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INTRODUCCION

Esta propuesta de investigacion, tiene como objetivo principal desarrollar un
estudio en las medianas empresas para implementar un sistema de CRM como
estrategia de negocio basado en el relacionamiento con los clientes (Marketing
Relacional). Para desarrollar este objetivo se analizaron los factores claves para
la exitosa implementacion de una estrategia CRM; se determinaron las
caracteristicas que debe tener una empresa para poder aplicar un proceso de
CRM como estrategia de negocio y se analizaron las ventajas y desventajas de
implementar un sistema de CRM como una estrategia de negocio en una mediana
empresa de la ciudad de Cali.

Este trabajo de investigacion pretende convertirse en una herramienta util para
todas las medianas empresas de la ciudad de Cali, que quieran implementar CRM
como una estrategia de negocio, de una forma simple y exitosa; pero ademas que
esta estrategia le genere valor a la compafia.

Para desarrollar esta investigacion se realizé una combinacion de enfoques entre
cualitativo y cuantitativo, de tipo descriptivo y exploratorio; se utilizaron métodos
como: indagaciéon documental, consulta a expertos, sondeo, entre otras.

Las bases tedricas en las que se fundamenta esta investigacion, tienen dos
vertientes importantes, la primera es el enfoque al marketing que hace el autor
Christian Gronroos, el cual plantea que el objetivo principal del marketing moderno
debe ser el cliente y no el producto como lo plantean otros autores; y la segunda
vertiente es la teoria del marketing de lealtad formulada por Janelle M. Barlow; se
debe afadir que también estan presentes los aportes de los creadores de esta
teoria: Martha Rogers y Don Peppers.
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

En todo el mundo se ha escrito acerca de la implementacion de herramientas de
colaboracion, como CRM, y como estas herramientas pueden generar valor al
interior de las organizaciones; asi mismo existen numerosos trabajos que tratan
acerca de los factores claves a la hora de implementar un CRM para que este se
constituya en una estrategia de la organizacion.

e En Europa, principalmente en Suecia, el autor Wu Tie, en su trabajo de
investigacién Implementing CRM in SMEs: An Exploratory Study on the Viability of
Using the ASP Model’, plantea que la implementacién de soluciones de CRM
como estrategias de negocio han aumentado en todo el mundo y que el
gerenciamiento y constante conocimiento de la relaciones con el cliente
representan una necesidad en la informacion y en las comunicaciones
tecnologicas con los clientes. Como resultado de esta tesis el autor trata de
demostrar la viabilidad que tiene una MiPyme de implementar CRM como
estrategia de negocios.

e En Esparia, en el afio 2006, Marzo Navarro, M.; Pedraja Iglesias, M. y Rivera
Torres, P. presentaron su tesis “Valoracion de los resultados organizacionales
derivados del marketing relacional atendiendo a las caracteristicas del cliente”,
Universidad de Zaragoza. En esta tesis se pretende demostrar que factores como
la globalizacion, la competencia y la saturacion de los mercados influyen en el
crecimiento del interés de las empresas por desarrollar un “Marketing Relacional’.
Ahora bien, para ello es fundamental “determinar el tipo de cliente que valora los
beneficios derivados de la aplicacién de una estrategia relacional por parte de la
organizacibn y que, para corresponder, esta dispuesto a desarrollar,
voluntariamente, comportamientos que ayuden a la organizacion a alcanzar sus
objetivos™. El estudio es concluyente en cuanto a que “los beneficios relacionales
son valorados mas positivamente por los clientes de mayor edad y son estos
clientes quienes estan mas dispuestos a cooperar con la distribucion adecuada
del servicio™,

' TIE, Wu. Implementing CRM in SMEs: An Exploratory Study on the Viability of Using the ASP
Model. Tesis de Maestria. 2003. 94 p.

2 MARZO NAVARRO, M.; PEDRAJA IGLESIAS, M. y RIVERA TORRES, P. Valoracién de los
resultados organizacionales derivados del marketing relacional atendiendo a las caracteristicas del
cliente. En: Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa. Vol. 12. N° 3.
Espafa: Universidad de Zaragoza, 2006. p. 151-166. ISSN: 11-35 2533.

