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Resumen

Hoy en día, para organizar sus datos y obtener una relación más bene�-
ciosa con el cliente, la mayoría de las empresas hacen uso de algún sistema
de gestión de clientes.

Una buena manera de conseguir esto es utilizando un software de ges-
tión de la información CRM que integre, sistematice, plani�que, organice y
automatice los procesos productivos, administrativos o comerciales de una
organización.

En este proyecto se pretende dar una visión general y realizar una com-
paración entre las principales soluciones libres o propietarias de CRM dispo-
nibles en el mercado. Además, llevaremos a cabo un estudio más detallado
de un sistema de estas características, eligiendo para ello el software libre
SugarCRM e ilustraremos en un caso práctico gran parte de sus funcionali-
dades.
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Abstract

Nowadays, most companies use some kind of Customer Relationship Ma-
nagement system in order to organize their data and obtain a more pro�table
relationship with their customers.

A good way to achieve this is by using information management software
which integrates, systematizes, plans, organizes and automates production,
administrative or commercial processes of organizations.

This project aims to provide both an overview and a comparison between
the main open-source and proprietary Customer Relationship Management
solutions available on the market. Besides, a more detailed study of a system
of this kind, SugarCRM, will be conducted illustrating most of its features
with a practical case.
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Capítulo 1

Customer Relationship
Management

1.1 Introducción al CRM

En pocas palabras, un sistema de Customer Relationship Management
(CRM) es aquel que te ayuda a manejar cualquier interacción que una com-
pañía tenga con sus clientes (o sus clientes potenciales).

Desde el punto de vista de negocio, CRM son estrategias que buscan en-
tender y anticiparse a las necesidades tanto de los clientes existentes como
de los potenciales, con el objetivo de obtener una relación más bene�ciosa
para ambas partes y generar ingresos. Entendiendo y anticipándonos a las
necesidades futuras de nuestros clientes podemos ofrecerles ofertas más per-
sonalizadas e interesantes para ellos, consiguiendo además de unos mayores
ingresos, una mayor satisfacción y �delización del cliente con nuestra com-
pañía.

Por todas estas razones, en los tiempos que corren, es crucial que una com-
pañía cuente con un sistema CRM para competir en su sector con garantías
de éxito.

Por otro lado, podemos de�nir el CRM como un proceso que permite identi-
�car totalmente a los clientes, creando información �dedigna sobre su com-
portamiento, con el objetivo de construir relaciones con el cliente y conocer
la percepción que este tiene de la compañía y sus productos.

Es importante destacar que hasta ahora hemos tratado el CRM como un
proceso y no hemos hablado en absoluto sobre tecnología. El motivo de ello
es porque el CRM es simplemente un proceso o herramienta que nos ayuda
a cumplir unos objetivos marcados por el marketing, independientemente
de la tecnología que se use para llevarlo a cabo. Y esos objetivos no son tan
simples como cerrar un acuerdo de negocios o vender, sino que va un paso
más allá y persiguen un profundo conocimiento del cliente para obtener una
relación tan persistente y duradera como sea posible. Esa es la �losofía del

1



2 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

CRM, la clave es la �delización, es decir, queremos construir una relación
más allá de una transacción puntual.

Una vez que se tiene una visión general de qué es el proceso CRM y qué
se persigue con él, es momento de introducir la Tecnología CRM. Desde un
punto de vista técnico, un Software de CRM es aquel que permite integrar,
sistematizar, plani�car, organizar y automatizar los procesos productivos,
administrativos o comerciales de una organización, pública o privada. Exis-
ten muchos tipos de software para la implementación de un sistema CRM,
algunos gratuitos y otros propietarios, pero todos ellos cuentan con una se-
rie de características básicas comunes que analizaremos a continuación.

En primer lugar, un software de CRM provee a la compañía de una ba-
se de datos uni�cada para alojar todos los detalles de sus perspectivas y de
sus contactos. Además, también permite al administrador del sistema aso-
ciar notas, historias, citas o reuniones, o incluso documentos, a cada uno de
los registros en la base de datos. Otra de las principales ventajas del soft-
ware CRM es que permite automatizar métodos para mejorar la efectividad
del marketing, un claro ejemplo de esto sería llevar a cabo una campaña de
marketing dirigida a clientes potenciales.

Las características previamente nombradas son comunes a la mayoría de
sistemas CRM actualmente en el mercado, sin embargo, para que un soft-
ware CRM pueda ser considerado realmente bueno debe permitir otras ca-
racterísticas. Un software CRM bueno debe ser fácilmente personalizable y
debe permitir añadir campos, módulos y cambiar el diseño en función de las
necesidades de la empresa. Por otro lado, un buen software de CRM debe
ofrecer variedad de modos de despliegue o instalación para que se adapte
tanto a propietarios individuales como a grandes corporaciones multinacio-
nales. En este apartado el objetivo es tan solo introducir el CRM, todas y
cada una de las características serán tratadas en detalle posteriormente en
su correspondiente apartado.

Veamos ahora un ejemplo donde la implementación de un sistema de CRM
podría ser útil. Vamos a considerar una tienda on-line de bicicletas como
puede ser Canyon (http://www.canyon.com/_es/). Para ponernos en si-
tuación, Canyon es una empresa alemana que apuesta por la venta directa
de bicicletas y accesorios de ciclismo. La �losofía de venta directa de Can-
yon se basa en que tanto bicicletas como accesorios se venden directamente
desde el fabricante sin pasar por intermediarios, lo que produce un ahorro
signi�cativo en el precio de la bicicleta.



INTRODUCCIÓN AL CRM 3

Figura 1.1: Filosofía de venta directa Canyon

Vamos a ilustrar a continuación como un sistema de CRM puede ayudar
a Canyon a cumplir los objetivos previamente explicados.

En primer lugar con CRM tendremos archivadas todas las búsquedas de
bicicletas, componentes y accesorios de todos y cada uno de los clientes
existentes o potenciales. Podremos analizar detalladamente las similitudes
y diferencias entre las compras que efectúen diferentes clientes, para poder
hacer ofertas personalizadas, o recomendar productos en stock a clientes
que tengan un per�l similar. Con esto, se consigue que los clientes se sien-
tan especiales y que aumente la probabilidad de que una compra se realice.
Además, se podría hacer recomendaciones a un cliente basadas en sus com-
pras o consultas anteriores. Estas son solo algunas cosas que permite un
sistema CRM: poseemos información que siendo tratada de forma creativa
puede ayudar mucho a la consecución de los objetivos de nuestra organiza-
ción.

Todo lo escrito anteriormente se basa en una comunicación empresa-cliente,
sin embargo, un sistema de CRM también puede (y debe) trabajar en el otro
sentido, cliente-empresa. Un cliente, por ejemplo, puede solicitar a la em-
presa que no se le envíen ofertas de bicicletas de carbono, o de componentes
de gama alta, pues se le irían de presupuesto. De esta manera podríamos
limitar en número de productos ofertados a clientes con ciertos per�les. Es-
pecialmente importante en este sentido es que podemos crear campañas de
marketing en función de a quién van dirigidas y el soporte en el que van
a hacerse (e-mail, radio, teléfono). Esta funcionalidad permite una comuni-
cación cliente-empresa-cliente en los dos sentidos de comunicación, y como
consecuencia de la información individualizada recogida hace prácticamente
imposible a otra tienda on-line de bicicletas sin un sistema de CRM hacer
a sus clientes una oferta similar.

Por último, la sensación de trato especial y las individualizadas ofertas ofre-
cidas a los clientes se traducen en una �delización que va mucho más allá
de una compra-venta puntual.

En resumen, el software CRM es aquel que permite a una empresa mo-



4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

nitorizar, gestionar, automatizar y analizar las relaciones con sus clientes.
Gracias al software CRM obtenemos información detallada sobre los clien-
tes que se guarda y clasi�ca en una base de datos para su posterior análisis.
Tras el análisis, las compañías basándose en esos datos pueden generar ofer-
tas personalizadas a sus clientes que permitan su �delización y aumentar
sus ingresos.

1.2 Errores comunes

Tal y como el CRM es descrito en el subapartado anterior, podría dar la
impresión que el CRM es el sistema de�nitivo que resolverá todos los proble-
mas de la compañía con los clientes, puesto que las herramientas software
facilitaran a los clientes hacer negocios con ella. Sin embargo, nada más
lejos de la realidad. A lo que nos referimos es que el CRM no es la pana-
cea, ni asegura el éxito por sí mismo. Si bien es verdad que un sistema de
CRM aumenta la probabilidad de éxito, no es una solución completa por
sí misma. Es muy importante tener siempre en mente que el CRM no es
ni una varita mágica, ni una solución de�nitiva por sí misma, y que por
tanto, para construir una relación sólida con nuestros clientes necesita de
gran plani�cación y paciencia entre otras cosas.

A veces hay confusión y se olvida que el despliegue de un sistema CRM
no es un problema técnico, como pudiera serlo el despliegue de una red de
�bra óptica, sino que más allá del despliegue tecnológico se requiere una
buena plani�cación, estrategia y tratamiento de la información obtenida.
Como ya hemos dicho anteriormente, tan importante como contar con to-
dos los datos proporcionados por nuestro sistema de CRM es saber tratar
esa información para sacar una información �able y veraz. Es en este aspec-
to en el que muchas empresas que se aventuran a la creación de este tipo de
sistemas fallan y como consecuencia terminan por abandonar el proyecto.
Para evitar este error bastaría con consultar a profesionales para que pro-
vean a los trabajadores de la empresa encargados de interpretar los datos,
con herramientas y formación su�ciente para que ellos sepan interpretar
bien la información que les llega.

Por último, otro de los errores más comunes consiste en la incapacidad de
llegar a conocer por qué nuestros mejores clientes son leales y �eles. Llega-
dos a este punto, muchos los departamentos encargados del sistema de CRM
se centran en campañas destinadas a los clientes más �eles, puesto que son
los que más probabilidades tienen de querer hacer negocios con la compa-
ñía. En esta situación, se está desaprovechando claramente los bene�cios del
CRM puesto que se persigue la �delización de cuantos más clientes mejor.
Una buena práctica para intentar �delizar clientes es comprender por qué
nuestros clientes �eles los son, y aprovechar ese conocimiento para apelar a
la conciencia del resto de clientes existentes o potenciales para conseguir la
tan deseada �delización.
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Lo cierto es que a muchas empresas les sigue dando miedo implementar
soluciones de CRM por diversas razones. Quizás una mala experiencia ante-
rior o de otras empresas es una barrera que impide que una empresa nueva
desee apostar por el CRM. En un intento por acercar a los clientes, Sales-
force elaboró una lista de los diez errores que más se cometen a la hora de
implementar CRM en 2006, proporcionando posibles soluciones para que
los clientes le pierdan el miedo a esta útil herramienta.

El primero de los errores es que muchas empresas asignan a una sola persona
la implementación de la herramienta, cuando lo que deberían es establecer
un proyecto de equipo. El segundo es la falta de visión estratégica, para lo
que deben establecerse primero los objetivos estratégicos de la compañía. El
tercero tiene que ver igualmente con los objetivos, ya que cuando no están
claros, las mediciones no tienen éxito. Otras veces se realiza la implemen-
tación sin el punto de vista del negocio, y ese es el cuarto de los errores
cometidos. Muchas veces la complejidad de la herramienta elegida impide
la productividad, convirtiéndose esto en el quinto error, el cual puede resol-
verse enfocándose siempre en lo práctico.

El sexto de los errores que se comete es que la herramienta elegida no
permite la participación de los usuarios, para lo que se aconseja siempre
empezar por herramientas sencillas para poder compartir los datos. Uno de
los errores más comunes es la falta de entrenamiento por parte de los usua-
rios, para lo que la empresa debe crear programas de capacitación de sus
usuarios. El octavo y noveno tienen que ver con la falta de capacidad para
manejar la herramienta, para lo que hay que buscar las oportunidades que
ofrece la misma para hacerlo. Y �nalmente es el estancamiento de los recur-
sos cuando se cometen los nueve primeros errores, a lo que se recomienda
acudir a las ayudas tanto personales como en línea.

1.3 Clasi�cación de los distintos tipos de sistemas CRM

1.3.1 Clasi�cación según su despliegue: On-premise/On-Demand

Hosting on-site (también on-premise)

La opción de implementación on-site signi�ca que el sistema CRM se
mantiene en un lugar propio que pertenece a la empresa. Pese a que esto
puede parecer la opción más lógica, en primer lugar hay que sopesar los pros
y los contras de desplegar el sistema CRM on-site.

El alojamiento on-premise del sistema CRM tiene una serie de ventajas:

No es necesario pagar a terceros una cuota mensual por alojar el sis-
tema de CRM para la compañía

La información está en un lugar propio, lo que signi�ca que la compañía
no tiene que preocuparse por la privacidad de la información dentro
del sistema
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Se puede integrar los datos del sistema CRM con otras aplicaciones,
Web o datos contables, que pueden estar alojados en la compañía
también on-site

Ofrece un gran valor de retorno de la inversión si se utiliza durante un
largo periodo o para compañías muy grandes

Ahora, tras leer las ventajas del alojamiento on-site, el lector puede que
se esté preguntando por qué alguien no querría alojar su propia base de
datos. Antes de elegir qué alojamiento es el mejor para nuestra empresa es
necesario considerar ciertos detalles previamente:

Para alojar el sistema de CRM en un sitio propio, la infraestructura de
IT de la empresa tiene que tener los recursos necesarios para permitir
el alojamiento de la base de datos. En otras palabras, se ha de estar
seguro que tanto el servidor como el ancho de banda es su�ciente como
para alojar la aplicación

El departamento de IT de la empresa tiene que tener un cierto co-
nocimiento técnico, y saber todo lo que implica alojar una base de
datos

El departamento de IT de la empresa es responsable de cualquier pér-
dida de datos

Hosting on-demand

Son muchas las ventajas de un alojamiento on-site, sin embargo, para
muchas pequeñas y medianas empresas, la solución on-site no sirve ya que
se necesita una gran inversión inicial, combinada con la larga y costosa im-
plementación necesaria. Aparte, si tenemos en cuenta que muchas de las
pequeñas y medianas empresas no se pueden permitir dedicar el personal
de informática a las árduas tareas de mantenimiento y soporte del sistema,
se hace necesaria otra forma de alojamiento para un sistema CRM, el lla-
mado CRM on-demand.

Con el CRM on-demand, todos los componentes del sistema son mante-
nidos, probados e instalados por un proveedor externo de forma remota
(previo pago). El proveedor del alojamiento, almacena y gestiona el sistema
completo, de manera que la empresa no necesita más que una conexión a
internet para empezar a usar el sistema.

En de�nitiva, con el hosting on-demand, la gestión de la información de
los clientes se hace más sencilla y es la solución más óptima para aquellas
empresas que tengan un bajo potencial en IT. Permite todas las funcio-
nalidades estándar de los sistemas on-site, pero sin los costes en tiempo e
inversión en infraestructura de estos sistemas.

Antes de decidir desplegar un sistema de CRM tenemos que tener en cuenta
lo explicado en este apartado para no equivocarnos con el tipo de alojamien-
to más adecuado para el sistema según los recursos de nuestra compañía.
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1.3.2 Sistemas de CRM de código libre / propietarios

Sistemas CRM de código libre

Una aplicación de software libre es aquella cuyo código está disponible
para programadores y desarrolladores que quieran modi�car el software de
acuerdo con sus necesidades.

Distribución gratuita: el software de código abierto es gratuito

Incluye el código fuente: al poner a disposición de los usuarios el código,
éstos pueden modi�carlo en cualquier momento que deseen

Libre redistribución: una vez descargado y eventualmente modi�cado,
puedes compartir el software de forma totalmente legal con el resto de
usuarios

La licencia no debe restringir otro software: la licencia no puede obligar
a que algún otro software que sea distribuido con el software abierto
deba también ser de código abierto

En un sistema de código libre, la comunidad juega un papel muy im-
portante en su éxito. Existen muchos sistemas CRM de código libre, que
cuentan con una comunidad de desarrolladores que construyen, mejoran y
difunden éstos. La �losofía de la comunidad es la que sigue: ¾por qué no
escribir en público nuestro producto y distribuirlo a través de una licencia
de código abierto? Los individuos y las empresas tendrían libertad para eva-
luar y utilizar las versiones gratuitas, y si creen que es necesario y vale la
pena, comprar algún módulo con funcionalidades profesionales.

En este contexto nos surge un posible debate: ¾elegimos sistemas open-
source o propietarios? La respuesta no es sencilla y es difícil ser objetivo
en este asunto pero quizá la respuesta correcta sea "depende". Por un la-
do, sí que es verdad que hay aplicaciones de software libre que presentan
ventajas frente a otras equivalentes propietarias, es el caso de aplicaciones
para empresas con bajo poder adquisitivo que necesitan una solución más
económica para lo que buscan que el software propietario. Sin embargo, por
experiencia propia, también es verdad que para intentar obtener todas las
funcionalidades que te da una aplicación propietaria en un sistema de códi-
go libre se necesita bucear mucho en la comunidad, y en muchas ocasiones
las funcionalidades que se ofertan están, por decirlo de algún modo, incom-
pletas o no tan completas como sus equivalentes propietarias. Incluso, hay
versiones profesionales de aplicaciones de código abierto, que hay que pagar
para obtenerlas en las mismas condiciones que una aplicación propietaria
(económicamente hablando).

Hay gente que considera el software libre como un idílico cuento de ha-
das, y otros que reniegan de él. Sin embargo, para ser objetivo, diré que
antes de elegir instalar un sistema CRM libre o propietario hay que re�e-
xionar y tener en cuenta todos estos factores descritos para no errar en la
elección.
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1.3.3 Según su segmento de mercado

Existen multitud de sistemas de CRM distintos y cada uno de ellos res-
ponde a diferentes requisitos, deseos y necesidades. Para elegir qué sistema
o solución CRM en el mercado es más adecuado para cada organización es
preciso llevar a cabo un estudio en base a criterios funcionales y técnicos.
Antes de elegir una solución de CRM para una empresa se debe de tener
en cuenta a qué segmento de mercado pertenece ésta. Es lógico que una
gran multinacional establezca otros requisitos a un sistema CRM que una
empresa pequeña o mediana. Además, los presupuestos disponibles para in-
formatización y las perspectivas de crecimiento varían considerablemente.
En otras palabras, la clasi�cación según el segmento de mercado se basa
en que para elegir qué sistema de CRM es más acertado para las necesida-
des de una empresa primero hay que conocer a qué segmento de mercado
pertenece ésta, para posteriormente hacer una selección más especí�ca en
base a las características que debe tener el sistema CRM de nuestra empresa.

No hay un criterio único y homogéneo para de�nir los diferentes segmentos
de mercado. A modo de ejemplo, se muestra cómo de�ne los diferentes seg-
mentos la empresa Select-CRM. Select-CRM es una empresa del sector que
ofrece un estudio gratuito, detallado e individualizado sobre qué sistema de
CRM es mejor para la empresa que solicita el estudio.

