proponer vn nuevo sistema de CEM gque ayuden a
tener uvn mayor control de informacion para

maejorar la gastion del drsa.

La evalvacion dz vna nueva herramienta CRM, comprendard

desda 12 gestidn de la eartera, oportunidad, oferta hasta la venta

de publicidad; ademds debe ser vna herramisnta colaborativa v

multiplataforma.

Por sltimo, la actualizacion de la herramienta d= CRM lograra mejorar la
gastion dzl clisnte, 2l vso dz herramientas tecnoldgicas permite compartic
informacion en forma inmediata, que todo =l equipo de ventas da la
organizacion sepa donds puede encontrar la informacion que busca sin perder
tiempo. Esto, reducira costos operativos, avmenta la productividad w hace
mas sficients =] trabajo. Asimizmo, s= pueds mejorar las sstratesias d= los
canales de venta v 32 mejora la gestion gzl nerocio disponisndo de datos para

la toma de decisiones.




Anexo 2: Encuesta aplicada a personal administrativoy FF.VV

Division del trabajo

El area de Urbania cuenta con personal que toma decisiones referentes al proceso de
ventas.
La decision del proceso de venta se toma desde el area de COMZ.

Si el &rea de COMZ no realiza una mejora del proceso, todo se mantiene igual.

Sobre el flujo de Informacién

Es oportuno, no existe desperdicios, demoras, ni duplicidad
La mayor parte de la informacion no fluye con rapidez.

Falta de autonomia en el manejo de la informacién.

Sobre la estructura organizacional

No se tiene claro que persona es responsable de cada proceso.
Existe una estructura, pero no es muy bien comunicada a todas las areas.

Existen barreras de comunicacion entre COMZ y UNT

Posicionamiento de la empresa

Se tiene a Urbania como principal referente de busqueda de inmuebles del Perd
Se tiene una imagen positiva frente a sus principales competidores.

Se tiene una imagen negativa de la marca Urbania

Gestidn de la informacion

Se tiene un informe completo de todos los procesos.

No se tiene acceso a la informacion facilmente.

Sobre los procedimientos

La empresa continuamente realiza una revision de los procesos para evaluar su posible
mejora.

La mayor parte de los procesos solo sufren ajustes para salir del momento

Sobre el proceso de ventas

Se realiza en el menor tiempo posible el proceso de publicacion
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b) Se presenta demoras en el proceso de publicacion

c) Se puede mejorar el flujo de ventas.

Anexo 3: Analisis de la encuesta

1. Encuesta realizada a ocho ejecutivos de ventas y un analista comercial

2. Los datos obtenidos fueron los siguientes:

A B C

1. Division del Trabajo 56% | 44%
2. Flujo de Informacion 22% | 78%
3. Estructura Organizacional 33% | 33% | 33%
4. Posicionamiento de la empresa 67% | 33%

5. Gestion de la informacion 100%
6. Procedimientos 100%
7. Proceso de ventas 56% | 44%
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Anexo 4: Flujograma antiguo de proceso de ventas

Medios de publicacion

'-; eio Cotizacion cafzeapct?on
2 NO sl
3] Solicita informacion Conﬂémag'ﬂn de
isefio
24 horas
correo electronico
b. Proceso de venta
= y
cemee || plOfcseEne]  \frenace | p[Pemces ) il nomice
Nueve propuesta it aviso : Y
publicacion publicacién y
Solicitud recibida
Si
24 - 48 horas
N . < .
2448 horas Registro de Generacion de Regisi Control de material
2 Orden adecsys material
3] Solicitud de registro en el Post - venta
Siebel
a. Registro de Siebel
Facturacion
@
-
2 Publicacion
2
= FIN
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Anexo 5: Flujograma nuevo de proceso de ventas

NO Sl
=2 Medios de R Acepta Se devuelve Confirmacion de
5 Cotizacion cotizacion material disefio
o] INICIO EIN K
Solicita
informacién
i Creacion de la pre- Ingreso y registro .
" . Cliente Creacién de Reserva de Confirmacion de Registro de
Verifica clients Nuevo propuesta p(:lrtc),I'\Ecﬂagi%n aviso d%b%ﬁggg%ge N° de adecsys Material
Z [
Solicitud de registro en el EIN
Siebel
E
= . Control de
5 Facturacion material
Publicacién

Nota: Mejora del proceso de ventas
FUENTE: Elaboracién propia
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