® Ibid., p. 151-166.
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e Otros casos puntuales de investigaciones de este tipo, se han dado en Europay
mas precisamente en la ciudad de Valencia, en Espafia, donde el doctor Guillermo
Nova Castillo en el afio 2005, en su tesis “La gestion de las relaciones con los
clientes (CRM) como herramienta operativa para fomentar el nivel de lealtad de los
turistas que visitan destinos turisticos urbanos”; en el capitulo tres de esta
investigacion llamado, “CRM wuna herramienta para la gestion de las
organizaciones™, plantea que una de las premisas que pueden justificar el
crecimiento y actual auge de las relaciones con los clientes, es una reflexion
aportada por Kotler (2002), quien sefala que numerosos mercados han llegado a
su etapa madurez y eso significa que no hay muchos clientes nuevos disponibles,
gue pueden ingresar a la categoria del producto/servicio, aumentando los costes
para atraerlos y la competencia. En estos mercados cuesta alrededor de 5 veces
mMAs atraer un nuevo cliente, que conservar uno ya existente.

e Del mismo modo y también en Espafia, Daniel Pérez Gonzalez en el afio 2005
realiza en su tesis “Contribucién de las tecnologias de la informacion a la
generacion de valor en las organizaciones: Un modelo de analisis y valoracion
desde la gestién del conocimiento, la productividad y la excelencia en la gestiéon™.
Un estudio que muestra como la implementacion de herramientas como CRM
pueden contribuir a las compafiias a generar valor, el objetivo de esta Tesis
Doctoral es estudiar el efecto de las tecnologias de la informacién (TI) en las
organizaciones mediante la adopcién de un enfoque integrador y multidimensional:
Gestidon del conocimiento, productividad y excelencia en la gestion. En particular,
se trata de analizar la influencia que tiene el esfuerzo realizado por las
organizaciones en tecnologias de la informacién, consideradas tanto de forma
individual como bajo la influencia de variables moderadoras organizativas, en las
distintas etapas cualitativas y cuantitativas del proceso de generacion de valor.

e En México, en el afio 2009, la investigadora y licenciada Paola Abad Becerra,
en su trabajo de investigacién, “Modelo CRM para un hotel de 4 estrellas’™®, el
objetivo principal de este trabajo de investigacion, fue disefiar un modelo CRM,
para un hotel de cuatro estrellas, con el fin de coadyuvar a elevar la competitividad

* KOTLER, 2002. Citado por NOVOA CASTILLO, Guillermo. La gestién de las relaciones con los
clientes (CRM) como herramienta operativa para fomentar el nivel de lealtad de los turistas que
visitan destinos turisticos urbanos. Tesis de grado. Doctorado en Administracion. Espafa:
Universidad de Valencia, 2005. 251 p.

® PEREZ GONZALEZ, Daniel. Contribucion de las tecnologias de la informacién a la generacion de
valor en las organizaciones: un modelo de analisis y valoracion desde la gestion del conocimiento,
la productividad y la excelencia en la gestion. Tesis. Espafia: Universidad de Cantabria.
Departamento de Administraciéon de Empresas, 2005. 65 p.

® ABAD BECERRA, Paola. Modelo CRM para un hotel de 4 estrellas. Tesis de grado. Maestria en
Ciencias en alta direccién de empresas turisticas. México: Instituto Politécnico Nacional. Escuela
Superior de Turismo, 2009. 125 p.
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de la misma, esta autora considera que la implementacion de una herramienta de
este tipo, puede lograr que el hotel conozca més acerca de sus clientes, y pueda
generar estrategias de diferenciacion. También en México, el investigador e
ingeniero Rubén Ramon Villareal Gonzalez, en su trabajo de investigacion “CRM +
ERP en la federaciéon nacional de competencia” en el afio 2005’, propone la
implementacion de herramientas como CRM y ERP, para solucionar una
problematica de manejo de informacion que tiene la comision federal de
competencias en México, el investigador plantea en su trabajo que es necesario
identificar las areas de oportunidad y sugerir los puntos de mejora desde el punto
de vista funcional y de sistemas para fortalecer los procesos principales.

e En Colombia, en la ciudad de Cali, en un trabajo de grado, realizado por los
autores Julian Esteban Quiroga y Verdnica Ramirez, en el afio 2006, titulado
“‘Analisis y optimizaciéon del area de servicio al cliente en las pymes de
confecciones del programa Expopyme de la Pontificia Universidad Javeriana de
Cali, planteamiento de una propuesta que permite formular estrategias exitosas de
servicios al cliente utilizando como herramienta la filosofia CRM”®, se presentan
los resultados de un estudio para desarrollar una propuesta que implementara
CRM, como una estrategia de negocio exitosa en una pyme del sector de

confecciones.