Sistema CRM de segmento básico:

Inversión media en software CRM desde 10.000e

Sistemas CRM estándar especiales para marketing y ventas

Corto tiempo de implementación: tiempo de realización de un prome-
dio de 1 mes

La proporción entre los costos de software y los de consultoría es de
alrededor de 70:30

Sistema CRM para empresas pequeñas y medianas, a partir de 5 usua-
rios

Sistema CRM de segmento medio:

Inversión media en sistema CRM desde 50.000e

Sistemas CRM estándar ampliados especiales para marketing, ventas,
servicio y proyectos

Tiempo de implementación mediano: tiempo de realización de un pro-
medio de 2 a 5 meses

La proporción entre los costos de software y los de consultoría es de
alrededor de 50:50

Sistema CRM para organizaciones de medianas a grandes, a partir de
30 usuarios
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Sistema CRM de segmento superior:

Inversión media en sistema CRM desde 200.000e

Sistemas CRM muy amplios para procesos de front o�ce

Tiempo de implementación largo: tiempo de realización de un prome-
dio de 6 meses o más

La proporción entre los costos de software y los de consultoría es de
alrededor de 30:70

Sistema CRM para empresas u organizaciones de grandes a multina-
cionales, a partir de 150 usuarios

1.4 Software de CRM en el mercado

1.4.1 SAP

Figura 1.2: Logotipo de SAP

SAP es una de las compañías software más grandes del mundo, tercera
distribuidora software mundial tras Microsoft y Oracle. El sistema CRM
SAP es propietario, y el coste de licencias depende de qué solución CRM
soportada por SAP contrate la empresa. SAP ofrece diferentes soluciones
CRM para cualquier compañía, en función de su tamaño. Ofrece soluciones
integradas de CRM/ERP, sistemas �nancieros y otras aplicaciones comer-
ciales.

SAP AG es una empresa alemana, fundada en 1972 y con sede en la ciudad
alemana de Walldorf.

SAP comercializa un conjunto de aplicaciones de software empresarial, en-
tre ellas SAP Business Suite, que provee soluciones escalables; es decir, con
capacidad de adaptarse a nuevos requisitos conforme cambian o aumentan
las necesidades del negocio del cliente. SAP CRM nace con el objetivo de
que las principales industrias dispongan de las principales herramientas del
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mercado para cada necesidad, siendo capaces de adaptarse rápidamente a
los cambios que se produzcan en el mismo. SAP ofrece tanto soluciones
on-premise como on-demand, además de una suscripción básica. Vamos a
estudiar brevemente las diferentes soluciones CRM ofrecidas por SAP en
función del tipo de empresa a la que van dirigida.

SAP BusinessOne (pequeñas compañías)

La aplicación SAP Business One integra todas las funciones empresaria-
les básicas de toda la empresa (incluye gestión �nanciera, ventas, gestión
de atención al cliente, e-commerce, gestión de inventarios y operaciones). El
precio del paquete SAP BusinessOne ronda los 2500 euros por usuario pro-
fesional y 500 euros por usuario básico, con paquetes de descuento a partir
de los cuatro o cinco usuarios.

SAP Business ByDesign (on-demand para pequeñas y medianas em-

presas)

SAP Business ByDesign es un software de negocio on-demand, dirigi-
da especí�camente a un nuevo mercado de potenciales clientes de rápido
crecimiento y de tamaño medio. Es una solución fácil de usar, escalable y
que reduce el coste de la propiedad por su despliegue on-demand. SAP se
encarga de la instalación y el mantenimiento para que las empresas puedan
centrarse en su negocio, y no en la informática. Tiene un precio competitivo
de 149 dólares por mes y usuario aproximadamente, con precios más bajos
para los usuarios ocasionales.

SAP CRM ERP All-in-one (Medianas empresas)

Con el módulo de ERP y la funcionalidad de SAP Business All-in-One,
las compañías pueden simpli�car y completar un proceso de principio a
�n. Por ejemplo, las empresas pueden utilizar la funcionalidad de CRM
para crear una oportunidad y con la funcionalidad de ERP convertir esta
oportunidad en un pedido con productos, precios, facturación y entrega.

SAP CRM ENTERPRISE (Grandes empresas)

SAP CRM Enterprise es parte del anteriormente nombrado SAP Busi-
ness Suite. La solución ofrece funcionalidades clave en las áreas de venta,
marketing, servicio y e-commerce para grandes empresas.
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1.4.2 Oracle Siebel

Figura 1.3: Logotipo de Oracle

Hoy por hoy, Oracle es considerado por los expertos como el líder mundial
en CRM del mercado. De hecho, Oracle trabaja con más de cien millones de
usuarios. La empresa estadounidense Oracle, con sede en California, es una
de las compañías software más grandes del mundo. A diferencia de otras
aplicaciones, que se centran en la gestión de clientes a corto plazo, Oracle
Siebel proporciona funciones con el mayor alcance posible para que las orga-
nizaciones puedan impulsar distintas facetas de su negocio, como las ventas,
el marketing, la �delidad y el servicio.

El sistema Siebel CRM puede alojarse tanto on-site como on-demand, aun-
que es más habitual un alojamiento en cliente, con la empresa controlando
tanto los datos como los servidores.

El precio de la licencia de Siebel es cara. Siebel se ha convertido en una
solución costosa, por lo que los mercados emergentes aún sin una cuota de
mercado muy de�nida y posicionada, no pueden permitirse gastar tanto en
un sistema CRM. Por esta razón los sistemas de CRM de código libre como
SugarCRM están progresando en el sector.

1.4.3 Microsoft Dynamics

Figura 1.4: Logotipo de Microsoft Dynamics

Las tecnologías de Microsoft Dynamics permiten mejorar la producti-
vidad y obtener mejores resultados comerciales, utilizando una plataforma
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CRM muy amigable y sencilla de manejar, personalizar y mantener. Mi-
crosoft Dynamics proporciona un paquete de software que ofrece soluciones
de automatización de las tareas administrativas de la fuerza de ventas, de
atención al cliente y de marketing con un amplio abanico de funcionalidades
para ayudar a conseguir los objetivos de CRM a todo tipo de empresas, sin
importar el tamaño y a un precio al alcance de la mayoría.

Parte del éxito de Microsoft Dynamics se basa en que las capacidades y
funcionalidades que permite el sistema están íntimamente ligadas con otras
herramientas y tecnologías de Microsoft. Hoy en día el sistema operativo Mi-
crosoft, y los paquetes de Microsoft están ampliamente extendidos. El hecho
de que los trabajadores de la empresa estén familiarizados con el entorno
grá�co de Microsoft hace que les cueste menos aprender que si tuvieran que
aprender otros entornos grá�cos más novedosos para ellos.

Los precios de licencia pueden sufrir modi�caciones en base a las diferen-
tes modalidades de contratación sobre productos de Microsoft, pero suelen
rondar los 40 euros al mes por usuario.

1.4.4 Salesforce.com

Figura 1.5: Logotipo de Salesforce

Salesforce.com Inc. es una compañía de software orientada a empresas,
fundada en 1999 y con sede en San Francisco (California). La fama de la
compañía proviene en gran parte por su producto de CRM en la nube Sales
Cloud. Actualmente el software de salesforce.com se usa para gestionar la
información de clientes de empresas de todos los tamaños de todo el mundo.

Salesforce.com ofrece una amplia gama de servicios de CRM y aplicaciones
empresariales que permiten a los clientes y suscriptores registrar, almacenar,
y actuar sobre los datos de su negocio de forma automática, ayudando a las
empresas a gestionar las cuentas de los clientes, seguir el �ujo de oportuni-
dad, realizar campañas de marketing y proporcionar servicios de soporte al
cliente, entre otras muchas funcionalidades.

Los productos CRM de Salesforce.com y el modelo de Cloud Computing
(software en la nube) proporcionan un sistema CRM elástico y escalable,
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adaptable a la necesidad de cambios de las organizaciones.

En los últimos años, la automatización de las ventas en la nube de Salesforce
se ha alejado de las herramientas tradicionales on-site. Esta automatización
es fácil de usar, y asequible por su despliegue on-demand, que evita a las
empresas el tener que realizar una fuerte inversión inicial en infraestructura
y también las libera del soporte y mantenimiento del sistema, como expli-
camos en el apartado anterior (on-site vs on-demand).

El precio de una licencia Sugarforce.com Enterprise edition es de 135 euros
al mes por usuario.

1.4.5 SugarCRM

Figura 1.6: Logotipo de SugarCRM

SugarCRM es el líder mundial de CRM de código abierto. Es el mayor
proveedor mundial de software libre de gestión empresarial. SugarCRM fue
fundado como proyecto Open Source en 2004. La aplicación puede ser des-
cargada de manera totalmente gratuita (licencia GNU GPL), en su Commu-
nity Edition, desde la página web del proyecto. Según datos de la empresa,
más de cinco mil clientes han elegido los servicios de Cloud Computing con
SugarCRM on-site, en detrimento de las alternativas propietarias.

SugarCRM ayuda a las empresas a crear la base para establecer una serie
de procesos internos comerciales que aumentan la e�cacia de su acercamien-
to al mercado, empuja los resultados de ventas, mejora la satisfacción del
cliente y proporciona una visión completa de los resultados de la empresa.

En resumidas cuentas, SugarCRM es una plataforma escalable, 100% per-
sonalizable, fácil de administrar y gratuita que ayudará a las empresas con
los objetivos de aumentar ingresos y �delizar clientes con un coste en licen-
cias nulo.

SugarCRM se puede alojar tanto on-site en los servidores de la empresa,
como on-demand a través de SugarCRM.

SugarCRM es una solución ideal para empresas con presupuesto ajustado
por el bajo coste de las licencias, y porque tiene una serie de características
muy parejas a las de otros sistemas propietarios y sin costes de licencia.
Por otro lado, es un sistema personalizable para las empresas puesto que
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es posible crear módulos personalizados o instalar módulos distribuidos por
la comunidad SugarCRM. SugarCRM se estudiará más en detalle en su
correspondiente capítulo.

1.5 Clasi�cación de las soluciones CRM en cuanto a
automatización de las ventas

Ya se ha introducido anteriormente el concepto de automatización de la
fuerza de ventas. La automatización de la fuerza de ventas permite a las
empresas automatizar las actividades de ventas, procesos y responsabilida-
des administrativas.

Para comparar las diferentes soluciones CRM en cuanto a automatización
de ventas vamos a ver dónde la �rma Gartner, �rma de consultoría e inves-
tigación en el mercado de las nuevas tecnologías, las ubica en su cuadrante
mágico.

El Cuadrante Mágico de Gartner es una representación grá�ca de la si-
tuación del mercado de una tecnología en un momento determinado. El
grá�co está dividido en cuatro partes dónde se distribuyen las principales
compañías en función de su tipología y la de sus productos.

Líderes (leaders): aquellos que tienen la mayor puntuación resultante
al combinar su habilidad para ejecutar (lo bien que una tecnología
satisface las expectativas de quien la necesita) y el alcance de visión,
que se re�ere al conjunto funcional de características que la conforman,
al nivel de usabilidad y a su potencial de desarrollo futuro.

Aspirantes (challengers): caracterizados por ofrecer buenas funciona-
lidades y un número considerable de instalaciones del producto, pero
sin la visión de los líderes

Visionarios (visionaries): estos pueden tener todas las capacidades que
ha de ofrecer un sistema CRM de forma nativa, o mediante alianzas
con otros socios, lo cual signi�ca un fuerte impulso a la integración de
programas y plataformas así como una habilidad para anticiparse a las
necesidades del mercado que ellos no puedan cubrir.

Nichos especí�cos (niche players): enfocados a determinadas áreas de
las tecnologías CRM, pero sin disponer de una suite completa

En el cuadrante de Gartner están colocados tanto los sistemas de CRM
explicados en el apartado anterior, como otros que no hemos considerado
interesante explicar debido al hecho de que o bien tienen una cuota de mer-
cado más baja o una progresión menos destacada.

Tal y como podemos observar en la �gura 1.7, los líderes más destacados en
este momento son Salesforce.com y Microsoft Dynamics. Según los expertos
Microsoft Dynamics es muy buena opción en cuanto a automatización de
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las ventas, aunque falla un poco en completitud de visión.

Un poco más alejados de éstos, los descritos Oracle Siebel y SAP tam-
bién pueden considerarse líderes de mercado en cuanto a automatización de
las ventas aunque resulten menos amigables para el usuario �nal.

Por último en el cuadrante inferior izquierdo vemos los sistemas que han
encontrado un nicho en el mercado con nuevas propuestas, y que están lu-
chando por ganar día a día mercado con diferentes casos de éxito dentro del
CRM. En este último grupo se encuentran el sistema SugarCRM, y otros
menos conocidos que no hemos considerado parte de este análisis inicial del
mercado.

Figura 1.7: Cuadrante mágico de Gartner para la automatización de las ventas





Capítulo 2

SugarCRM

Tal y como introducimos anteriormente, SugarCRM es una aplicación de
CRM de código libre, fácilmente personalizable que puede ser considerada
una alternativa �exible y rentable a las caras aplicaciones CRM propieta-
rias, como pueden ser Siebel o SAP entre otras.

El objetivo de este capítulo es hacer una descripción exhaustiva del sistema
de manera que el lector tenga una idea clara de cuáles son las funciona-
lidades soportadas por SugarCRM. El capítulo se organiza de la siguiente
forma: en primer lugar discutiremos sobre a qué tipo de empresas o negocios
puede ayudar SugarCRM. A continuación se estudian los requisitos hardwa-
re y software necesarios para instalar la aplicación, viendo posteriormente lo
más destacado para poder realizar la instalación. Continuaremos hablando
de las diferentes versiones y licencias, para terminar describiendo el sistema
completo.

El �n último de este apartado es tener una visión general completa de Su-
garCRM, analizando en un orden lógico el ciclo de vida de una oportunidad,
para demostrar la �exibilidad y riqueza del sistema.

2.1 ¾Para quién SugarCRM?

Con más de cuatro millones de descargas de su versión gratuita, y con
más de tres mil empresas usando una de sus versiones no gratuitas, se puede
a�rmar que SugarCRM se adapta a cualquier empresa independientemente
de su tamaño o de la industria o sector al que pertenezca. Vamos a dar
ejemplos de empresas a las que puede convenir usar SugarCRM:

Fabricantes o manufacturers que quieran organizar cualquier problema
que sus clientes puedan encontrar y quieran tener un seguimiento o
control de los fallos que ciertos productos pudieran tener

Plani�cadores �nancieros que necesiten registrar información muy de-
tallada de cada uno de sus clientes

Negocios pertenecientes a cualquier industria que busquen automatizar
sus negocios para conseguir que sean más productivos en menos tiempo
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Grandes empresas que quieran mejorar la comunicación entre sus em-
pleados, registrar sus oportunidades y mantener a sus clientes conten-
tos

Pequeños negocios que cuenten con una pequeña plantilla de emplea-
dos para hacer muchísimas tareas

Figura 2.1: Empresas que usan SugarCRM como su sistema de CRM

Tal y como vemos en la �gura 2.1, empresas muy importantes y proce-
dentes de multitud de sectores diferentes han elegido SugarCRM como su
herramienta de CRM. Esto es una prueba más de la validez y �exibilidad
de esta herramienta para organizar los procesos de negocios.
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2.1.1 Breve descripción de las funcionalidades de SugarCRM

En apartados anteriores se ha visto que SugarCRM posee una serie de
funcionalidades que ayudan a las empresas a mejorar los resultados de ven-
tas, la satisfacción del cliente y proporcionan una visión completa de los
resultados de la empresa. El objetivo de este apartado es enumerar las dife-
rentes funcionalidades y describir muy brevemente cada una de ellas, para
que un lector tenga una idea de qué puede aportar SugarCRM a su organi-
zación, y pueda saber qué funcionalidades recoge sus necesidades.

Funcionalidades básicas

Automatización de la fuerza de ventas: permite que un equipo de ven-
tas disponga de �chas de cliente en las que registrar los datos del mis-
mo y de �chas de oportunidades para gestionar el proceso completo
de venta.

Automatización del marketing: liderar la gestión para el seguimiento
y creación de clientes potenciales. Desde la creación y seguimiento
campañas de marketing por e-mail hasta la generación de informes
sobre la efectividad de la campaña.

Automatización del soporte: automatización de la gestión de soporte
al cliente durante el servicio posventa.

Colaboración: gestión de actividades como e-mails, llamadas, tareas y
reuniones.

Funcionalidades avanzadas

Previsiones e informes: módulos de gestión y creación de previsiones e
informes avanzados y personalizados para la compañía

Flujos de trabajo (work�ows): permite a los usuarios de la base de da-
tos automáticamente mandar emails, concertar tareas, llamadas, ba-
sadas en la modi�cación o creación de objetos en SugarCRM

Foros: discusión en grupo online, que permite a grupos con los mismos
intereses intercambiar ideas y ayudarse mutuamente

Social CRM: uso de medios de comunicación social que permitan a las
empresas relacionarse con sus clientes

Sugar móvil: Uso de SugarCRM en dispositivos móviles

Plug-ins para Microsoft Word y Outlook

Módulo de gestión de productos, contratos y presupuestos

Soporte para diferentes servidores base de datos: MySQL, Oracle,
SQL. . .
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2.1.2 Versiones y licencias

Sacando un poco partido al nombre tan dulce de SugarCRM, se dice que
SugarCRM viene en tres sabores. Cada uno de los sabores es una versión,
y hay un sabor con licencia de uso gratuita y dos de pago. En esta sección
vamos a describir y comparar cada una de estas versiones en las que Su-
garCRM está disponible. Organizaremos las versiones en orden ascendente
de precio y consecuentemente funcionalidades.

En primer lugar hablaremos sobre la versión gratuita de SugarCRM, lla-
mada SugarCRM Community Edition (CE). Normalmente es utilizada por
empresas de uno a diez usuarios, aunque es posible utilizar esta versión con
empresas de cualquier tamaño. De hecho, hay empresas con más de dos mil
usuarios que están usando SugarCRM en la actualidad. Un aspecto impor-
tante, y que trataremos en su capítulo correspondiente, es que gracias a la
comunidad de SugarCRM existen multitud de módulos o plug-ins para aña-
dir a esta versión libre funcionalidades de versiones profesionales de manera
totalmente gratuita.

La siguiente versión de SugarCRM es la llamada SugarCRM Professional.
Esta versión es usada por empresas más grandes que necesitan más funciona-
lidades adicionales. Algunas de estas funcionalidades adicionales soportadas
por SugarCRM Professional son un módulo de productos y �ujo de procesos,
presupuestos, previsiones mejoradas, y capacidades de realización de infor-
mes mejoradas. Por otro lado, puede convenir a empresas más pequeñas
pagar una licencia SugarCRM Professional ya que puede sacar provecho de
una integración con productos de Microsoft O�ce, acceso a PDA inalámbri-
ca y múltiples funcionalidades extras. Una licencia SugarCRM Professional
cuesta 30 euros al mes por usuario, aproximadamente 360 euros por usuario
y año.