e También en Cali, en el afio 2000, la autora Adriana Guarin en su trabajo de
grado titulado “Diagnéstico y propuesta para el mejoramiento integral del servicio
al cliente en una cadena de joyerias del Valle del Cauca™, tiene como objetivo
general elaborar un diagnéstico de una empresa enfocandose en el &rea de
servicio al cliente y el disefio de un propuesta integral para el mejoramiento de
esta area utilizando CRM como herramienta primaria. En este trabajo la autora
detecta algunas de las debilidades principales que tiene una joyeria de la ciudad
de Cali, en cuanto a su servicio al cliente, y formula una serie de proyectos para
generar valor a la empresa. Por otro lado, la autora involucra dentro de su
proyecto no solamente el area de servicio al cliente, sino también a la gerencia y
accionistas de la empresa, para llevar a cabo una transformacion exitosa.

" VILLARREAL GONZALEZ, Rubén Ramén. CRM + ERP en la federacion nacional de

competencia. México, 2005.

® QUIROGA, Julian Esteban y RAMIREZ, Veronica. Andlisis y optimizacién del &rea de servicio al
cliente en las pymes de confecciones del programa Expopyme de la Pontificia Universidad
Javeriana de Cali, planteamiento de una propuesta que permite formular estrategias exitosas de
servicios al cliente utilizando como herramienta la filosofia CRM. Tesis de grado. Cali: Pontificia
Universidad Javeriana, 2000.

® GUARIN, Adriana. Diagnostico y propuesta para el mejoramiento integral del servicio al cliente en
una cadena de joyerias del Valle del Cauca. Trabajo de grado. Administraciéon de Empresas. Cali:
Pontificia Universidad Javeriana, 2000.

15



e En otras investigaciones, autores como Adriana Giraldo Gallego, y Norly
Gonzalez Beltran, en su trabajo de investigacion “Diagnostico de la relacion
cliente-proveedor, para proveedores de material de empaque con clientes grandes
y medianos del sector manufacturero de Cali, Yumbo, Jamundi y Palmira”, en el
afio 2000™, analizan la relacién que tiene una empresa papelera con sus cadena
de suministros y proveedores y la importancia que tiene para la organizacion
implementar una estrategia que permita gestionar la relacion con sus provedores y
clientes, realizando una trazabilidad de oportunidades y necesidades que tiene
cada uno de los actores involucrados en el sistema.

e Otra de las investigaciones analizadas es la Tesis Doctoral de Antonio Jesus
Sanchez Arrieta: “El valor del cliente como herramienta estratégica de gestién en
un mercado industrial’**, Universidad de Malaga, Espafia, 2007, presentada para
optar al titulo de Doctor en Administracion de Empresas. El objetivo de este
trabajo es resaltar la importancia que tiene para hacer la organizacion mas
competitiva en el mercado actual, la escogencia de los clientes claves. Para ello
se busca determinar cudles son los aspectos del cliente sujetos de medicién,
como la satisfaccion, calidad percibida, confianza, valor recibido que al final
permiten conocer y clasificar a los clientes que resultan mas valiosos para el
desarrollo empresarial de la empresa.

Es evidente que todas las investigaciones, llevan a pensar en la necesidad que
tiene la empresa de hoy, de implementar soluciones que permitan gestionar las
relaciones con los clientes, y que esta gestidon de relaciones pueda convertirse en
una estrategia de diferenciacion, lo cual muy probablemente generara valor a cada
organizaciéon, en esta propuesta se pretende investigar, cuales son los factores
claves que inciden en la implementacion exitosa de CRM como estrategia de
negocio, las caracteristicas que deben tener las empresas para implementar esta
estrategia, y las posibles ventajas y desventajas que tiene implementar una
estrategia CRM en una empresa mediana de la ciudad de Cali.

Vale la pena resaltar que mas importante que el software de CRM a implementar,
lo que requiere la empresa es una filosofia de Marketing Relacional que le permite
gerenciar las relaciones con los clientes, identificandolos, diferenciandolos,
interactuando y personalizando las satisfacciones ya sean productos o servicios.

1 GIRALDO GALLEGO, Adriana y GONZALEZ BELTRAN, Norly. Diagnostico de la relacion
cliente-proveedor, para proveedores de material de empaque con clientes grandes y medianos del
sector manufacturero de Cali, Yumbo, Jamundi y Palmira. Trabajo de grado. Ingenieria Industrial.
Cali: Universidad del Valle, 2000. 170 p.