El último sabor en el que SugarCRM está disponible es SugarCRM En-
terprise Edition. Esta versión es la más elegida por grandes empresas con
más de 100 usuarios. Aparte de aglutinar todas las características de las
versiones Community y Professional, la versión Enterprise soporta Oracle,
informes avanzados SQL, y cliente o�ine. El cliente o�ine es un usuario o
cliente que no tiene acceso a la red cuando introduce los datos al sistema,
los datos se sincronizan con los de toda la organización cuando el cliente se
conecta a Internet.
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Figura 2.2: Tabla comparativa de las tres versiones de SugarCRM

Las diferencias entre la versión CE y las dos de pago se pueden apreciar
observando la �gura 2.2, sin embargo la diferencia entre la versión Professio-
nal y Enterprise es más sutil. Por ello, en las �guras 2.3 Y 2.4 presentamos
un análisis de las funcionalidades soportadas por cada versión.

Figura 2.3: Funcionalidades soportadas por cada versión de SugarCRM (I)
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Figura 2.4: Funcionalidades soportadas por cada versión de SugarCRM (II)
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Los precios por licencia de las diferentes versiones de SugarCRM son:

SugarCRM Community Edition: 0 euros por usuario por mes

SugarCRM Professional: 30 euros por usuario por mes

SugarCRM Enterprise Edition: 60 euros por usuario por mes

Actualmente SugarCRM ofrece una versión llamada SugarCRM Ultima-
te que es la mejor de todas. Tiene todas las funcionalidades de SugarCRM
Enterprise Edition pero con posibilidad de hasta 250 GB de almacenamiento
on-demand. El precio de licencia de esta versión es de 100 euros por usuario
por mes.

2.2 Requisitos hardware y software

Para instalar SugarCRM solo es necesario un ordenador con conexión a
internet. Además, el ordenador no tiene por qué ser muy potente, ni requiere
unos requisitos especiales como pueden ser buena tarjeta grá�ca o una gran
memoria RAM. En cuanto a sistema operativo, SugarCRM se pude usar en
la mayoría de sistemas operativos actuales, incluyendo los extendidos Mi-
crosoft, Linux, MAC o Solaris.

En la �gura 2.5 se muestra los requisitos hardware y software habituales
en función del número de usuarios del sistema de CRM. Esto nos da una
idea de lo exigente del software frente al consumo de recursos.

Figura 2.5: Requisitos hardware y software recomendados para SugarCRM suite

Uno de los requisitos indispensables de SugarCRM es una base de da-
tos, pero en contraste con otros sistemas de CRM más rígidos, funciona con
muchas de ellas. MySQL, Microsoft SQL u Oracle entre otras. Si no se tiene
una base de datos comprada, no hay problema porque SugarCRM trabaja
con MySQL que es gratuita. Por otro lado, si ya se tiene comprada una ca-
ra base de datos como la de Oracle, o Microsoft SQL, SugarCRM también
trabaja con ellas.

Otro de los pocos requisitos de SugarCRM es un browser o navegador. De
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hecho, SugarCRM es un sistema de CRM basado en navegador, lo que quie-
re decir que la información aparecerá en una ventana del navegador, como
si de una página web se tratara. SugarCRM trabaja con los browsers más
populares del mercado como Google Chrome, Internet Explorer o Mozilla
Firefox.

Una vez que estamos seguros de que cumplimos los requisitos anteriores
ya podemos comenzar la instalación, es una instalación típica con un asis-
tente o Wizard que tendremos que seguir. SugarCRM se instala con un
FastStack. Un faststack es un paquete de instalación que instala conjun-
tamente absolutamente todo lo necesario para instalar y hacer funcionar
al sistema. Hay diferentes FastStacks dependiendo de qué base de datos o
sistema operativo vamos a utilizar.

Podemos descargarnos los diferentes Faststacks del siguiente link:

http://www.sugarcrm.com/download

Hemos dicho que un �Faststack� instala tanto el sistema como todo lo nece-
sario para hacerlo funcionar, que es PHP, servidor web, un motor de base
de datos y sus relaciones entre ellos. En otras palabras, instalando el �Fas-
tstack� ya se instala todo el entorno para empezar a utilizar SugarCRM.

En primer lugar, SugarCRM es un sistema basado en el lenguaje de progra-
mación PHP, por lo que el �Faststack� también instala la última versión de
PHP. SugarCRM necesita también un software de servidor web, se puede
usar tanto el típico Windows IIS o instalar el servidor Web gratuito Apache.
Aparte de eso, necesitamos un motor de base de datos ya sea MySQL, u
otra dase de datos que la empresa ya tenga. Por último, y como es lógico,
se necesita el Software SugarCRM para Windows, Linux o Mac. Por ahora,
SugarCRM para Apple o Blueberry no están disponibles.

2.3 Instalación de SugarCRM

Este apartado recoge toda la información relacionada con la instalación
del Sugar Faststack versión 6.4.3, una manera rápida y simple de instalar
el servidor web Apache, PHP, base de datos MySQL y Sugar Community
Edition de una vez. Además de explicar cómo debe de llevarse a cabo la
instalación, trata cómo instalar más de una base de datos y una base de
datos con datos de prueba.

Instalar SugarCRM es tan sencillo como seguir el asistente de instalación, se
puede instalar como una instalación típica o personalizada. Se recomienda
una instalación típica, pero se puede usar una instalación personalizada en
caso de que no se desee que el usuario Admin sea el administrador de la
base de datos SugarCRM o se quiera especi�car los ajustes locales durante
la instalación.



INSTALACIÓN DE SUGARCRM 25

A continuación se detallan los pasos de la instalación tras descargar el Fas-
tStack adecuado:

1. Hacemos doble click en él y después hacemos click en �run�. Aparare-
cerá la ventana con el asistente de instalación

2. Hacemos click en el botón �siguiente�, aceptamos la licencia y hacemos
click en �siguiente� de nuevo

3. Seleccionamos el directorio de instalación y hacemos click en �siguien-
te� para continuar

4. Seleccionamos los componentes a instalar. Estos componentes son Su-
garCRM y opcionalmente phpMyAdmin, que puede ser una herramien-
ta muy útil para un rendimiento avanzado de la aplicación

5. Seleccionamos �instalación típica� y click en �siguiente� para continuar

6. Escribimos un nombre para el sistema y hacemos click en �siguien-
te� para continuar. Este es el nombre que aparecerá en el título del
navegador.

7. Asignamos una contraseña para el administrador de la aplicación y
posteriormente click en �siguiente�. SugarCRM nombra �admin� al ad-
ministrador automáticamente.

8. De�nimos si queremos instalar una base de datos de pruebas o no y
click en �siguiente�. Podemos instalar tantas bases de datos en nuestro
servidor como queramos.

9. Seleccionamos �Sí� para instalar SugarCRM como un servicio y click
en �siguiente�. Esto signi�ca que se ejecutará automáticamente cada
vez que encendamos el ordenador.

10. Introducimos un puerto. Por defecto SugarCRM sugiere el 80, pero si
otro programa o servidor utiliza ese mismo puerto se aconseja elegir
otro.

11. Introducimos el número de puerto de SSL y hacemos click en �siguien-
te�. SugarCRM recomienda el número 443 pero si ya está en uso selec-
ciona otro

12. Introducimos el dominio web de nuestro servidor y hacemos click en
�siguiente�. Eso signi�ca que debemos introducir la dirección IP o el
nombre dominio (si hemos registrado alguno)

13. Escribimos el número de puerto de MySQL y hacemos click en �si-
guiente�

14. Asignamos una contraseña para el usuario de MySQL y click en �si-
guiente�
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15. Asignamos una contraseña para el usuario de phpMyAdmin

16. Hacemos click en siguiente para completar la instalación

Al terminar la instalación podremos acceder a la aplicación. Para ello, el
usuario debe acceder desde el browser a la dirección web donde el servicio se
encuentra alojado y hacer log-in, en nuestro caso, se trata del servidor local:

http://127.0.0.1:81/sugarcrm/

Figura 2.6: Acceso al sistema SugarCRM

Al acceder a la aplicación tendremos la base de datos rellena con datos
de prueba, si así lo indicamos durante el proceso de instalación. Con el Fas-
tstack hemos instalado todo lo necesario para empezar a usar SugarCRM:
Apache, PHP, una base de datos MySQL y SugarCRM CE. Si queremos
instalar una segunda base de datos en el sistema es necesario instalar una
instancia adicional de SugarCRM. No es necesario volver a instalar Apache,
PHP o MySQL de nuevo.

Para instalar una segunda base de datos hay que descargar de la página
de Sugar el archivo de instalación de SugarCRM (hay que estar seguro que
no se está descargando un Faststack), y descomprimir este archivo en la car-
peta htdocs del servidor Apache. La carpeta htdocs es el directorio donde
el servidor Apache busca los archivos para servir en el dominio. En nues-
tro caso la ruta del directorio htdocs es . . . /sugarcrm-6.4.3/apache2/htdocs.

A continuación hay que dirigirse al servidor web que contiene los archi-
vos descargados: http://direccion-IP:puerto:ruta-a-carpeta-contenedora-de-
htdocs/install.php

Ejemplo: http://127.0.0.1:81/sugarcrm/install.php
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Por último se abrirá el asistente de instalación y habrá que seguir los pa-
sos mencionados anteriormente para proceder con la instalación de la nueva
base de datos.

2.4 Arquitectura de SugarCRM: Módulos de gestión y
funcionalidades básicas

A continuación vamos a ver el conjunto de funcionalidades básicas, pre-
sentándolas en un orden lógico desde que se instala la aplicación hasta que
ésta queda disponible, recogiendo todas las funcionalidades esperadas por el
cliente �nal y comentando qué funcionalidades avanzadas se pueden conse-
guir de forma gratuita en SugarCRM CE mediante la instalación de plug-ins
externos.

2.4.1 Interfaz de usuario de SugarCRM CE

Para entrar en la aplicación, el usuario debe acceder desde el browser a
la dirección web donde el servicio se encuentra alojado, en nuestro caso, se
trata del servidor local:

http://127.0.0.1:81/sugarcrm/

La imagen de abajo muestra la ventana de log-in para los usuarios

Figura 2.7: Ventana de log-in en SugarCRM
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Accederemos a SugarCRM introduciendo el usuario y la contraseña que
debimos haber de�nido en el proceso de instalación. Al principio solo hay
un usuario que es admin, pero desde dentro de la aplicación se puede crear
más usuarios que accedan a SugarCRM para gestionar el proceso comer-
cial íntegro. Una vez autenti�cados, nos aparecerá la página principal de
SugarCRM.

Figura 2.8: Página principal de SugarCRM

Desde ella, podemos acceder de un vistazo a toda la información relativa
a nuestro proceso comercial. La página principal está dividida en diferentes
partes separadas que componen la aplicación denominadas �dashlets�. Estos
�dashlets� son totalmente con�gurables y personalizables. Por ejemplo, en
la imagen superior podemos ver los �dashlets� My accounts, My meetings y
My Top Open opportunities entre otros. Explicaremos como personalizar,
añadir o quitar �dashlets� más adelante. Por ahora tan solo diremos que los
�dashlets� son las partes separadas de la página principal y que podemos
cambiar para ver la información más necesaria para el tipo concreto de ne-
gocio que queremos gestionar.

En la siguiente �gura podemos ver un esquema general o layout de la página
principal.
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Figura 2.9: Esquema página principal de SugarCRM

Vamos a explicar brevemente lo más destacado de esta página principal.
En primer lugar los �System links� o �enlaces del sistema� están situados
en la parte superior derecha. Los enlaces del sistema están diseñados para
acceder a la personalización del sistema, así como para facilitar el acceso
a la información más relevante. Pinchando en estos enlaces podemos entre
otras cosas, personalizar el layout de la página, de�nir preferencias, instalar
módulos externos, consultar la versión utilizada de SugarCRM o acceder al
mapa del sitio.

Un concepto muy importante que tenemos que saber es que SugarCRM
trabaja con módulos, SugarCRM Community Edition cuenta con 22 mó-
dulos que tienen como función administrar el proceso de ventas. Podemos
acceder a cada uno de esos módulos desde la �Module Tab� o pestaña de
módulos. Haremos una descripción mucho más detallada de cada uno de
los módulos cuando describamos el proceso completo de venta. Además,
explicaremos como instalar o añadir módulos externos para obtener en la
versión gratuita SugarCRM CE algunas funcionalidades avanzadas de ver-
siones con licencia. Algunos de los módulos más destacados con los que
SugarCRM cuenta son: cuentas, contactos, campañas, oportunidades, clien-
tes potenciales, proyectos, actividades, documentos, o e-mail entre otros.
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Diremos por completitud que para tener un acceso más rápido a lo últi-
mo que hayamos hecho, existe una barra de elementos recientes, y que para
tener un acceso más rápido a las funcionalidades más típicas, SugarCRM
tiene un menú de atajos con esa �nalidad.

Una vez vista la breve introducción a la interfaz de SugarCRM tenemos
que empezar a describir cada uno de los módulos que intervienen en el pro-
ceso de gestión comercial. Para ello vamos a intentar seguir un orden lógico.
No es nuestro objetivo realizar una guía de usuario para aprender a usar
cada módulo, sino describir cada uno de los módulos que intervienen en el
proceso de gestión y cómo se relaciona. El lector puede encontrar multitud
de guías de usuario en internet o consultando la bibliografía de este proyecto.

Para tener una imagen mental de los módulos básicos más interesantes y lo
que te permiten es muy útil el mapa del sitio, al que se puede acceder desde
los enlaces del sistema.

Figura 2.10: Mapa del sitio, módulos básicos de gestión

En la �gura 2.10 se muestra el mapa del sitio de nuestro SugarCRM, sin
embargo, en él faltan algunos módulos que juegan un papel importante en la
gestión. Es posible mostrar un mapa del sitio más detallado con�gurando la
vista desde los enlaces del sistema. A continuación mostramos otro mapa del
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sitio más completo. Es importante destacar que ambos mapas corresponden
a la instalación básica de SugarCRM CE, aunque el nuevo mapa del sitio
es más detallado.

Figura 2.11: Mapa del sitio más detallado, módulos básicos de gestión

Llegados a este punto, vamos a ver el conjunto de funcionalidades bási-
cas, presentándolas en un orden lógico y describiendo los principales módu-
los de gestión con los que SugarCRM CE cuenta.

2.4.2 Funcionalidades básicas y módulos básicos de gestión

Accounts, contacts y leads

Tal y como hemos dicho en capítulos anteriores, SugarCRM es una he-
rramienta que permite capturar información necesaria para las empresas,
por ejemplo información sobre clientes existentes o potenciales y la guarda
en una base de datos. Para ser capaces de entender el proceso de gestión o
el ciclo de vida de la oportunidad, el primer paso ha de ser explicar qué se
entiende en SugarCRM por contactos, por cuentas y por clientes potencia-
les, y cómo están relacionados estos conceptos o agentes del sistema.

En primer lugar, una cuenta o account es básicamente una empresa. Nues-
tra empresa hace negocios tanto con clientes como con otras empresas. La
relación entre una empresa que hace negocios exclusivamente con clientes
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es una empresa orientada a clientes, del tipo Business to Clients o B2C. Por
otro lado, una empresa que hace negocios tanto con clientes como con otras
empresas es del tipo Business to Business o B2B.

Los contactos o contacts son personas que probablemente trabajarán pa-
ra una compañía, aunque no tiene por qué ser así necesariamente. Por tanto
es posible y necesario para la gestión ligar contactos con la empresa en la
que trabajan. Esto es, en SugarCRM un registro de contacto en nuestra
base de datos estará muy probablemente vinculado a un registro de cuenta.
En otras palabras, un contacto es una persona con la que nuestra empresa
hace negocios, y puede estar vinculado a una empresa.

Un registro de Lead o cliente potencial es también una persona con la que
deseamos hacer negocios pero con la que aún no hacemos negocios. Lógi-
camente, el módulo de Leads sirve para registrar toda la información de
nuestros clientes potenciales, y el objetivo es conseguir que promocionen a
contacto, lo que signi�cará que hacemos negocios con él y por tanto aumen-
tamos ingresos. Normalmente, los leads también se podrán ligar a empresas
o cuentas. En resumen, un registro de Lead es una �cha de contacto perso-
nal con un cliente con el que existe una posibilidad de hacer negocio, y que
recogería sus datos de contacto: nombre, teléfono, etc.

Tal y como podemos observar en el mapa de sitio, podemos crear, borrar,
editar, importar, exportar clientes potenciales, cuentas y contactos entre
otras cosas.

Por de�nición un software de CRM ayuda a las empresas monitorizar o
seguir todas las interacciones con los clientes. Cuando se crea un contac-
to por ejemplo, se puede ver toda su información detallada. Además, tal y
como dijimos anteriormente, los diferentes módulos o agentes del sistema
interactúan entre ellos. Por ejemplo: se puede ligar una oportunidad a un
lead o contacto, toda la información ligada a un registro de contacto, lead
o cuenta se puede mirar de un vistazo usando los subpaneles de registros.

Figura 2.12: Información guardada en un contacto

En la �gura superior se muestra la información del contacto Johnson
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Hockensmith, ligado a la empresa Avery Software Co.

Figura 2.13: Subpaneles de información para un contacto

En esta otra �gura se muestra los subpaneles de información para un
contacto. En estos paneles podemos ver qué actividades, documentos u
oportunidades en nuestra base de datos están ligados a este contacto. Los
subpaneles de información están disponibles para todos los registros que
introduzcamos en nuestra base de datos, y para cada tipo de registro (cuen-
tas, oportunidades, documentos, proyecto) será distinto en función de qué
se puede ligar con ese registro. Por ejemplo, una oportunidad puede estar
ligada a un contacto y aparecerá en el subpanel, sin embargo un contacto no
puede estar ligado a otro contacto por lo que en los subpaneles de un contac-
to, el subpanel contactos no aparecerá. Gracias a los subpaneles podemos
ver de un vistazo toda la información relativa a las personas o empresas
con las que hacemos negocio, como actividades, proyectos, oportunidades,
documentos, histórico, etc.

Otro aspecto a destacar de los subpaneles de información es que se pue-
de crear una nueva oportunidad, documento o poner una nota directamente
desde ellos y vincularlos directamente, lo que facilita enormemente la gestión
de la información. Lo último que destacaremos de los clientes potenciales y
contactos, es que se puede manejar suscripciones a revistas, o publicaciones
de tu empresa. En SugarCRM una suscripción se re�ere a una revista con
información que una empresa crea y que se manda a los clientes que la em-
presa considera que les puede interesar.

En resumen, los clientes potenciales (leads), los contactos y las cuentas
o empresas son el núcleo de nuestro sistema de CRM, y tienen toda la in-
formación para contactar con ellos.

El objetivo del proceso de gestión será convertir clientes potenciales en con-
tactos, y hacer que nuestros contactos lo sigan siendo durante el mayor
tiempo posible, esto también es llamado �delización

Módulo de actividades

El nombre del este módulo es bastante auto-explicativo, toda empresa
necesita llevar a cabo una serie de actividades para cumplir con sus obje-
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tivos. Algunas de estas actividades pueden ser organizar una reunión con
clientes, planear una llamada de teléfono o mandar un e-mail. Desde el mó-
dulo de actividades podremos organizar, crear actividades e incluso mirar
si se han llevado a cabo o si están pendientes y ligarlas a cualquier registro
de contacto, cuenta o lead.

La mayoría de los programas de calendarios permiten ver las citas y ta-
reas en ellos, pero carecen de la funcionalidad de hacer ligar las actividades
a un contacto. Por ejemplo, si una compañía organiza un cita con un cliente
pero no recuerda cuando era puede entrar en la �cha del cliente y encontrar
la cita en el correspondiente subpanel de información. Esta herramienta
facilita muchísimo la gestión puesto que sin ella se tendría que revisar el
calendario completo hasta encontrar el nombre del cliente. En SugarCRM
se puede ligar una actividad con casi cualquier tipo de registro, aunque lo
más normal es ligar actividades a contactos o clientes potenciales.

Las actividades pueden verse y crearse desde muchos puntos de la herra-
mienta, se pueden crear desde el módulo calls, e-mail o tasks en la pestaña
de módulos. También desde el módulo de calendario, que te permite ver
sobre el calendario las actividades programadas por hora, así de un solo vis-
tazo podemos ver si hay actividades que se solapan, ayudando a una mejor
organización de la empresa. También se pueden crear actividades desde los
subpaneles de información de cualquier registro, de modo que éstas queda-
rían automáticamente ligadas a los contactos o clientes potenciales.

Figura 2.14: Calendario en el módulo de actividades

A continuación podemos ver la semana de un usuario de un vistazo.
Todas las actividades de la empresa se pueden ver en el calendario de este
módulo. Por otro lado, podemos ver que las actividades (en este caso mee-
ting), se pueden ligar a diferentes usuarios y a diferentes registros de cuenta,
contacto, lead, proyectos, oportunidades etc. De manera que los directivos
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pueden ver en el calendario toda la actividad de la empresa, y también los
usuarios pueden ver en él qué tareas están ligadas a ellos. Por último con
los �Shared Calendars� un usuario tiene acceso a la agenda pública de otros
usuarios.

Una funcionalidad particularmente interesante de SugarCRM es la posi-
bilidad de invitar otros usuarios o contactos a los meetings organizados.
Para ello primero se introduce en el sistema la información del contacto,
o usuario al que queremos invitar. SugarCRM lo encontrará en la base de
datos y le enviará una invitación por correo.

Figura 2.15: El mes de un empleado de un vistazo
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Figura 2.16: Shared calendars, calendario de otros usuarios

Módulo de oportunidades

Este módulo es clave para comprender SugarCRM y el proceso comer-
cial. Una oportunidad es un registro de un posible negocio que nos puede
dejar ingresos y nuevos clientes, el objetivo es cerrar las oportunidades pa-
ra generar ingresos. Una oportunidad puede provenir de una campaña de
marketing, gestionada por SugarCRM, o de alguna reunión con algún Lead
o Contacto. El ciclo de oportunidad es el tiempo que transcurre desde que
nace la oportunidad hasta que se cierra ya sea positivamente o negativamen-
te. La oportunidad nace, va cambiando a través del proceso de venta y se
convierte en proyecto o muere. Los datos de las oportunidades los podemos
ver de diferentes maneras, incluso grá�camente con el dashlet apropiado.

En SugarCRM, una oportunidad es una venta potencial ligada a algún
registro de contacto, empresa, o cliente potencial. Una oportunidad tiene
que estar obligatoriamente ligada a un registro, y toda la información de
la oportunidad se puede consultar a través del subpanel de Actividades del
registro correspondiente. Cuando se crea una oportunidad hay que tener
en cuenta la fecha de nacimiento, cuándo surge en el proceso de venta, así
como una fecha de cierre estimada. Las oportunidades se pueden ligar a un
único registro de cuenta, aunque a varios leads o contactos.

Especialmente interesante es que se puede ligar una oportunidad a un re-
gistro de campaña para valorar el éxito o fracaso de ella.

Una vez creada la oportunidad podemos seguirla desde la lista de opor-
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tunidades de estos módulos y también desde los subpaneles de oportunidad
de cada uno de los registros. Además, podemos ver todas las estadísticas
presentadas en grá�cos para facilitar su análisis.

A este proceso de oportunidades se le llama automatización de las ventas,
e implica una mayor posibilidad de cerrar una venta. La automatización
de las ventas hace que en primer lugar tengamos un seguimiento de todo el
proceso de manera sencilla, evitando que los clientes caigan en saco roto por
olvido, y en segundo lugar permite ajustar las predicciones de la compañía
mientras la oportunidad se mueve a través del proceso de venta, permitien-
do a las empresas centrarse en las oportunidades que se esperan que tengan
más probabilidad de cerrarse.

En SugarCRM existen dashlets prede�nidos para ver grá�camente las opor-
tunidades y estudiarlas, se pueden ver grá�cos horizontales, verticales, circu-
lares, para representar las oportunidades por cliente, por cliente y desenlace,
por precio, por mes, y ganadas/pérdidas entre otras representaciones.

La versión SugarCRM Professional y Enterprise ofrecen funcionalidades
añadidas a las que aquí se han explicado, las oportunidades pueden tra-
bajar con productos, contratos, presupuestos y catálogos. Explicaremos có-
mo añadir a SugarCRM CE de manera gratuita la mayor parte de estas
funcionalidades en el proceso de ventas en el correspondiente apartado.

Módulo de proyectos

El módulo de proyectos está diseñado para crear y gestionar los proyec-
tos en los que la empresa está envuelta, y como podemos imaginar es un
módulo de vital importancia.

Para de�nir un proyecto tenemos que de�nir tres pasos. Primero, tenemos
que crear un registro de proyecto, luego hay que crear las tareas (tasks)
necesarias para completarlo, y por último hay que hacer un seguimiento del
proceso.

Por de�nición un proyecto es un conjunto de tareas que hay que completar
para obtener un objetivo. La información que hay que conocer para crearlo
es un nombre, la fecha de comienzo y de �nalización, y opcionalmente una
prioridad o una descripción. Aunque no sea necesario rellenar todos los da-
tos a la hora de crear registros en SugarCRM siempre es conveniente, porque
una base de datos es tan buena como buena y detallada sea la información.

El siguiente paso es de�nir las tareas de las que consta el proyecto, que
se hará desde el subpanel de tareas del registro del proyecto.

Por último, para seguir el proceso lo único necesario es ir al módulo de
proyectos, hacer click en el registro de proyectos y ver su estado, o editarlo
si fuera necesario. Así, tendremos toda la información para manejar todo el
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proyecto y cerrarlo (que no borrarlo) cuando se haya acabado.

Un registro de proyecto se puede asociar a un cliente potencial, contac-
to, cuenta, oportunidad, bugs, o casos. Un proyecto solo se puede asignar
a una persona que será el Team Leader, sin embargo sus tareas se pueden
asignar a muchos registros que pueden ser trabajadores de la empresa en
cuestión.

Así funciona el módulo de proyectos en SugarCRM Community Edition,
es importante destacar que el módulo de proyectos de SugarCRM Profes-
sional o Enterprise Edition aporta funcionalidades extras como pueden ser,
gestión de recursos (pasar proyectos a diferentes usuarios), diagramas de
Gantt, módulo de informes y plantillas de proyectos que son muy útiles
cuando el tipo de proyectos a los que una empresa se dedica sigue usual-
mente un cierto patrón.

Módulo de Documentos

El módulo de documentos es una importante ayuda en el proceso de
gestión, en la mayoría de las empresas es necesario compartir documentos
entre empleados. El módulo de documentos es el encargado de repartirlos,
compartirlos, y supervisarlos. Este módulo es perfecto para sustituir al co-
rreo electrónico para llevar a cabo esa tarea. Si el documento es demasiado
extenso es ine�ciente adjuntarlo a un correo electrónico y, por ejemplo, pa-
ra empresas con usuarios remotos pasarlas por un lápiz de memoria no es
viable. Estos problemas son solventados con el módulo de documentos, que
permite crear una librería de documentos que pueden ser compartidos con
el resto de usuarios de la empresa. Por ejemplo: podemos recibir un pedido
personalizado de uno de nuestros mejores clientes, y que uno de nuestros
trabajadores que tenga que encargarse de su tramitación se encuentre de
vacaciones lejos. Si la urgencia del cliente así lo requiere, se podría compar-
tir las especi�caciones del pedido al trabajador que se encuentra fuera y que
éste hiciera la parte del trabajo que le corresponde. Tener una librería de
documentos en el sistema de CRM hace que éstos sean accesibles cuando
sea y desde donde sea por cualquiera que esté autorizado a leerlos.

Trabajar con una biblioteca de documentos es muy útil y ahorra tiempo,
sin embargo podríamos encontrar problemas. Por ejemplo: si dos empleados
se encargan de trabajar con el mismo documento, se bajan el mismo, lo
modi�can y lo suben, puede haber problemas de que se sobrescriban y se
acabe perdiendo el trabajo de uno de ellos. Para ello, SugarCRM cuenta
con un sistema de versiones y revisiones. Las revisiones de documentos en
SugarCRM consisten en que todos trabajan con el mismo documento, pero
se van añadiendo revisiones. De esta manera no hay problemas de sobres-
critura y se puede ver y recuperar cualquier versión anterior.

Relacionadas con los documentos están las plantillas, se pueden crear do-
cumentos de plantilla para mandar correos electrónicos, por ejemplo. Si
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hay una serie de documentos que enviamos con mucha frecuencia y su pa-
trón se repite mucho, podríamos considerar crear una plantilla de manera
que se rellene automáticamente con los datos del destinatario. Esta funcio-
nalidad no la soporta SugarCRM CE y requiere de plugins para conectar
SugarCRM y Microsoft Word, no obstante es una funcionalidad que añadi-
remos gratuitamente a SugarCRM CE y que será explicada en su apartado
correspondiente.

Módulo de soporte al cliente: gestión de casos

El módulo de gestión de casos está diseñado para dar servicio de soporte
al cliente, también llamado servicio posventa. En SugarCRM la gestión de
casos es el proceso colaborativo de evaluar un problema, plani�car su so-
lución y, por último, proveer de un desenlace positivo. En otras palabras,
con el módulo de casos se gestionan y solucionan los posibles problemas que
puedan surgir tras realizar una venta a un cliente.

Es buena práctica entre las empresas crear una base de conocimiento cuando
se arregla un problema. Y con este módulo SugarCRM ayuda a su imple-
mentación.

Gracias al módulo de la gestión de casos, los usuarios de SugarCRM, pueden
registrar en el sistema todos los problemas, quejas o preguntas de los clientes
de la empresa y solucionarlos para satisfacer al cliente y contribuir a su �de-
lidad. La gran ventaja de tener este modulo integrado en SugarCRM es que
todos los usuarios pueden verlo. La información es obviamente interesante
para el departamento de servicio al cliente pues son ellos quienes reciben
las quejas, sin embargo también puede ser interesante que el departamento
de venta o marketing de la empresa tenga acceso a esta información para
mejorar el producto. Por ejemplo, al departamento de marketing le puede
interesar conocer qué tipo de quejas están teniendo los clientes para orga-
nizar su campaña publicitaria.

Una de las mejores maneras de estar al tanto de que incidencias con clien-
tes están abiertas es colocar en la página principal bien visible el dashlet
llamado �My Open cases�.

Una buena práctica en las empresas es aprender de los errores. La versión
SugarCRM Professional y Enterprise Edition cuentan con una funcionali-
dad de base de conocimiento. Para obtener esta funcionalidad en SugarCRM
Community Edition habría que subir a la librería de documentos uno con
la base de conocimientos. Otra funcionalidad útil de las versiones de pago
de SugarCRM es la de Foro, para intentar solucionar algunos problemas
podría ser útil un foro para que los usuarios publiquen dudas, o se repartan
las responsabilidades en diferentes hilos.

Esta función se puede conseguir gratuitamente en SugarCRM Community
Edition y se explicará detalladamente en el correspondiente capitulo. Su-
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garCRM cuenta también con un módulo para controlar y hacer un segui-
miento de los bugs del sistema.

Módulo de bugs

El módulo de bugs sirve para llevar un seguimiento de los fallos que se
detectan en un proceso de desarrollo de software . Si una empresa desarrolla
software para clientes este módulo es de gran importancia para ella. Este
módulo es también importante para empresas que no desarrollen software
porque es el lugar perfecto para que los usuarios informen de posibles pro-
blemas y asuntos relacionados con la instalación del propio SugarCRM. En
el argot informático, un bug es un error o defecto del software que causa que
un programa no funcione correctamente. Normalmente, los bugs aparecen
en una de las siguientes situaciones. En primer lugar puede aparecer por
con�icto de software, es imposible probar como funciona un software con
el resto de software en el mercado. La experiencia nos dice que a veces un
sistema deja de funcionar misteriosamente cuando se actualiza el sistema
operativo, o se instala algún otro software. Por otro lado también puede
aparecer un bug por un con�icto hardware. También se puede producir un
bug por un defecto del software que hará que no funcione correctamente.

El seguimiento de los bugs es en cierto modo similar a la gestión de ca-
sos. En ambos hay problemas y hay que corregirlos. El módulo de bugs es
muy genérico y puede usarse para multitud de bienes y servicios. Cuando se
crea un bug, éste puede ser ligado a un caso. Alternativamente, también se
puede crear un bug desde el módulo de casos. El primer paso para arreglar
un bug es informar de él. Cuando informas de un bug es en esencia describir
todo lo que se puede observar, tipo de error, fuente, descripción, estado etc.

Aunque SugarCRM no nos puede ayudar a corregir los bugs, nos ayuda
a tenerlos organizados para tener siempre a mano toda la información so-
bre ellos. El seguimiento de los bugs en SugarCRM se lleva a cabo desde
el 'Bug Tracker'. Desde allí, podemos informar de nuevos bugs, ver infor-
mación detallada y ordenada sobre todos los bugs del sistema, y editar o
cambiar éstos.

Figura 2.17: Informe de Bug, imagen rota en la página principal
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Campañas de Marketing

Por ahora hemos visto los módulos implicados en la gestión de informa-
ción, de apoyo al proceso comercial y ciclo de vida de la oportunidad. Una
empresa siempre tiene por objetivo crecer y aumentar volúmenes de venta,
y esto puede conseguirse a través de una campaña de marketing que genere
oportunidades. SugarCRM permite campañas basadas en e-mail y en otros
soportes, como papel, radio o teléfono.

Para gestionar una campaña en SugarCRM el primer paso es de�nir una
lista con el público objetivo. El siguiente paso es decidir qué tipo de infor-
mación es la que se les va a enviar. Después se necesita probar el proceso y
averiguar formas de medir el ROI o retorno de la inversión. Si por alguna
razón la campaña se para o no da los resultados esperados, habrá que estu-
diar los posibles problemas y solucionarlos.

En pocas palabras, una campaña de marketing es una actividad o con-
junto de actividades para conseguir un aumento de los ingresos por venta.
El módulo de campañas las gestiona de una manera sencilla y e�caz. Si una
campaña no ofrece el resultado esperado, se pueden analizar los errores y,
posteriormente, realizar un nuevo lanzamiento de la misma.

Normalmente una campaña masiva se lanza a un público objetivo, por lo
tanto, el proceso empieza identi�cando al público al que va a ir dirigida y
agrupándolo en una lista. Además, en SugarCRM CE se pueden ligar con-
tactos y clientes a los registros de campaña. Las oportunidades también se
pueden ligar a las campañas, permitiendo conocer qué oportunidades son
fruto directo de qué campañas.

En SugarCRM hay dos opciones de crear una campaña, con asistente y
sin él. Si no elegimos el asistente, podemos crear un registro de campaña
pero el usuario que la está diseñando tendrá que completar todas las tareas
necesarias manualmente para que la campaña funcione, como la con�gura-
ción del correo electrónico entre otras.

Las campañas pueden tener como objetivo recoger información de los leads o
contactos, en ese caso SugarCRM recoge la información repartiendo formu-
larios de opinión. Cuando un contacto o lead preexistente rellene la informa-
ción y la envíe al sistema, SugarCRM actualizará el registro pertinente. Por
otro lado, si alguien que no está en la base de datos responde el formulario,
SugarCRM registrará un nuevo lead en la base de datos. La información de
la campaña será accesible desde el registro de campaña y se podrá utilizar
para mejorar posteriores campañas. Es importante con�gurar bien el e-mail
para correo entrante y saliente, porque sin ese recurso técnico la campaña
no se podrá llevar a cabo. Y también revisar la ley, porque en algunos países
las leyes anti-spam son muy estrictas.

SugarCRM cuenta con una funcionalidad de diagnóstico para saber por
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qué motivo está fallando si se diera el caso.

Una vez que se da por concluida una campaña, SugarCRM cuenta con un
sistema para medir su éxito o fracaso. Es posible usar la información de
leads creados como resultado de una campaña, incluso calcular de manera
exacta el valor del ROI de la campaña. También, se proporciona una serie de
estadísticas para ver entre otros datos cuántas respuestas a la campaña se
produjeron, cuántos leads se produjeron, cuántas veces se abrieron los links
mandados e incluso cuántos de ellos directamente ignoraron la campaña.
También obtendremos un listado de personas que, por razones técnicas, no
recibieron la información. Y una lista con las oportunidades creadas tras la
campaña.

Como vemos, este módulo nos brinda información valiosísima para el creci-
miento de las empresas.

Módulo de E-mail

El módulo de e-mail en SugarCRM está divido en dos categorías, correo
entrante y saliente. Hay un gran surtido de funcionalidades posible debido a
la integración de un sistema de correo electrónico con SugarCRM. Algunos
ejemplos son:

Crear casos de manera automática

Auto-asociar emails con casos

Manejo de los mensajes devueltos de las campañas

Noti�car a los clientes de los cambios de estado en la gestión de un
caso

Noti�car variedad de eventos a los clientes potenciales o contactos
mediante work�ows

Envío de los e-mails de las campañas de marketing

Mandar mensajes personales a los contactos y clientes potenciales

Antes de explicar en más profundidad el módulo vamos a comentar al-
gunas características generales del correo electrónico.

SMTP signi�ca �Simple Mail Transfer Protocol� y se usa para el correo
saliente

IMAP signi�ca �Internet Message Access Protocol� y también se usa
para correo entrante

POP3 signi�ca �Post-O�ce Protocol� y se usa para correo entrante.
Este protocolo no estará nunca más soportado en SugarCRM

Para con�gurar el correo saliente en SugarCRM necesitaremos tener:
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1. SMTP server hostname (mail [dot] mydomain [dot] com)

2. Port

3. Username (si aplica)

4. Password (si aplica)

Para con�gurar el correo entrante en SugarCRM necesitaremos tener:

1. Mail server hostname (mail [dot] mydomain [dot] com)

2. Mail server protocol (IMAP)

3. Port

4. Username

5. Password

Esta información deberá estar disponible en el departamento de IT de
la empresa. Hay que tener en cuenta que para con�gurar el sistema de co-
rreo electrónico en SugarCRM tenemos que estar familiarizados con nuestro
sistema de e-mail o tener a alguien que lo esté para que realice las con�gu-
raciones oportunas.