! SANCHEZ ARRIETA, Antonio JesUs. El valor del cliente como herramienta estratégica de
gestién en un mercado industrial. Tesis Doctoral. Espafa: Universidad de Malaga, 2007. 402 p.
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Como resultante del proceso de marketing iniciado con la investigacion de
mercados, seguido por la segmentacion y el posicionamiento, y luego con un plan
de mercadeo que agregue valor a los consumidores o usuarios, para asi poder
administrar las relaciones con los clientes, captando el valor de los mismos en el
tiempo y en el espacio.

1.2 FORMULACION Y DESCRIPCION

Segun el DANE a partir del censo realizado en el afio 2005, las medianas y
pequefias empresas en Colombia representan el 99.9% de las empresas del pais,
algo que no ha cambiado radicalmente en los Ultimos 8 afios. Este porcentaje de
empresas son muy importantes, puesto que constituyen la fuente mas alta de
empleo.

Acceder a la implementacion de herramientas tecnoldgicas para algunas
medianas empresas, se convierte constantemente en un problema, esto por las
dificultades a las que se enfrentan diariamente; entre las dificultades mas
comunes se encuentran los altos costos de la tecnologia, la complejidad que tiene
implementar y operar algunas plataformas tecnoldgicas, el dificil acceso al crédito
para compra de activos, entre otras.

Estas dificultades que se presentan en las medianas empresas para acceder a la
implementacion de herramientas de colaboracion como CRM, hacen que estas
empresas se vean en la obligacion de implementar soluciones de baja gama,
desarrollar soluciones en hojas de célculo, o lo que es peor, privarse de la
posibilidad de implementar soluciones integrales como CRM.

Si bien es cierto la ausencia de herramientas de colaboracion al interior de una
compafiia no siempre genera un caos o una falta grave y por el contrario es una
situacion comun en el promedio de las empresas calefias, lo que si es claro, para
la mayoria de autores que han escrito acerca del mercadeo relacional o de la
gestion de las relaciones con los clientes, es que la implementacion de una
estrategia CRM, podria marcar la diferencia en las empresas cuando de
competencia se trata, ya que una solucién de estas proporciones permite tener un
acceso oportuno de la informaciéon comercial, administrar de una manera mas
simple y estratégica las relaciones de la empresa, al mismo tiempo que apoya las
actividades de mercadeo, sirve para tomar decisiones mas aceleradas y agrega
valor a la empresa.
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Algo peor que privarse de tener una herramienta que permita gestionar las
relaciones con los clientes, es tener una herramienta de este tipo, a la cual se le
invierte dinero, tiempo, entre otros recursos empresariales, y esta no sea funcional
0 no le genere valor a la compafiia.

Existen en Cali una gran cantidad de compafiias, que han implementado
herramientas como CRM, y segun informacién obtenida por algunas de ellas,
reconocen que la implementacién de esta herramienta, no se ha convertido en la
estrategia de diferenciacion que esperaban.

Al consultar empresas calefias como Eficacia, Comfenalco, It-solutions,
Plantiformas®, entre otras, que han dado a conocer su experiencia acerca de los
fracasos que han tenido en la implementacion de sus estrategias de CRM, se
puede observar con facilidad, que la culpa de muchos de estos fracasos es la
relacion inadecuada entre las herramientas informaticas, las estrategias
comerciales, los recursos con los que cuenta la empresa y su entorno mas
cercano en funcibn de desarrollar una estrategia adecuada que permita
administrar las relaciones con los clientes.

En ese sentido, esta investigacién busca poner en evidencia las premisas que se
deben tener en cuenta para hacer de la implementacion de CRM una estrategia de
negocio; de igual manera esta investigacion busca determinar los factores claves
para la implementacion de la estrategia, asi como sus ventajas y desventajas.

* Informacién suministrada por personal directivo de estas empresas que sirvié de referencia como
experiencia previa a la realizacién de la presente investigacion.
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2. JUSTIFICACION

En los ultimos afios las empresas han venido implementando sistemas de
gerenciamiento de relacion con el cliente mas por una moda que por unas
necesidades reales de la organizacion.

Actualmente, el punto clave de todo el ciclo del comercio es el cliente, ya que es
quien decide quién gana y generalmente quien gana es él, por ello la importancia
de que las empresa manejen su estrategia de CRM para que puedan conocer a
sus clientes y enfocarse a ellos, con el objetivo de lograr la fidelidad del cliente a
largo plazo.

La estrategia de CRM pretende dar a la empresa un panorama amplio sobre el
manejo de sus clientes empezando desde su informacibn mas basica hasta la
compilacibn de sus caracteristicas mas complejas, agrupando toda esta
informacion en un Unico sistema, no solamente a nivel informatico sino también a
nivel cultural y organizacional; por el cual la empresa que lo implemente, pueda
tomar decisiones mas rapida y efectivamente para lograr sus estrategias.

Este trabajo es importante porque pretende identificar si realmente una empresa
necesitaria asumir una estrategia de CRM y en caso de que verdaderamente se
necesite, se planteardn los pasos y variables a tener en cuenta para su
implementacion, ademas de dar a conocer a los directivos y administradores de
las medianas empresas, sus herramientas, sus métodos de implementacion, sus
ventajas y desventajas.

Esta investigacion es pertinente porque las medianas empresas, cuando logran
superar algunas barreras y tener los recursos necesario tanto economicos y de
infraestructura, ven como generalmente terminan invirtiendo mas tiempo y mas
dinero en una estrategia que tal vez no termina aportando una solucion real y
efectiva a su necesidad de administrar las relaciones con los clientes, y que ello no
se convierta finalmente en una estrategia de negocio, lo cual influye en el éxito de
la vida empresarial de la empresa.
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un estudio en las medianas empresas para evaluar la factibilidad de
implementar un sistema de CRM como estrategia de negocio basado en el
relacionamiento con los clientes (Marketing Relacional).

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar los factores claves para que la implementaciéon de una estrategia de
CRM sea exitosa en las Medianas empresas:

- Conocimiento altamente estructurado del comportamiento del cliente

- Disefio de experiencias del cliente en cada punto de interaccion, momento de
verdad, ciclo del servicio.

- Cultura centrada en el cliente

e Detectar cuales sectores y empresas objeto del estudio son sensibles a la
implementacion y utilizacién de un sistema de CRM como estrategia de negocio,
partiendo del Marketing Relacional como filosofia.

e Desarrollar una guia con la cual las Medianas empresas evalten y analicen los
factores claves para tomar la decisién de implantar o no un sistema de CRM como
un plan estratégico:

- Automatizacion de la fuerza de ventas
- Call Center / Contact Center

- Programas de fidelizacion y lealtad
-CRM
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4, MARCO REFERENCIAL
4.1 MARCO TEORICO

Las bases tedricas sobre las que reposa esta propuesta de investigacion parten de
dos vertientes, a saber:

La primera proviene de los planteamientos formulados por la escuela nordica y
principalmente por el doctor Christian Gronroos, autor de importantes obras como
A Service-Oriented Approach to Marketing of Services, Defining Marketing: A
Market-Oriented Approach, Service Management and Marketing Managing the
Moments of Truth in Service Competition, Relationship Approach to Marketing in
Service Contexts: The Marketing and Organizational Interface, Quo Vadis,
Marketing? Toward a Relationship Marketing Paradigm, From Marketing Mix to
Relationship Marketing: Towards a Paradigm Shift in Marketing, Marketing y
Gestion de Servicios, Relationship Marketing: Strategic and Tactical Implications,
Relational Marketing: From Products to Resources and Competencies,
Relationship Marketing: Interaction, Dialogue and Value, entre otros libros que son
de gran aporte al marketing de las ralaciones. Este autor se ubica desde la
perspectiva teorica la cual sugiere que el enfoque principal del marketing debe ser
el cliente y no el producto.

Gronroos, sefala que la nueva apuesta debe estar centrada en “qué hacer por los
clientes” y no en “qué hacer a los clientes”, dicotomia que perfectamente puede
graficar las caracteristicas que adopta el proceso en cada uno de los respectivos
enfoques™?.

Gronroos critica la perspectiva del marketing transaccional y sugieren un cambio
de paradigma, aunque aun se discute si realmente se trata de un cambio radical
de paradigma o si sOlo se trata de modificar y readaptar el paradigma de
marketing dominante. Grénroos conceptualizd el aporte de Kothler que propone
un cambio de orientacion del marketing en el tiempo, desde una orientacion al
producto hacia una orientacién al consumidor®2.