Para el correo saliente en SugarCRM (SMTP) hay dos tipos de cuentas,
la cuenta de correo del sistema y la cuenta personal.

Solo se puede con�gurar una cuenta del sistema, y se con�gura desde Ad-
min >Email Settings. La mayoría de las funcionalidades enumeradas arriba
usan la cuenta de correo saliente del sistema (campañas, noti�caciones, etc.).

Pueden y suelen haber más de una cuenta personal de correo saliente y
se con�guran desde el propio módulo de e-mail de SugarCRM. Solamente
los correos personales mandados por los usuarios desde el módulo de e-mails
usan la cuenta personal de correo saliente. Incluso aunque no con�guremos
ninguna cuenta personal de correo saliente los usuarios podrían mandar co-
rreos usando la cuenta de correo del sistema si ésta estuviera con�gurada
para permitir a los usuarios hacerlo.

En cuanto a correo entrante, SugarCRM proporciona las siguientes fun-
cionalidades para manejar el correo.

1. Cuentas personales

2. Cuentas de grupo

3. Carpetas personales

4. Carpetas de grupo
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Estas funcionalidades proporcionan una variedad de maneras para inter-
actuar con e-mails de cuentas de correo IMAP.

En primer lugar, las cuentas de correo personales se con�guran para ca-
da usuario individual en el menú de opciones accesible desde el módulo de
e-mail. Proporciona una vista en tiempo real de la correspondencia entran-
te para un usuario. Es importante comentar que los correos entrantes no se
almacenan en la base de datos de SugarCRM sino que cuando un usuario
decide ver su correo SugarCRM abre una conexión con el servidor de co-
rreo para cada petición (ver e-mail, revisar e-mail, etc.). Si tenemos para
el correo un límite de conexión y varios usuarios con cuentas personales, el
límite podrá ser rebasado y el servidor de correo bloqueará las peticiones
resultando un comportamiento anómalo del correo entrante.

La cuenta de correo entrante de grupo es útil cuando un grupo de usua-
rios tienen que tener acceso a la misma bandeja de entrada.

Para cada usuario se proporciona un juego de carpetas personales, visi-
bles desde el módulo de e-mail. Se pueden crear nuevas carpetas a las que
vienen por defecto para ayudar a organizar el correo. Además, las carpetas
de grupo son aquellas carpetas que son accesibles para un grupo de usuarios.

En resumen, para con�gurar el correo electrónico en SugarCRM tenemos
que con�gurar las cuentas de correo (personal/sistema, saliente/entrante),
preferencias de e-mail (lay-out de la página por ejemplo), y las carpetas para
mantener el correo organizado. Abordaremos más en detalle como con�gurar
el correo electrónico en SugarCRM en el caso práctico.

2.4.3 Funcionalidades avanzadas en SugarCRM CE: desarrollo o
instalación de nuevos módulos

Llegados a este punto de la memoria hemos visto ya qué es un CRM y
cuáles son los bene�cios que aporta a las organizaciones que lo utilizan, así
como las diferentes soluciones de CRM en el mercado. Nos hemos centrado
en SugarCRM por ser una herramienta completa, escalable, personalizable
y gratuita. Tras comparar las diferentes versiones hemos visto que existen
tres sabores para SugarCRM. Después de describir con detalle cada una de
las funcionalidades básicas de la herramienta, y sus módulos correspondien-
tes, nos hacemos una idea de cómo se lleva a cabo la gestión del proceso
comercial. Sin embargo, faltan algunas funcionalidades muy potentes que
sólo están disponibles en la versión con licencia.

Una prueba de que SugarCRM es una herramienta personalizable es que
además de la posibilidad de modi�car el esquema de la página principal,
podemos añadir nuevos módulos a los básicos que se adapten a las necesi-
dades de nuestra empresa. Esto es, si una empresa necesita un módulo de
Facturación por ejemplo (no disponible en SugarCRM) puede incluirlo para
que el programa se adapte más al proceso comercial de la empresa.
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Hay dos posibilidades para añadir un módulo a SugarCRM: desarrollar un
módulo personalizado con la herramienta �Module Builder� o instalar un
módulo externo con el �Module Loader�.

Desarrollo de módulos personalizados

SugarCRM proporciona un editor de módulos bastante completo llama-
do �Module Builder�, que es con el que se pueden realizar la gran mayoría de
los desarrollos. La �losofía del Module Builder es clara: �añade cambios a la
versión estándar de SugarCRM para que se adapte mejor a las necesidades
de la empresa�. SugarCRM facilita el proceso de creación de un módulo al
permitir hacer gran parte del desarrollo con una herramienta grá�ca arras-
trando objetos y colocándolos en una plantilla. Sin embargo, hay parte del
desarrollo en la que tienes que añadir líneas de código PHP, lenguaje de
desarrollo de SugarCRM, para darle toda la funcionalidad al módulo. Los
módulos estarán compuestos por: campos, vistas y relaciones.

Los campos pueden ser de diferentes tipos: dirección, desplegables, check-
box, fecha y hora, etc. Al crearlo hay que rellenar el nombre que le daremos
al campo, la etiqueta que se mostraría y el valor por defecto, entre otros.
Pese a disponer de una interfaz grá�ca para la creación de módulos, hay
cosas que no se pueden hacer con ella. Un ejemplo de esto sería de�nir un
campo de solo lectura, para lo que habría que añadir el código PHP corres-
pondiente al archivo donde se guarda el código del módulo.

Las vistas disponibles en el Module builder son las mismas vistas de la
que dispone SugarCRM para el resto de los módulos. Vista de lista para ver
todos los registros, Vista de detalle para ver el contenido concreto de cada
uno de los registros y, por último, la vista de edición para crear un registro
nuevo o editar uno existente.

Como explicamos en la sección correspondiente, SugarCRM se basa en mó-
dulos y hemos visto que los diferentes módulos pueden y suelen estar re-
lacionados entre sí. Por tanto para crear un módulo tendremos que de�nir
cómo son las relaciones entre éste y el resto de módulos prexistentes.

En resumen, el proceso de creación de un módulo consiste en crear los
campos, añadir los campos a las correspondientes vistas, y luego crear las
relaciones con otros módulos si las hubiere.

Instalación de módulos externos en SugarCRM

Hemos dicho que podemos añadir módulos para personalizar y adaptar
SugarCRM a las necesidades de la empresa, pero esto requiere de un cierto
dominio de programación y de desarrollo software. Para aquellos que no ten-
gan la base de conocimiento su�ciente para desarrollar su propio módulo, se
puede optar por descargarlos de la Comunidad de SugarCRM e instalarlos.
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En lo que sigue hablaremos de la comunidad.

Con más de 9 millones de descargas y una activa comunidad de más de
22.000 diseñadores, SugarCRM ha desarrollado una comunidad y un ecosis-
tema que es tan importante como su software de aplicación. Los esfuerzos
combinados de SugarCRM y su comunidad garantizan una calidad integral,
evolución y enriquecimiento del software y un amplio mercado para los pro-
ductos adicionales integrados con el objetivo de satisfacer las necesidades
funcionales concretas, los procesos especí�cos empresariales, los mercados
verticales y las consideraciones geográ�cas. La comunidad ha ayudado a
dar forma al producto y ha sido un recurso incalculable para el crecimien-
to de SugarCRM. SugarCRM tiene una comunidad muy participativa que
contribuye al proyecto con mejoras y ayudando a los nuevos desarrollado-
res a personalizar su aplicación. Actualmente SugarCRM y su comunidad
mantienen un gran número de páginas web. Por ejemplo:

www.sugarcrm.com (Página comercial)

www.sugarforge.org (Página de desarrollo de la comunidad)

www.sugarexchange.com (Mercado de SugarCRM para extensiones co-
merciales)

http://forums.sugarcrm.com/ (Foros de usuarios de la Comunidad)

Toda la información comercial de SugarCRM como funcionalidades, in-
formación de versiones, empresas que usan SugarCRM, servicio técnico,
guías de usuario y desarrollo entre otras, se pueden consultar en www.sugarcrm.com.

Sugarforge es el medio donde los usuarios y desarrolladores de la Comuni-
dad colaboran y desarrollan módulos y extensiones para SugarCRM. Desde
Sugarforge podemos ver de manera organizada, por tipo de aplicación o por
versión de SugarCRM, todos los proyectos de desarrollo activos en los que
la Comunidad está trabajando.

En esta página podemos buscar módulos externos para instalarlos y obtener
funcionalidades extra solo disponibles en versiones de pago de SugarCRM.
La búsqueda da como resultado los diferentes proyectos de desarrollo, el
nombre, la descripción, porcentaje de actividad y una valoración de los
usuarios de la comunidad. Con esa información el usuario puede intuir si el
módulo o aplicación le vale o no. La página de cada proyecto proporciona
información muy detallada sobre éste. Una vista general donde se explica
brevemente en qué consiste, una sección de descargas para descargar los
archivos .zip que se instalarán en SugarCRM, una sección de recursos con
información más detallada como noticias, screenshots y documentación so-
bre cómo instalar y usar el módulo, sección de valoraciones y comentarios
de la comunidad e información general de quiénes fueron los desarrolladores.

Sugar Exchange, el mercado de SugarCRM para extensiones comerciales
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sugarexchange.com, permite entre otras cosas descargar los llamados Cloud
connectors. Los Cloud Connectors de SugarCRM conectan, a través de ser-
vicios web, con proveedores líderes de servicios de datos de terceros, como
Hoover's, JigSaw, y LinkedIn, para que los usuarios puedan obtener la in-
formación más actual sobre cuentas y clientes potenciales directamente en
SugarCRM. Los Sugar Cloud Connectors utilizan un nuevo marco de ser-
vicios de datos que permite integrar directamente en SugarCRM cualquier
información de terceros.

Por último, existen multitud de foros donde usuarios de la comunidad y
desarrolladores hablan sobre versiones, actualizaciones, problemas, ayuda y
en de�nitiva sobre todo lo que acontece en el mundo de SugarCRM.

http://forums.sugarcrm.com/ (Foro de SugarCRM de comunidad o�-
cial de angloparlantes)

En el siguiente punto veremos cómo instalar módulos que aportan a la Com-
munity Edition de SugarCRM este tipo de funcionalidades avanzadas, desa-
rrolladas por las diferentes comunidades de usuarios y empresas especí�cas
que las ofrecen de forma comercial.

2.4.4 Plugins externos instalables que añaden módulos y funcio-
nalidades avanzadas a SugarCRM CE

El objetivo de este apartado es dar una descripción detallada de qué
módulos disponibles en SugarForge aportan un valor adicional a nuestra
aplicación de SugarCRM. Tal y como explicamos cuando hablamos de los
módulos de SugarCRM CE, SugarCRM Professional and Enterprise Edition
tienen funcionalidades no disponibles en la versión libre CE. Para descar-
gar módulos es muy importante saber qué versión de software SugarCRM
estamos usando para descargarnos una versión del módulo compatible con
nuestra versión. El caso práctico lo implementaremos sobre la versión 6.4.3
de SugarCRM, que es una de las más avanzadas disponibles.
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Advanced Open Sales (AOS) de Sales Agility

Figura 2.18: Logotipo de Advanced Open Sales (AOS)

Módulo desarrollado por Sales Agility, una de las organizaciones de con-
sultores de SugarCRM que más código y servicios aportan a la Comunidad
de SugarCRM.

http://www.sugarforge.org/projects/sagilityopensal/

El módulo Advanced Open Sales añade un módulo con presupuestos,
facturas, contratos y productos que aumentan la funcionalidad para gestio-
nar el proceso de venta.

También es interesante la opción que nos da para crear plantillas PDF para
correos con independencia de la plataforma. SugarCRM CE no viene con
integración con Microsoft Word, así que trabajar con plantillas para el co-
rreo es complicado. Trabajar con plantillas no debe de ser algo dependiente
de Word u otra plataforma por lo que este módulo añade una funcionalidad
general de correspondencia en la vista de detalle de los contactos y leads,
para mandar correspondencia personalizada a muchos contactos usando una
plantilla única, que puede ser una factura, carta de bienvenida, etc.

El funcionamiento es sencillo, primero se crea una plantilla con la corres-
pondencia que se quiere mandar. Por ejemplo:

Estimado $Nombre_del_Contacto $Apellidos:

El importe cargado a su cuenta es de $Precio_producto por la compra
de $nombre_producto.

Gracias por la compra.

Cuando se mande este correo a un hipotético Lead John Armstrong,
su nombre y apellido aparecerá en la plantilla escrito, permitiendo ahorrar
tiempo al crear el correo por no tener que escribirlo cada vez que se mande
una factura, o noti�cación. El usar plantillas PDF hace al sistema indepen-
diente de Microsoft Word u otros editores de textos sin integración gratuita
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con SugarCRM. Y, por último, se generará un registro en el histórico ligado
al lead o contacto al que se envíe la correspondencia.

Figura 2.19: Productos en SugarCRM CE con AOS
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Módulo de traducción al español

Este proyecto es interesante para aquellos que pre�eran tener el sistema
de SugarCRM traducido al español en vez de en inglés. Por ahora hay
traducción hasta la versión 6.3.1, las versiones posteriores no cuentan con
una traducción al español en este momento.

http://www.sugarforge.org/projects/spanish/

Figura 2.20: Sistema SugarCRM traducido al Español

Process Manager de Sierra CRM (Work�ows)

Figura 2.21: Logotipo de SierraCRM

Process manager es un motor para automatizar work�ows o �ujos de
trabajo desarrollado por la compañía norteamericana SierraCRM, especia-
lizada en productos de SugarCRM.

Process manager permite a los usuarios de la base de datos automáticamen-
te enviar emails, concertar tareas o llamadas basadas en la modi�cación o
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creación de objetos en SugarCRM. En otras palabras, imaginemos que como
fruto de una campaña se genera un nuevo Lead, probablemente queramos
mandar un correo sugiriendo al Lead la posibilidad de hacer negocios con
nosotros. Con Process Manager podemos mandar un correo electrónico o
concertar una cita cada vez que se registre un nuevo Lead en la base de
datos.

ProcessManager es un módulo simple pero potente y útil, que consiste en
tres componentes:

El proceso

Las etapas

Las tareas

Un proceso consiste en etapas, y cada una de las etapas consta de tareas.
Por lo tanto existe una relación de un proceso a muchas etapas, y de una
etapa a muchas tareas. Por ejemplo, para mandar un mensaje de bienvenida
para cada nuevo Lead de la aplicación, primero habría que de�nir la tarea
individual de mandar un email basado en una plantilla. Una vez que la tarea
se ha creado puede ser utilizado en una o muchas etapas del proceso. Por
último se de�ne el proceso y todas las etapas que lo componen.

Figura 2.22: Herramienta Process Manager para work�ows de SierraCRM
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Módulo para foros de AlienaSoft

El módulo de foros es un módulo inicialmente creado por SugarCRM y
que en la actualidad mantiene la empresa AlienaSoft.

http://www.sugarforge.org/projects/forumsmodule/

Un foro es una discusión en grupo online, que permite a grupos con los
mismos intereses intercambiar ideas y ayudarse mutuamente. Los usuarios
del foro crean hilos de opiniones sobre diferentes asuntos. Un foro puede
ser una manera muy efectiva de que los usuarios de un sistema de CRM se
comuniquen y hablen sobre una gran variedad de temas como bugs, casos o
marketing.

El funcionamiento es bien sencillo, se crean tópicos para agrupar diferentes
hilos o Threads donde los usuarios que tengan algo que aportar escriban sus
opiniones o posts.

Figura 2.23: Foros en SugarCRM

2.5 Integración SugarCRM-Elastix

En este apartado, introduciremos el servidor de comunicaciones Elastix
y su centralita Asterisk para VoIP. Veremos dos plug-ins gratuitos diferentes
para conseguir una integración parcial entre las tecnologías de CRM y VoIP
e introduciremos la integración a bajo nivel.

Con la aparición de la versión 6 de la Community Edition de SugarCRM,
cada vez más empresas empiezan a utilizarlo como su gestor integral de in-
formación.

La potencia de SugarCRM no deja lugar a dudas, posee un amplio abanico
de módulos que permiten llevar todo tipo de control, desde la detección
temprana de cualquier actividad con el cliente (leads y oportunidades), al
seguimiento de incidencias, incluyendo además campañas de marketing, in-
tegración con mail y reporting. Incluso existen módulos complementarios
para prácticamente cualquier necesidad.
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Obviamente, y ante el auge del concepto de �comunicaciones uni�cadas�,
surge la necesidad de integrarlo con el sistema de atención telefónica, de
forma que automáticamente las interacciones de este tipo con el cliente que-
den registradas, y tengamos un total control de toda relación con el mismo,
ayudándonos a �delizarlo, cerrar oportunidades o darle un buen servicio de
atención.

En este contexto aparece Elastix, una distribución de �Software Libre� de
Servidor de Comunicaciones Uni�cadas que integra en un solo paquete al-
gunas tecnologías de comunicaciones claves como:

VoIP PBX

Fax

Mensajería instantánea

E-mail

Colaboración

Figura 2.24: Esquema de componentes de Elastix

Es muy útil el poder integrar nuestro sistema de SugarCRM con Elastix
y su centralita de comunicaciones: Asterisk. Ello nos permite, entre otras
cosas, llamar a un lead o contacto con tan sólo hacer clic en el número de
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teléfono del registro, de manera gratuita si tiene una extensión dentro de
nuestra propia troncal o a precio muy económico a través de un VSP (VoIP
Server Provider). Y lo más interesante, registrar en nuestra base de datos
de SugarCRM todas las llamadas entre la empresa y los clientes. En otras
palabras, crear un registro de llamadas con la información de las mismas en
nuestra base de datos.

Hay muchas opciones para conseguir esta integración, algunas son de pago
y otras de código abierto. Como este proyecto está utilizando la versión
Community Edition de SugarCRM que es gratuita, proporcionaremos una
solución de este tipo.

2.5.1 Plug-ins SugarCRM/FreePBX Elastix Trixbox Core Ver-
sion

La solución a esta integración consiste en dos módulos, uno que se instala
en el sistema de CRM con el tradicional Module Loader, y otro que se instala
con un mecanismo similar en la interfaz grá�ca del servidor Elastix. Ambos
plugins se pueden descargar de aquí:

https://www.topsoft.ro

Las llamadas entrantes y salientes de Elastix/FreePBX/Trixbox se re-
gistran en el módulo de llamadas de SugarCRM y estarán ligadas a los
contactos o leads correspondientes, teniendo así en el sistema un registro
de llamadas de manera uni�cada, integrada y gratuita. Todo el envío de
datos entre servidores se lleva a cabo automáticamente, sin la necesidad de
interacción del usuario.

El único problema de esta solución es que en la versión gratuita de este
plug-in, solo funciona para registrar las llamadas entrantes y no las salien-
tes. Para registrar la comunicación empresa a cliente hay que comprar la
versión profesional del plug-in, y opcionalmente un paquete de 5 horas de
servicio técnico telefónico. El precio en ese caso sería de 700 dólares por el
plug-in y 300 dólares por el servicio técnico telefónico.

2.5.2 Add-on SugarCRM para Elastix

En primer lugar, diremos que este add-on no es para SugarCRM sino
para Elastix, por tanto no se instala con el 'Module Loader'. Es un plugin
que tiene que ser instalado en el servidor Elastix, mediante su interfaz grá-
�ca.

En la interfaz grá�ca existe una pestaña llamada Add-ons, y desde allí se
puede buscar e instalar el plug-in SugarCRM para Elastix. Al descargar e
instalar el add-on en Elastix, podremos acceder a una versión web de Su-
garCRM ligada e integrada con Elastix. El problema es que esta versión
web instalada en Elastix tiene un conjunto de funcionalidades muy reduci-
do, ofreciéndonos un servicio muy inferior al que podemos obtener con la
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versión que instalaremos en el PC. Se puede decir que es una integración
completa desde el punto de vista de la integración voz-CRM pero con bas-
tantes limitaciones funcionales en cuanto a CRM.

En resumen, hemos visto por ahora dos maneras de ligar VoIP y CRM
con plugins gratuitos pero ambas presentan limitaciones.

Figura 2.25: Interfaz grá�ca del Servidor Elastix

2.5.3 Integración completa SugarCRM-Elastix a bajo nivel

Para tener una integración completa entre estas dos tecnologías se pue-
den comprar las versiones profesionales de los plugins vistos en el apartado
anterior o considerar desarrollar una integración a bajo nivel. Una inte-
gración a bajo nivel implica lo siguiente: para cada llamada mapearemos
los campos de la base de datos de SugarCRM con los de la base de datos
Elastix. Para saber los nombres de los campos de las tablas de la base de
datos donde se guarda la información de cada registro de SugarCRM se
puede hacer ingeniería inversa con la herramienta grá�ca gratuita MySQL
Workbench 5.2 CE. Esta integración requiere de conocimientos especí�cos
en desarrollo, pero es viable si se tienen.

Como se puede ver en la �gura superior, para un registro de contacto, la
información de nombre, apellido, teléfono familiar, teléfono móvil, teléfono
del trabajo, otros teléfonos y fax, se guarda en la tabla 'contacts'y el nom-
bre de los campos es �rst_name, last_name, phone_home, phone_work,
phone_mobile, phone_other, phone_fax respectivamente. De la misma ma-
nera, podemos conocer el nombre de los campos de un registro llamada en
Elastix.
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Queda fuera del alcance del proyecto profundizar en la integración SugarCRM-
Elastix completa a bajo nivel, simplemente concluimos que se puede conse-
guir y que su complejidad es asumible.

Figura 2.26: �Schemas� de la base de datos MySQL de SugarCRM



Capítulo 3

Caso práctico

El objetivo de este apartado es ver de manera práctica cómo SugarCRM
ayuda a las empresas en la gestión de la información. Estudiaremos la pro-
blemática de una empresa que no tiene instalado ningún sistema de CRM
para gestionar la información de la misma. Una vez descrita la problemá-
tica, veremos en orden lógico y de manera práctica cómo puede ayudar
SugarCRM a la gestión e�caz de la información en cada uno de los ámbitos
de la empresa.

Toda empresa tiene una problemática común en cuanto a gestión de la
información. En el día a día, las empresas se enfrentan a preguntas cons-
tantes de sus clientes, proveedores e incluso de sus propios empleados. A lo
largo del año, en una empresa se reciben gran cantidad de e-mails, se orga-
nizan multitud de reuniones y se realizan muchísimas llamadas de teléfono.
La gestión de toda esta información es un proceso fundamental para el éxi-
to de una organización. Como norma general, una empresa debe gestionar
múltiples proyectos en paralelo, multitud de contactos, campañas de marke-
ting y el servicio posventa. Así, comprobaremos que una gestión inteligente
de todo este �ujo de información es crucial para el éxito de una organización.

Por ello, en primer lugar debemos observar a los clientes, proveedores y
competidores para identi�car qué información resulta clave para nuestro
trabajo. Una vez identi�cada esta información tenemos que recoger los datos
oportunos y organizarlos de tal forma que podamos obtener dicha informa-
ción cuando sea necesario. Una empresa sin un sistema de CRM implantado
no tiene más remedio que recurrir a herramientas tradicionales para la to-
ma de datos como pueden ser hojas de cálculo, correo electrónico, cuadernos
con anotaciones de todo tipo y bases de datos entre otras. El volumen de
información hace que ésta sea una pesada carga y llegado un momento toda
esa información empieza a ser demasiado extensa y pesada para esos me-
dios tradicionales. Corriendo el riesgo, como es habitual, de quedar dispersa
e inutilizable con cierto orden y correlación. Nos damos cuenta que nece-
sitamos de otras herramientas que nos ayuden a gestionar la información
de manera más inteligente y fácil. SugarCRM es una de esas herramientas
que nos ayudan a transformar la información en conocimiento, aportando
a las empresas reducción de costes, incrementos de las ventas, satisfacción
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del cliente que acaba redundando en su �delización y, en de�nitiva, mejor
gestión del negocio.

La implementación de SugarCRM en una organización sin sistema de CRM
aporta tres elementos claves para la mejora de las comunicaciones.

Una segmentación más acertada: selección del público objetivo para la
generación de oportunidades

Comunicaciones controladas: gestión de marketing, e-mail, llamadas y
actividades

Control y análisis de la relación con el cliente y, en general, con los
diferentes actores que intervienen en el ciclo de vida de la oportunidad

A continuación, veremos en orden lógico y de manera práctica cómo pue-
de ayudar SugarCRM a la gestión del ciclo de oportunidad.

Para el caso práctico consideraremos la empresa �cticia Dantel. El grupo
Dantel es una compañía global de tecnología, innovación y talento. Dentro
del grupo Dantel encontramos Andal-Telecom, un operador regional de Te-
lecomunicaciones que opera en Andalucía.

Andal-Telecom cuenta con una plantilla de doscientos trabajadores y un
volumen anual de negocio aproximado de treinta millones de euros.

Para prestar servicio, el operador comercial Andal-Telecom se apoya en
la división Dantel-ComunicacionesAvanzadas que se encarga del diseño y
despliegue de la red de comunicaciones basada en �bra óptica. El operador
Andal-Telecom ofrece servicio de internet y VoIP sobre redes ultrarrápidas
FTTH (�ber to the home) a empresas. Oferta 30 Mb simétricos de inter-
net garantizado o una conexión 30 Mb/ 5 Mb sin garantizar y asimétrica
(best e�ort). Aparte de los servicios de internet, Andal-Telecom ofrece op-
cionalmente servicios adicionales de telefonía VoIP e IPTV, alquilando o
vendiendo teléfonos IP SIP. Por otro lado, las comunicaciones móviles for-
man parte de su plan de negocios por lo que también vende terminales
móviles.

En primer lugar, al ingresar en SugarCRM el comercial de Andal-Telecom
encuentra la página principal de la base de datos uni�cada. Desde ella,
podemos acceder de un vistazo a toda la información relativa a nuestro
proceso comercial. La página principal está dividida en diferentes partes
independientes que componen la aplicación, estas partes independientes se
denominan �dashlets�. Cada negocio estará interesado en ciertos �dashlets�
en particular por lo que éstos son totalmente con�gurables y personalizables.
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Figura 3.1: �Dashlets� en la página principal de SugarCRM

La base de datos uni�cada de la que nos provee el sistema de CRM es
usada por diferentes usuarios, agrupados en distintos per�les. A continua-
ción estudiaremos estos per�les. Pueden distinguirse dos tipos de usuarios
en SugarCRM, el usuario administrador y el usuario normal. El usuario
normal de SugarCRM tiene por defecto desde el momento de su creación
todos los privilegios con respecto a la información que almacena, salvo los
privilegios administrativos. El usuario administrador, como su propio nom-
bre indica, tiene también todos los privilegios en cuanto a la información
se re�ere, pero también en cuanto a administración de Sugar (creación de
módulos, con�guración del sistema, administración de módulos, administra-
ción de usuarios. . . ).

Para administrar usuarios en SugarCRM hay que hacerlo desde �Admin�
en los links del sistema de la página principal. En este panel de administra-
ción del sistema vemos la opción �User management� y desde allí podremos
modi�car, añadir o quitar usuarios a nuestra base de datos.
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Figura 3.2: Administración de usuarios en SugarCRM

Desde �User management� para crear un nuevo usuario de la base de
datos basta con pulsar �Create new user� y añadir su información personal
(nombre, apellidos, contraseña), profesional (puesto en la empresa, teléfono,
dirección, departamento) e información sobre su cuenta de correo. Opcio-
nalmente, podemos de�nir una contraseña si queremos que el calendario de
cierto usuario sea privado y no pueda ser accedido por otros usuarios de la
base de datos. Por ejemplo, esto es útil en el caso de que un directivo no
quiera que un empleado de un nivel más bajo en la jerarquía de la empresa
vea su calendario de reuniones o actividades.

Figura 3.3: Información de un usuario de SugarCRM

Aparte de la gestión de usuarios, también desde �admin� un usuario
administrador tiene privilegios para con�gurar y personalizar el sistema de
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acuerdo con las necesidades de la organización en la que trabaje.

Figura 3.4: Opciones de administración de SugarCRM

Como podemos ver en la �gura superior, la multitud de opciones de
con�guración que la herramienta ofrece hace de SugarCRM un sistema per-
sonalizable y adaptable a las necesidades de cualquier organización. Un
usuario administrador puede con�gurar las cuentas e-mail, editar módulos
personalizados, editar listas desplegables, con�gurar, renombrar o agrupar
pestañas o instalar módulos externos, entre otras muchas cosas.

Tal y como comentamos en el apartado correspondiente anterior, los leads,
contacts y accounts son el núcleo de la base de datos uni�cada. Recordamos
que los accounts son empresas con la que hacemos negocio, y los contacts
personas con las que hacemos negocios también. Los leads son clientes po-
tenciales que aún no lo son pero nos gustaría que lo fueran. Un lead con el
que se cierra un negocio puede promocionar a contact.

Cuando se crea un contacto, se puede ver toda su información detallada.
Además los diferentes módulos o agentes del sistema interactúan entre ellos.
Por ejemplo: se puede ligar una oportunidad a un lead o contacto, toda la
información ligada a un registro de contacto, lead o cuenta se puede mirar
de un vistazo usando los subpaneles de registros.
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Figura 3.5: Subpaneles de información de un contacto

Como podemos ver en la �gura superior, es posible crear notas, organi-
zar llamadas o reuniones, facturas y proyectos y ligarlos automáticamente a
cualquier registro de contacts, leads o accounts. De esta manera, tendremos
almacenado tanto la información personal del contacto como todas las acti-
vidades comerciales y de comunicación que la empresa haya realizado con él.

Desde el subpanel de actividades podemos ver todas las actividades relacio-
nadas con el contacto así como crearlas. Las llamadas o reuniones ligadas
con el registro de contacto se registrarán en este subpanel.

El subpanel de History proporciona un histórico de notas del registro corres-
pondiente. Se pueden crear notas que sustituyan a las típicas �sticky-notes�
y ver el historial de e-mails relacionados con el registro correspondiente.

Por otro lado los subpaneles de Leads, contracts, campaigns, cases bugs,
quotes, invoices y proyectos contienen la información sobre los leads, con-
tratos, étc. Relacionados con el contacto.

Es interesante resaltar el mecanismo de log de cambios para los registros
de la base de datos. Para ilustrar su funcionamiento, imaginemos que un
usuario de la base de datos ha modi�cado el número de teléfono del contacto
Shari Hornback y lo ha asignado a otro empleado de la compañía para su
gestión. Viendo el log de cambios podemos tener información sobre el his-
tórico de todos los cambios que realizados en el registro, cuándo se produjo
el cambio y por quién.
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Figura 3.6: Log de cambios de SugarCRM

Para concluir con la base de datos uni�cada diremos que es posible im-
portar contactos desde tarjetas personales electrónicas (vCards) desde un
archivo del sistema, así como exportar contactos, leads y otros registros en
formato .csv.

Figura 3.7: Contactos exportados en formato .csv

Hemos visto los principales campos de información asociados a los con-
tactos y a las principales actividades que se pueden realizar con éstos. A
continuación vamos a adentrarnos en el ciclo de vida de una oportunidad.
Para ello, comenzaremos con la creación de una campaña de marketing.

El operador Andal-Telecom decide usar SugarCRM como su sistema de
CRM para gestionar el ciclo de vida de oportunidad. Para vender la oferta
de conexión de 30 Mb simétricos garantizados a empresas del sector tec-
nológico, el operador decide lanzar una campaña de marketing por e-mail
dirigida a empresas tecnológicas con sede en Sevilla.

El módulo de las campañas de marketing de SugarCRM ofrece la opción
al usuario de crear campañas en función de a quién van dirigidas, el soporte
en el que van a hacerse (e-mail, radio, teléfono) y cuándo van a hacerse.
Para ello se basa en la creación de Listas de Público Objetivo a las que
dirigir las campañas.

El primer paso que el usuario de SugarCRM tiene que seguir para lanzar
la campaña es seleccionar el público objetivo. Una vez seleccionado habrá
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que crear listas de público objetivo y crear el registro de campaña de mar-
keting. Hecho esto, se creará la plantilla de e-mail que usará la campaña y
por último se enviará.

El Público Objetivo es una lista de personas/empresas susceptibles de for-
mar parte en una Campaña de Marketing, esto es, a quiénes irá dirigida la
campaña. De este modo, podrán generarse tantas listas de Público Objetivo
como se quiera en función del ámbito de difusión de las campañas. Por ejem-
plo, podrá tenerse una lista para una campaña de e-mail de captación de
nuevos clientes, otra lista para la presentación de nuevos servicios a clientes
ya existentes, creando así tantas Listas de Público Objetivo como haga falta.

De esta manera el primer paso para Andal-Telecom es crear una lista de
público objetivo donde se incluirán solo empresas tecnológicas que tengan
sede en Sevilla.

Figura 3.8: Creación de lista de público objetivo

Una vez creada la lista de público objetivo tenemos que poblarla. Como
la campaña va dirigida a empresas del sector tecnológico con sede en Sevilla
solo incluiremos a éstas. Alimentaremos la lista seleccionando los contactos
y leads de las empresas en la que estamos interesados en los subpaneles de
información del registro de lista de público objetivo.

Como vemos en la �gura 3.9, ya está creada la Lista de Público Objetivo y
ya tiene asignada a ella dicho público al que se quiere dirigir la campaña. El
próximo paso es ya crear la campaña concreta. Esto lo hacemos volviendo
al menú inicial del módulo de campañas de Marketing y seleccionando la
opción de Crear Campaña.

Para crear la campaña tendremos que escribir los datos necesarios para
ello. Necesitamos Nombre, fecha de inicio y �nal, estado, el tipo de campa-
ña y estimación de los costes de la campaña. La opción que cabe destacar
más detenidamente es la de tipo. Es aquí donde se indica de qué tipo será
la campaña, ya que hay distintos formatos y/o soportes en los que puede
realizarse: televenta, correo, e-mail, newsletter, web, radio o televisión.
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Figura 3.9: Selección de público objetivo para la lista

Hay que tener en cuenta que pese a que todo tipo de campaña pueda
crearse y plani�carse en el tiempo, las únicas campañas que pueden moni-
torizarse y controlarse a través del propio SugarCRM son las campañas de
correo electrónico como veremos a continuación. Esto implica que una vez
llegados a este punto, si la campaña creada no es de e-mail el trabajo está
�nalizado.

Figura 3.10: Formulario de creación de una campaña Marketing

El siguiente paso es asociar a esta campaña la Lista de Público Objetivo
de empresas tecnológicas con sede en Sevilla previamente creada. Seleccio-
naremos la Lista de Público objetivo desde los subpaneles de información
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del registro de campaña.

Figura 3.11: De�niendo la lista de público objetivo para la campaña

Por último, para poder realizar una campaña de e-mail hay que crear
una plantilla de correo electrónico con el contenido del mensaje. Para ello
nos dirigiremos a la pestaña Emails del menú de pestañas superior de la
aplicación. Una vez allí seleccionaremos la opción Crear Plantilla de Email.
En la �gura 3.12 se muestra la creación de la plantilla de e-mail para la
campaña.

Figura 3.12: Creación de la plantilla de e-mail para la campaña de Marketing

El campo más importante a tener en cuenta debido a su utilidad es el de
Insertar Variable. Su función es la de añadir información personalizada a la
plantilla de email para lograr un trato más individual y cercano con cada
destinatario del correo. Pongamos un ejemplo, se desea enviar una campaña
de mailing electrónico sobre las nuevas ofertas destinadas a clientes. Podría
crearse un mail genérico en el que no habría que utilizar la opción de inser-
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tar variables que comenzaría tal que así:

Estimado cliente,

Nos ponemos en contacto con usted para informarle de nuestras nuevas
ofertas para clientes. . .

Si por el contrario se quiere que el contenido del mail sea el mismo pe-
ro en vez de Estimado Cliente esto varíe y pueda ser Estimado/a Carlos o
Estimado/a Lucía Gómez es cuando entra en juego la necesidad del campo
Insertar Variable. Durante la redacción del texto basta con pulsar Insertar
cuando el cursor esté situado en el lugar en que se quiere introducir el nom-
bre de pila. Del mismo modo se podría añadir el valor de cualquier campo
de los registros correspondientes para personalizar al máximo nuestra plan-
tilla.

Estimado $contact_name,

Nos ponemos en contacto con usted para informarle de nuestras nuevas
ofertas para clientes. . .

Por último solo queda añadir la plantilla que acabamos de crear al re-
gistro de campaña de la manera habitual.

Figura 3.13: Seleccionando la plantilla de E-mail para la campaña de Marketing

Otra opción que se puede con�gurar en una campaña es la de las Urls
de Seguimiento. Se crean haciendo click en Nuevo, bajo el título de Urls de
Seguimiento en los subpaneles de información del registro de campaña. Esto
sirve para que una vez de�nida pueda agregarse al cuerpo de la plantilla del
correo electrónico e indique, cada vez que alguien haga clic en ella, qué per-
sonas se han interesado en dicho enlace, consiguiendo aportar información
sobre las mismas como posibles objetivos satisfactorios.
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Para �nalizar solo queda esperar a que el propio sistema realice el envío
en la hora y el día programado.

Hay que tener en cuenta en este punto que como los datos de los que dispo-
nemos son �cticios, no podemos mandar la campaña y como consecuencia
no podemos medir su resultado. En lo que sigue suponemos que de esta
campaña de marketing ha surgido una oportunidad de negocio con la em-
presa AeroSev.

El contacto Ángel Pizarro Fuentes (nombre �cticio creado para este ejem-
plo) ha mostrado interés en contratar la conexión de internet de 30 Mb
simétricos ofertada en la campaña de Marketing para AeroSev. Aparte, Ae-
roSev quiere contratar también los servicios de telefonía VoIP aunque se
muestra reacia a pagar una cuota mensual por el alquiler de los terminales.
En otras palabras, se interesa en contratar la conexión a internet, servicio
de telefonía VoIP y en comprar los terminales SIP.

En este punto el grupo Andal-Telecom crea una oportunidad asociada al
contacto Ángel Pizarro, al account AeroSev y ligada a la campaña que ha
creado la oportunidad.

Como previamente explicamos una oportunidad es un registro de un po-
sible negocio que nos puede dejar ingresos y nuevos clientes. El ciclo de
oportunidad es el tiempo que transcurre desde que nace la oportunidad
hasta que se cierra ya sea positivamente o negativamente. La oportunidad
nace, va cambiando a través del proceso de venta y se convierte en proyecto
o muere. Cuando se crea una oportunidad hay que tener en cuenta la fecha
de nacimiento, cuándo surge en el proceso de venta, así como una fecha de
cierre estimada.

Figura 3.14: Oportunidad procedente de la campaña de Marketing
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Como podemos observar en la �gura superior, procedente de la campa-
ña �Andal-Telecom 30 Mb internet sim� ha nacido una oportunidad liga-
da al account AeroSev. Podemos cuanti�car el valor de la oportunidad en
4000 dólares. Se espera que el comercial responsable de cerrar la oportuni-
dad (Daniel Valdera Carrasco) pueda cerrar el acuerdo el 12 de Mayo de
2013. Es importante destacar que nuestro sistema de CRM da a la empresa
Andal-Telecom todas las herramientas necesarias para llevar un control de
la oportunidad y todas las actividades que el comercial realice para cerrar la
oportunidad estarán re�ejadas en los subpaneles de información del registro
de oportunidad.

Para cerrar la oportunidad el comercial de Andal-Telecom con Ángel Pi-
zarro Fuentes decide llamarlo el 10 de Abril para organizar una reunión por
lo que en el módulo de actividades de SugarCRM plani�cará la llamada en
algún hueco libre de su calendario.

Figura 3.15: Llamada plani�cada para el 10 de Abril para acordar una reunión
con Ángel Pizarro

Tras la llamada se acuerda celebrar la reunión el día 12 de Abril para
hacer una presentación comercial, entonces el comercial utiliza el calendario
para organizar la reunión y decide invitar a Jim Brennan, otro de los co-
merciales de Andal-Telecom. En la �gura 3.16 vemos que la reunión aparece
en el calendario en el calendario compartido de Jim Brennan.

Como vemos en la �gura 3.17, toda interacción de Andal-Telecom con Ae-
roSev queda registrada en los subpaneles de información del registro de
oportunidad permitiendo ver todo de un vistazo. A medida que la negocia-
ción va avanzando, vamos editando la etapa de la oportunidad en el ciclo de
vida de la misma desde prospección hasta cerrada ganada o cerrada perdida.
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Figura 3.16: Reunión organizada en la herramienta de calendario compartido (sha-
red calendars)

Figura 3.17: Información de actividades relacionadas a la oportunidad

SugarCRM permite ver toda la información relativa a las oportunidades
en los dashlets de la página principal del sistema. Para tener información
de todas las oportunidades de un usuario de SugarCRM se podría añadir
entre otros �dashlets� para �My top open opportunities� o para �My closed
opportunities�. Los �dashlets� mencionados se muestran en la �gura 3.18

También es interesante resaltar que la información relativa a las oportu-
nidades puede ser vista de manera grá�ca con los �dashlets� apropiados. Es
posible ver todas las oportunidades por fuente de lead y por resultado, re-
sultados mensuales y la más interesante que es las oportunidades por fases
del ciclo de vida de oportunidad. Podemos ver las oportunidades por ciclo
de vida de la oportunidad en la �gura 3.19
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Figura 3.18: Dashlets �My Top Open opportunities� y �My closed opportunities�

Figura 3.19: Oportunidades por ciclo de vida de la oportunidad

En SugarCRM por defecto disponemos de nueve etapas en el ciclo de
vida de oportunidad. Detallaremos cada una de ellas a continuación.

Prospecting: esta es la etapa inicial de toda oportunidad. La fase de
prospección se basa en realizar un estudio de las capacidades de la
empresa y la rentabilidad del negocio potencial que se quiere llevar a
cabo. Especial importancia tiene la ejecución de un estudio explora-
torio y uno o más estudios de mercado que permitan establecer con
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claridad si existe potencial de mercado en la oportunidad, cuáles son
las empresas o sectores donde hay más posibilidades reales de cerrar
la oportunidad

Quali�cation: es la fase en la que se estudian las reacciones de nues-
tros clientes una vez que han recibido nuestro mensaje. Algunos clien-
tes estarán interesados pero podrían no tener dinero para aceptar la
oferta, algunos podrían decir que están interesados pero en realidad
no estarlo. Esta fase permite detectar qué oportunidades tendrán más
posibilidades de concretarse con qué clientes

Needs analysis: con la etapa anterior hemos cuali�cado si el cliente
relacionado con la oportunidad muestra un interés real por hacerse
con los servicios ofertados. En esta fase se lleva a cabo un análisis
en detalle de las necesidades del cliente. Se detallan los servicios o
productos ofrecidos que realmente necesita la empresa, personalizando
la oportunidad

Value proposition: en esta fase se realiza la propuesta de valor al clien-
te. Consiste en la realización de la oferta como documento contractual
que recoja todo lo que interesa al cliente. Algunas empresas inclu-
yen esta fase el precio, sin embargo algunos estudiosos de la teoría
de ventas indican que aquí aún no se debe incluir el precio. Por tan-
to, teóricamente en esta fase consiste en encajar la propuesta a las
funcionalidades que de verdad necesita el cliente, pero sin incluir el
precio

Id. Decisions Makers: consiste en identi�car quién del cliente toma
la decisión de contratar nuestra propuesta técnica. Una vez que se
presenta la propuesta hay que identi�car quién va a tomar la decisión
de contratarla o no en el cliente, para negociar con él si es necesario
realizar ajustes. A la hora de cerrar una oportunidad no es lo mismo
que la decisión de cerrarla por parte del cliente la tome un técnico o
un jefe de proyectos. A la hora de negociar es muy importante saber
en qué niveles de la empresa nos estamos moviendo

Perception analysis: en esta fase se recogería las impresiones que el
comercial de nuestra empresa recoge del cliente, así como las percep-
ciones que tendría tras su interlocución y presentación de la solución.
Se espera la validación técnica y se ajusta alguna funcionalidad o carac-
terística no consideradas anteriormente. Tras esta fase ambas partes
saben exactamente qué se va a hacer y todo queda recogido en un
documento que delimita el alcance

Proposal/Price quote: cálculo del precio de la oportunidad. Este precio
se calcularía en base a un estudio de los datos recogidos en las fases
anteriores. Se puede dar un precio estándar o rebajar ligeramente el
precio si el cliente no acaba de verlo atractivo o tiene otras propuestas
parecidas a precio menor
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Negotation/Review: una vez presentada la oferta el cliente puede de-
cidir comprarla inmediatamente. Sin embargo, esto ocurre en pocas
ocasiones, siendo habitual que el cliente quiera negociar un precio más
bajo o contratar menos funcionalidades porque el precio de la propues-
ta resultante excede el presupuesto disponible. En resumen, esta es la
fase donde se negocia el precio �nal y su impacto en el alcance

Closed Won-Lost: �n del ciclo de vida de oportunidad, la oportunidad
se puede ganar o se puede perder

En la �gura 3.19 podemos ver cuántas oportunidades tenemos en cada
una de las diferentes etapas que SugarCRM de�ne para el ciclo de gestión
de la oportunidad (desde prospección hasta cerrada ganada o perdida), el
valor de cada una de ellas y a qué usuarios están asignadas.

Hay otra versión de este �dashlet� para que cada usuario vea solo las opor-
tunidades asignadas a él.

Como hemos visto, por defecto disponemos en SugarCRM de nueve etapas
en el ciclo de vida de oportunidad: prospecting, quali�cation, needs analysis,
value preposition, Id. decisions makers, perception analysis, proposal/Price
quote, negotiation/review, closed won/lost. Sin embargo, podemos cambiar-
las o personalizarlas desde Admin >�editor de pestañas desplegable� por
otras que se ajusten más al modelo comercial de nuestra organización.

Figura 3.20: Cambiando las etapas del ciclo de vida de oportunidad con el editor
de pestañas desplegables

Para nuestro caso práctico supondremos que la oportunidad ha sido ce-
rrada y ganada y por tanto Andal-Telecom presenta un presupuesto espe-
ci�cando a la empresa AeroSev con los costes de los servicios contratados.

En el momento que se cierra una oportunidad se presenta un presupuesto.
SugarCRM CE no tiene la opción de trabajar con contratos, presupuestos,
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facturas o productos pero con el módulo de Advanced Open Sales anterior-
mente mencionado podemos trabajar con todo ello.

Gracias al módulo de productos, Andal-Telecom puede tener control de
todos los terminales de telefonía disponibles así como de los servicios que
ofrece.

Figura 3.21: Módulo de productos en SugarCRM

El módulo de productos nos permite asignar un código a un producto
y una categoría lo que ayuda a una mejor clasi�cación. Los códigos y las
categorías son fácilmente personalizables desde el editor de pestañas desple-
gables. En nuestro caso, Andal-Telecom diferencia las categorías servicios y
terminales y los códigos ��jo SIP�, ��jo analógico� o �móvil�.

Además los registros de productos pueden ser bienes o servicios. Es de-
cir, una empresa puede gestionar la venta de servicios desde el módulo de
productos que estamos analizando. Por último diremos que, se puede incluir
una foto del registro producto para facilitar su identi�cación. En la �gura
3.22 podemos ver un producto (Teléfono SIP Yealink) en la vista detalle.

Una vez cerrada la oportunidad Andal-Telecom presenta un presupuesto
a AeroSev donde se desglosan los costes del servicio de conexión a internet,
del servicio de voz sobre IP a contratar y el coste de los terminales �jos
SIP. Ello se hará desde el módulo de presupuestos (quotes). Este módulo
funciona de manera similar a los anteriormente detallados.

El registro de presupuesto estará ligado a la oportunidad de la que proviene
así como a la empresa AeroSev. Al registrar un presupuesto es necesario in-
dicar hasta que fecha es válido y en qué etapa de negociación se encuentra.
Las distintas etapas pueden ser ensayo, negociación, parado, con�rmado,
entregado, y cerrado ganado, cerrado perdido y cerrado muerto. Aunque
no es obligatorio, también es útil indicar las condiciones de pago o si se ha
generado ya la factura del presupuesto o no.

Al ligar el presupuesto a un account, se rellenan en el registro automáti-
camente la dirección de facturación y de envío de la empresa. En la �gura
3.23 podemos ver el formulario de creación de un presupuesto en SugarCRM.
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Figura 3.22: Detalle de producto en SugarCRM

Figura 3.23: Formulario de creación de un presupuesto en SugarCRM

Como es lógico, el registro de presupuesto detalla tanto qué productos
y servicios se están contratando como el precio de cada uno de ellos. De
hecho, un registro de presupuesto puede ligarse a un registro de producto, y
por tanto desde los subpaneles de productos tendremos un listado de todos
los presupuestos en el que se han incluido.
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En la �gura 3.24 se muestra el desglose del presupuesto para la solución
propuesta a AeroSev, una solución de conexión 30 Mb. simétricos con ser-
vicio de VoIP. Se han comprado 5 teléfonos SIP Yealink VP530 con soporte
de videollamada. Como AeroSev es una empresa importante, se ha optado
por hacer un descuento del 5 por ciento en la compra de teléfonos SIP y
del 10 por ciento en la contratación de la conexión de internet de 30 Mb.
simétricos.

Figura 3.24: Desglose de presupuesto: Internet + VoIP

De igual manera Andal-Telecom puede llevar control de los pagos con el
módulo de facturas. En la �gura 3.26 se muestra un registro de contrato

Figura 3.25: Facturas en SugarCRM CE
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Un registro de factura funciona de manera idéntica al registro de presu-
puesto salvo por algunos detalles que veremos a continuación. Como pode-
mos ver en la �gura 3.25, para crear la factura tenemos que especi�car la
fecha en la que se presupuestó, la fecha de expedición, y la fecha en la que
tiene que ser efectiva. El estado de una factura puede ser pagado, no paga-
do o cancelado aunque como ya hemos comentado es posible personalizar
los estados. En cuanto al desglose de precios de los bienes y servicios este
módulo es idéntico al módulo de presupuesto anteriormente estudiado.

Lo último que diremos acerca de las facturas y presupuestos es que existen
�dashlets� para hacer que cada usuario vea en la pantalla principal las fac-
turas y presupuestos ligados a ellos si lo estiman conveniente.

Una vez que se acepta el presupuesto, Andal-Telecom puede crear un re-
gistro de contrato ligado a la empresa que �rma el contrato y a la opor-
tunidad de la que proviene. Para crear un contrato tendremos que darle
obligatoriamente un título y un estado. El estado del contrato puede ser no
empezado, en progreso o �rmado. Además, también será obligatorio ligarlo
con una empresa. A pesar de no ser obligatorio es recomendable añadir tan-
ta información como se pueda al registro porque una base de datos es tan
buena como información tenga recogida. Se podría de�nir un responsable
del contrato entre los usuarios de SugarCRM, una descripción, un código de
referencia, relacionarlo con una oportunidad. También podríamos introdu-
cir la fecha de �rma del cliente y la fecha de �rma de la empresa, así como
la fecha de inicio y la fecha de expiración del contrato. Tendríamos además
la posibilidad de activar un recordatorio a los usuarios del sistema de CRM
con una antelación determinada antes de la expiración para recordar que
hay que renovar.

En nuestro caso práctico, se �rmará un contrato con AeroSev ligado a la
oportunidad de la que proviene y ligado también a la propia empresa Aero-
Sev.

Como es habitual en los subpaneles de información de los contactos y opor-
tunidades estará toda la información de los contratos ligados a ellas. Si un
usuario lo considera interesante puede añadir el �Dashlet� My contracts pa-
ra ver en la página principal del sistema todos los contratos asignados a él.
En la �gura 3.27 se muestra el �Dashlet� My Contracts.
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Figura 3.26: Registro de contrato

Figura 3.27: Dashlet �My contracts�

Una vez que se ha �rmado el contrato, Andal-Telecom tiene que lle-
var a cabo un proyecto para dar el servicio a la empresa contratante. Con
SugarCRM es posible gestionar múltiples proyectos usando multitud de he-
rramientas colaborativas entre usuarios.

Como ya explicamos, para crear un proyecto tenemos que de�nir tres pasos.
Primero, tenemos que crear un registro de proyecto, luego hay que crear las
tareas (tasks) necesarias para completarlo, y por último hay que hacer un
seguimiento del proceso.

Por de�nición un proyecto es un conjunto de tareas que hay que completar
para obtener un objetivo. La información que hay que conocer para crearlo
es un nombre, la fecha de comienzo y de �nalización, y opcionalmente una
prioridad o una descripción

Un registro de proyecto se puede asociar a un cliente potencial, contac-
to, cuenta, oportunidad, bugs, o casos. Un proyecto solo se puede asignar
a una persona que será el Team Leader, sin embargo sus tareas se pueden
asignar a muchos registros que pueden ser trabajadores de la empresa en
cuestión.

Para dar la conexión de 30 Mb simétricos de internet, Andal-Telecom tie-
ne que llevar a cabo un proyecto que se ligará con la oportunidad ganada
y con la empresa a la que se ofrece. No debe pasar más de un mes desde
que se cierra el contrato hasta que la empresa contratante pueda disfrutar
del servicio. El proyecto se divide en cuatro fases secuenciales. La primera
fase consiste en una reunión inicial para de�nir los servicios ofrecidos. La
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segunda es comunicar a Dantel-ComunicacionesAvanzadas los datos de la
empresa para dar de alta al usuario y con�gurar la conexión en el sistema.
Posteriormente se debe comprobar que verdaderamente la conexión con�gu-
rada funciona y por último prestar servicio técnico durante toda la duración
del contrato.

Figura 3.28: Gestión del proyecto. Tareas del proyecto y actividades relacionadas

De forma similar a lo que ocurre con las oportunidades, las diferentes
fases del proyecto y el proyecto en sí mismo va pasando por una serie de ni-
veles o estados: desde no empezado a completado. Si los estados por defecto
no nos convencen podemos personalizarlos de la manera descrita anterior-
mente con el editor de pestañas desplegables.

En cuanto al registro de proyecto su estado puede ser draft, in review,
published.

Draft: fase inicial del proyecto. Aún se está estudiando y no es más
que un borrador

In review: ya es una versión más madura del proyecto aunque aún en
revisión y sujeto a modi�caciones.

Published: versión de�nitiva del proyecto
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En cuanto al estado de las diferentes fases del proyecto puede ser:

Not started: Es una tarea programada pero que aún no ha empezado
a llevarse a cabo

In progress: En progreso, se está llevando a cabo

Completed: Completada, tarea �nalizada

Pending input: Se está a la espera de que el cliente responda algo para
poder continuar su ejecución.

Referred: Traspasado o referido a otro usuario

En este contexto es interesante el módulo de documentos, que permi-
te crear una librería de documentos que pueden ser compartidos con el
resto de usuarios de la empresa. Tener una librería de documentos en el
sistema de CRM hace que éstos sean accesibles cuando sea y desde donde
sea por cualquiera que esté autorizado a leerlos. Tal y como explicamos el
módulo de documentos implementa un sistema de revisiones, las revisio-
nes de documentos en SugarCRM consisten en que todos trabajan con el
mismo documento, pero se van añadiendo revisiones. De esta manera no
hay problemas de sobrescritura y se puede ver y recuperar cualquier versión
anterior. Podemos ligar a diferentes registros todos los documentos relacio-
nados con ellos. De la misma manera podríamos implementar una base de
conocimiento para la empresa con el módulo de documentos. En la base de
conocimientos añadiríamos documentos con información técnica sobre los
servicios ofertados.

Figura 3.29: Módulo de Documentos. Control de revisiones
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Figura 3.30: Módulo de Documentos. Bases de conocimientos

Hasta ahora hemos visto como lanzar y seguir campañas de marketing
para crear una oportunidad. Hemos visto cómo gestionar la oportunidad
desde el momento que se crea hasta el momento que se cierra y cómo ges-
tionar múltiples proyectos desde nuestro sistema CRM. Una vez que el pro-
yecto se ha cerrado y se ha vendido el producto y servicio, SugarCRM nos
permite gestionar también el servicio técnico posventa desde el módulo de
casos (cases).

Como ya se introdujo anteriormente, el módulo de casos es una herramienta
para el proceso colaborativo de evaluar un problema, plani�car su solución
y, por último, proveer de un desenlace positivo.

Gracias al módulo de la gestión de casos, los usuarios de SugarCRM, pue-
den registrar en el sistema todos los problemas, quejas o preguntas de los
clientes de la empresa y solucionarlos para satisfacer al cliente y contribuir
a su �delidad.

Figura 3.31: Gestión de casos en SugarCRM. Lista de incidencias

Un caso se crea con un número de identi�cación y una prioridad. Un
registro de caso puede ser asignado a un contacto, empresa o proyecto entre
otros registros. Además existen diferentes fases para ir siguiendo la evolución
del caso.

Nuevo: es un caso que se acaba de registrar y aún no se ha tomado



82 CASO PRÁCTICO

ninguna medida

Asignado: se ha decidido a qué usuario queda el caso asignado para su
estudio y resolución

Pending input: se ha contactado con el cliente y estamos a la espera
de recibir alguna información de su parte para continuar

Closed: el caso ha sido cerrado

Rejected: rechazado

Duplicate: duplicado. Puede ocurrir que dos usuarios registren el mis-
mo problema, pregunta, etc. Normalmente esto ocurre en diferentes
momentos. En fase de estudio para su solución se puede detectar que
este tema ya fue resuelto anteriormente, entonces se indica que ese
caso está duplicado y se referencia la solución dada para el anterior

Si estas fases no encajan con nuestro modelo de negocio podemos edi-
tarlas de la manera anteriormente descrita con el editor de pestañas des-
plegables. En resumen, el estado de un caso puede ser nuevo, asignado,
pendiente de entrada, rechazado, cerrado o duplicado. Si AeroSev reporta-
ra una incidencia, ésta se podría gestionar desde SugarCRM de la manera
descrita.

Figura 3.32: Caso, conexión caída durante tres horas

Este caso de la �gura 3.32 estaría ligado al registro de proyecto previa-
mente creado y por tanto aparecería en la información de los subpaneles de
información del registro de proyecto.

Es importante resaltar que nuestro sistema de SugarCRM dispone de un
foro de colaboración muy útil a la hora de resolver incidencias. Esto no es
una funcionalidad de SugarCRM CE pero hemos instalado el módulo de
foros explicado anteriormente. El foro consta de una estructura jerárqui-
ca de cuatro niveles, topics, forums, threads y respuestas. Como podemos
ver en las �guras siguientes, el topic más general es �Gestión de incidencias
proyecto 30 Mb. . . �, ese topic agrupa los forums �Problema con�guración
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de equipos� y �Conexión caída durante 3 horas�. El forum �Problema de
con�guración de equipos a su vez agrupa el thread OLT�, que es el equi-
po con problemas en la con�guración. Dentro del thread OLT los usuarios
escribirán posts o respuestas relacionadas con el problema de la OLT en
cuestión.

Figura 3.33: Foros en SugarCRM CE, gestión de servicio posventa (I)

Figura 3.34: Foros en SugarCRM CE, gestión de servicio posventa (II)

Por último, gracias al plugin Process Manager podemos automáticamen-
te enviar emails, concertar tareas o llamadas basadas en la modi�cación o
creación de objetos en SugarCRM. Una aplicación interesante de este mó-
dulo es el de mandar un e-mail automáticamente o programar una llamada
a la empresa cada vez que se cree o cierre un caso. De esta manera, al abrir
un caso no tendríamos que preocuparnos por mandar un correo ya que este
proceso estaría automatizado. De manera general, para automatizar proce-
sos habría que crear un registro de proceso (process), crear las etapas de las
que se compone (process manager stages) y de�nir las tareas que componen
cada etapa (process manager tasks).

Con Process Manager, Andal-Telecom podría organizar una llamada al
cliente automáticamente cada vez que se creara un nuevo caso. Andal-
Telecom crea un nuevo caso �Fabricante no nos manda las ONTs para clien-
tes�, al crearlo vemos como automáticamente se ha programado una primera
llamada al cliente para una hora y cinco minutos después de la creación del
caso y el sistema nos avisará diez minutos antes de que haya que llevarla a
cabo.
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Figura 3.35: Proceso de mandar un e-mail y organizar una llamada cada vez que
se abre un caso nuevo (work�ows)

Con Process Manager, Andal-Telecom podría organizar una llamada al
cliente automáticamente cada vez que se creara un nuevo caso. Andal-
Telecom crea un nuevo caso "Fabricante no nos manda las ONTs para
clientes", al crearlo vemos como automáticamente se ha programado una
primera llamada al cliente para una hora y cinco minutos después de la
creación del caso y el sistema nos avisará diez minutos antes de que haya
que llevarla a cabo.

Figura 3.36: Programar llamadas automáticamente con Process Manager (Nuevo
caso)

Andal-Telecom utiliza Process Manager para automatizar tareas y acti-
vidades relacionadas con la apertura o cierre de casos y oportunidades. Así
como para mandar e-mail y plani�car llamadas con nuevos Leads o contac-
tos.

De igual manera se podría automatizar organizar una llamada cada vez
que se cree un nuevo Lead. Andal-Telecom crea un nuevo cliente poten-
cial llamado Andrew Roohan, al crearlo vemos en la �gura inferior como
automáticamente se ha programado una primera llamada de bienvenida al
lead para una hora después de su creación y el sistema nos avisará treinta
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minutos antes de que haya que llevarla a cabo.

Figura 3.37: Programar llamadas automáticamente con Process Manager (Nuevo
Lead)

Figura 3.38: Noti�cación del sistema para llamada a nuevo Lead creada automá-
ticamente con work�ows





Capítulo 4

Presupuesto

Comenzamos este capítulo con unas consideraciones técnicas sobre la
solución y posteriormente analizaremos el presupuesto para las dos modali-
dades de despliegue de sistemas CRM vistas en el apartado 1.3.1, on-premise
y on-demand. Recordamos que en el despliegue on-premise el sistema CRM
está alojado en servidores propios en la empresa, mientras que en el des-
pliegue on-demand se alquila un web-hosting y los componentes del sistema
son mantenidos, probados e instalados por un proveedor externo de forma
remota (previo pago).

Dividiremos cada presupuesto en dos partes, por un lado los costes rela-
cionados a infraestructura necesaria y por otro lado los costes debidos a
sueldos y honorarios de los servicios profesionales destinados al proyecto. Se
sumarán ambos costes en un resumen para contabilizar los gastos totales
del proyecto durante el periodo, incluyendo la memoria. Para los cálculos,
la duración práctica del proyecto es de un año.

4.1 Justi�caciones técnicas

Este apartado pretende ser un resumen ejecutivo de lo que tendría que
ser una memoria técnica de un proyecto de implantación de CRM, donde
se describiría toda la solución en mayor detalle, no siendo este el objetivo
principal de nuestro proyecto, pues nuestro objetivo ha sido la exploración,
el análisis de funcionalidades, de un software concreto de CRM.

4.1.1 Despliegue on-premise

Para montar el sistema de CRM en el centro de procesamiento de datos
(CPD) de la empresa necesitamos un servidor, un sistema de alimentación
ininterrumpida (SAI) así como una conexión a internet para que el servidor
sea accesible desde cualquier lugar por internet. De acuerdo con la documen-
tación de SugarCRM, para una empresa como Andal-Telecom que estime
alrededor de cincuenta usuarios concurrentes en la aplicación, se recomienda
un servidor con procesador Dual Xeon a 2.8 GHz y 2 Gb de RAM o similar.
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Figura 4.1: Requisitos hardware y software recomendados para SugarCRM suite

Por ello elegimos el servidor HP Proliant ML350p gen8 que cuenta con
procesador de cuatro núcleos Intel Xeon a 2.8 GHz y 4 GB de memoria
RAM. Para asegurar el funcionamiento ininterrumpido del servidor se pon-
drá un SAI modelo HP T1000 G3. Por último, se contratará una línea de
�bra óptica de 100 Mbps simétricos ya que lo importante es el trá�co que el
servidor nos sirve a internet, en otras palabras, el trá�co de subida. Dentro
del precio de la conexión de 100 Mb. simétricos se incluye el precio de una
IP �ja para posibilitar la �identi�cación unívoca� del servidor en Internet
(normalmente esta IP �ja es asignada al router que interconecta la WAN
de la operadora con nuestra LAN, y mediante NAT inverso se derivan las
conexiones entrantes hasta el servidor en cuestión).

Para el desarrollo de la herramienta se ha usado el sistema operativo Ubun-
tu 10.0.4.4 LTS de Unix sin costes de licencia. Para desarrollo de software se
ha usado el editor de texto Emacs que viene con Ubuntu, también gratuito.
Por otro lado como explicamos, el coste de licencia de SugarCRM CE es
gratuito. En resumen, 0 euros de coste de licencia.

Será necesario contratar un equipo de IT para montar y conectar el ser-
vidor en el centro de procesamiento de datos de la empresa.
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Figura 4.2: Servidor HP Proliant ML 350 generation 8

Figura 4.3: SAI HP T1000 G3

4.1.2 Despliegue on-demand

Tal y como hemos comentado al principio del capítulo, en el modo de
despliegue on-demand se contrata un hosting externo para alojar nuestro
sistema de CRM. Esto se traduce en una cuota mensual o anual a la empresa
que aloja el sistema. Se llega a un acuerdo con Prakton, empresa consultora
de infraestructuras TI (consultora IT) para alojar en la nube el SugarCRM.
En este caso el servidor alquilado tiene unas características similares a las
del alojamiento on-premise pero optimizado para alojar SugarCRM. Así,
las características del servidor alquilado son 2 GB de memoria RAM, 30000
MB de transferencia mensual y 2.6 GHz de procesador. Como podemos ver
en la siguiente �gura su precio es de 480 euros al año.
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Figura 4.4: Diferentes opciones de web-hosting para SugarCRM

4.2 Justi�cación del presupuesto en modo de desplie-
gue on-premise

4.2.1 Gastos de infraestructura en despliegue on-premise

Concepto Coste (e) Cantidad Total (e))
Servidor HP Proliant ML350p gen8 1450 1 1450
SAI modelo HP T1000 G3 400 1 400
Coste de licencias 0 1 0
Internet 100 Mb simétricos 50e/mes 12 600

Total sin IVA 2450
IVA(21%) 514.5

Total con IVA 2964.5

Cuadro 4.1: Gastos de infraestructura en despliegue on-premise

4.2.2 Gastos de honorarios en despliegue on-premise

Tal y como comentamos anteriormente la duración efectiva del proyecto
ha sido de un año. Podríamos estimar de forma general un horario de tra-
bajo de dos horas diarias y por tanto nos sale 14 horas semanales o 56 horas
mensuales. En total, el proyecto ha constado de 672 horas. En este periodo
se incluye la memoria del proyecto.

Los honorarios del ingeniero encargado del proyecto deben de�nirse en fun-
ción de una serie de factores: costes del ingeniero, transporte, lugar de traba-
jo, volumen de actividad, étc. Teniendo en cuenta estos factores se de�nen
unos honorarios de 50 euros la hora y los honorarios totales ascienden a
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33600 euros.

El salario del director de proyecto es de 100 euros la hora y le ha dedi-
cado el 20 por ciento del tiempo al proyecto y por tanto 135 horas. La
cantidad en concepto de sus honorarios ascienden por tanto a 13500 euros.

Para instalar y con�gurar el servidor comprado en el CPD de la empresa se
ha contratado los servicios de un equipo de IT y el coste de la instalación
completa es de 15 euros por hora y se tarda 20 horas.

En la tabla inferior se resumen los costes en salarios del proyecto.

Concepto Coste (e) Cantidad Total (e))
Ingeniero encargado del proyecto 50e/hora 672 horas 33600
Director de proyecto 100e/hora 135 horas 13500
Instalación equipos CPD 15e/hora 20 horas 300

Total sin IVA 47400
IVA(21%) 9954

Total con IVA 57354

Cuadro 4.2: Gastos de honorarios en despliegue on-premise

4.2.3 Gastos totales en modo de despliegue on-premise

Concepto Coste (e)
Coste de infraestructura 2450
Coste de honorarios 47400

Total sin IVA 49850

IVA(21%) 10468.5

Total con IVA 60318.5

Cuadro 4.3: Gastos totales de despliegue on-premise
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4.3 Justi�cación del presupuesto en modo de desplie-
gue on-demand

4.3.1 Gastos de infraestructura en modo de despliegue on-demand

Concepto Coste (e) Cantidad Total (e))
Cuota de hosting 480e/año 1 480
Coste de licencias 0 1 0
Conexión internet 100Mb simétricos 50e/mes 12 600

Total sin IVA 1080
IVA(21%) 226.8

Total con IVA 1306.8

Cuadro 4.4: Gastos de infraestructura en despliegue on-demand

4.3.2 Gastos de honorarios en modo de despliegue on-demand

Concepto Coste (e) Cantidad Total (e))
Ingeniero encargado del proyecto 50e/hora 672 horas 33600
Director de proyecto 100e/hora 135 horas 13500

Total sin IVA 47100
IVA(21%) 9891

Total con IVA 56991

Cuadro 4.5: Gastos de honorarios en modo de despliegue on-demand

4.3.3 Gastos totales de modo de despliegue on-demand

Concepto Coste (e)
Coste de infraestructura 1080
Coste de honorarios 47100

Total sin IVA 48180

IVA(21%) 10117.8

Total con IVA 58297.8

Cuadro 4.6: Gastos totales de despliegue on-demand
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4.4 Comparación modos de despliegue on-premise/on-
demand

El coste total IVA incluído para el despligue on-premise es de 60318,5
euros mientras que el coste total después de IVA del primer año para el des-
pliegue on-demand es de 58297.8 euros aumentando éste en 480 euros cada
año que SugarCRM siga alojado en el hosting. El despliegue on-premise
tiene como ventaja que la información se controla internamente dentro de
una empresa pero se necesita unos conocimientos y una infraestructura para
llevarlo a cabo. Por otro lado, el despliegue on-demand no requiere de infra-
estructura de la empresa pero los datos salen fuera de la empresa. Hay que
estudiar detalladamente cada escenario para decantarnos por un despliegue
on-premise u on-demand.





Capítulo 5

Conclusión y líneas de
continuidad

5.1 Conclusión

Trabajando para la empresa de Ingeniería de Software Musala Soft en
Sofía (Bulgaria) me inicié en el mundo del CRM y decidí que mi proyecto
�n de carrera tratara esta tecnología. A lo largo del proyecto hemos ido
aprendiendo Customer Relationship Management, primero presentando su
�losofía y analizando posteriormente las diferentes soluciones de software
CRM existentes en el mercado. Más concretamente se han tratado temas
como qué es un sistema de CRM, qué persigue, tipos de sistemas de CRM
o las diferentes soluciones en el mercado, proporcionando una panorámica
general del CRM que nos permite tener un criterio fundamentado a la hora
de seleccionar y prescribir este tipo de soluciones.

Tras la comentada panorámica del CRM se ha llevado a cabo la explo-
ración y el análisis de funcionalidades de un software concreto de CRM de
código abierto, SugarCRM, ilustrando en un caso práctico gran parte de
sus funcionalidades. Se ha estudiado a fondo las versiones y licencias así co-
mo la arquitectura del sistema, los módulos básicos con los que SugarCRM
cuenta para gestión del ciclo de vida de la oportunidad así como los plugins
externos instalables que proporcionan un valor adicional a la herramienta.

En el caso práctico se ha re�ejado cronológicamente la gestión del ciclo
de vida de la oportunidad. Esto es, desde que se lanza una campaña de
Marketing para atraer clientes y que nazca una oportunidad hasta una ges-
tión e�caz del servicio posventa, pasando por todo el proceso de gestión
de la oportunidad, de colaboración y gestión de proyectos derivados de la
misma.

Se concluye que SugarCRM ayuda a las organizaciones a crear la base pa-
ra establecer una serie de procesos internos comerciales que aumentan la
e�cacia de su acercamiento al mercado, mejora los resultados de ventas,
aumenta la satisfacción del cliente y proporciona una visión completa de
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los resultados de la empresa. Por otro lado, se concluye que SugarCRM es
una solución escalable y adaptable al ofrecer capacidades de personaliza-
ción a medida desde el interfaz del usuario de manera sencilla. Por último,
destacar que hemos conseguido ofrecer funcionalidades similares a las de Su-
garCRM Professional en nuestro sistema de SugarCRM CE desarrollando
módulos personalizados e instalando módulos externos proporcionados por
la comunidad.

5.2 Líneas de continuidad

Ha quedado fuera del alcance del proyecto algunos temas que se han
tratado pero en los que no se ha profundizado. Se describen a continuación
diferentes líneas de continuidad.

Una primera vía de continuidad sería la integración de SugarCRM con la
tecnología VoIP, en el apartado 2.5 se ha tratado el tema y se han plan-
teado diferentes posibilidades. La integración de SugarCRM con el servidor
de comunicaciones uni�cadas Elastix es un tema interesante y complejo que
podría dar lugar a otro proyecto �n de carrera.

Otra vía de continuidad sería la con�guración de las cuentas de e-mail en
SugarCRM. En este proyecto se ha explicado cómo SugarCRM gestiona el
correo electrónico y se ha con�gurado las cuentas de correo para el servidor
de correos Gmail. No obstante, la mayoría de las empresas usan servidores
propios de correo electrónico como puede ser Zimbra, Outlook o Lotus No-
tes, y la integración y con�guración de diferentes servidores de e-mail en
SugarCRM puede desembocar también en otro proyecto �n de carrera. En
este contexto, convendría poblar la base de datos de SugarCRM con datos
reales y cuentas de correo reales para lanzar una campaña de marketing por
e-mail, hacer un seguimiento de ella y medir el éxito alcanzado.

Otra línea futura de investigación podría ser el Social CRM, integrar los
medios sociales como Facebook, LinkedIn y Twitter con el marketing por
correo electrónico para la colaboración en entornos de social media networ-
king, compartir documentos e inteligencia ventas o monitorizar alertas entre
otras cosas.

En resumen, en este proyecto hemos aprendido de Customer Relationship
Management como concepto y estudiado en profundidad las funcionalidades
de SugarCRM. Se han explicado con detalle los módulos básicos de gestión
(marketing, soporte, colaboración, automatización de las ventas y activida-
des) y añadido funcionalidades de pago a la versión gratuita de SugarCRM
(productos, contratos, facturas, foros, work�ows, étc) ilustrando en un caso
práctico la mayoría de ellas. Por otro lado, de este proyecto surgen varias
interesantes líneas de continuidad comentadas anteriormente.

Resaltar que además de la parte más técnica que aprendí, la realización
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de este proyecto me ha aportado una visión empresarial y me ha hecho
comprender mejor las necesidades de las empresas y la importancia de una
buena gestión para tener una relación más bene�ciosa con el cliente, lo que
se traduce en éxito para la organización.
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Glosario

CRM: Customer Relationship Management

ERP: Enterprise Resource Planning

SugarCRM: Solución CRM de código abierto disponible en el mercado.

SugarCRM CE: SugarCRM Community Edition, versión de SugarCRM con li-
cencia gratuita.

Account: En SugarCRM, registro de una empresa con la que nuestra compañía
hace negocio.

Contacto: En SugarCRM, registro de persona ligada a una empresa con la que
nuestra compañía hace contacto.

Lead: En SugarCRM, es una persona con la que deseamos hacer negocio pero
con la que aún no lo hacemos.
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