12 GRONROOS, C. Relationship Marketing: Interaction, Dialogue and Value; Revista Europea de
1D3irecci(’)n y Economia de la Empresa; Vol. 9 (3), 2000.
Ibid.,
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Gronroos, plantea que la aplicacidon de un marketing de relaciones no es siempre
posible, proponiéndose un continuo en la estrategia de marketing que va desde un
enfoque de marketing puramente transaccional hasta un marketing de
relaciones™.

Del mismo modo Grénroos sugiere que la implantacion de una estrategia de
marketing de relaciones requiere, a nivel estratégico, orientar el negocio hacia un
negocio de servicio, dirigir la empresa desde la perspectiva de proceso de gestion
y establecer asociaciones y redes con los agentes del mercado, mientras que, a
nivel operativo, requiere buscar contactos directos con los clientes, desarrollar
bases de datos de los mismos y establecer un sistema de servicio orientado al
cliente.

El planteamiento formulado por Gronroos®®, dice que el proceso de administrar las
relaciones con el cliente, abarca desde la identificacion de los clientes potenciales
para establecer una relacion con ellos hasta el mantenimiento de la relacion que
ha sido establecida y su apoyo con el objetivo de aumentar el negocio asi como
las referencias positivas y una favorable publicidad boca-oido. Asi mismo
Gronroos sefiala que el marketing de servicios siempre fue un enfoque orientado a
las relaciones.

Para esta propuesta de investigacion, son importantes los planteamientos de
Gronroos, dado que el mismo pone en evidencia, la importancia de alienar las
estrategias de negocio en funcién de las relaciones con los clientes, si se quiere
implementar estratégicamente CRM y el mismo genere valor a la organizacion.

La segunda base tedrica denominada marketing de lealtad proviene de los
planteamientos formulados por Janelle M. Barlow, autora de libros como “Una

gueja es un regalo”, “Calidad y Servicio. Concepto y Herramientas”, el libro de “La

venta directa y Mejores practicas de Servicio al Cliente™®.

El marketing relacional también conocido como marketing de lealtad y marketing
hacia el cliente se refiere a las estrategias que tienen como objetivos la retencion
de los actuales clientes y el aumento de las compras por parte de los clientes
con el trascurso del tiempo. Estas estrategias pretenden dar un valor agregado
destinado a comprometer a los clientes deseados en una relacién activa y
sostenible con la empresa. Estas estrategias se caracterizan habitualmente por
comunicaciones interactivas, sistematicas y alimentadas por base de datos entre

“ bid.,
® bid.,
% Ibid.,
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el cliente y la empresa. Una de las definiciones comunmente aceptadas de CRM
se refiere a que con esta se pretende identificar, mantener y aumentar el
rendimiento proveniente de los mejores clientes, a través de las relaciones
interactivas y de largo plazo con valor agregado®’.

El marketing relacional esta apoyado por herramientas encaminadas a establecer
relaciones duraderas y rentables con los clientes. Estas herramientas son los
sistemas de informacion, que gracias a la tecnologia van revolucionando la forma
de hacer negocios dia a dia.

Segun Barlow, los programas de CRM comparten cinco elementos comunes:

1. Una base de datos para rastrear las actividades de compras y reunir
cualquier otra informacion sobre el cliente que resulte pertinente.

2. Un formato o estructura para establecer y mantener la relacion con el
cliente

3. Los beneficios o valor agregado destinados a atraer al cliente hacia la
relacion y preservar su compromiso.

4. Las comunicaciones con el cliente para interactuar con el, enviando y
recibiendo informacion.

5. El andlisis continua enfocado a perfeccionar el programa segun las
preferencias del cliente®®.

Ambos autores son importantes porque permiten fundamentar la idea segun la
cual se piensa que administrar las relaciones con los clientes se convierte en una
ventaja para cualquier compaiiia, por lo cual implementar una estrategia de CRM
podria ser fundamental para las Medianas empresas.

4.1.1 Marketing social o Marketing Relacional. En opinion de Kotler el sector
privado no lucrativo tiende a ser socialmente responsable y a orientar su actividad
como si se tratara de un servicio social.

Este sector tiene problemas de mercadeo, ya que los administradores de estas
organizaciones no se dan cuenta de los rapidos cambios habidos dentro de las

17 BARLOW, R. G. Marketing de Relaciones. Como retener a los mejores clientes [en linea].
Brasil: Unifran, marzo 25 de 2003 [consultado agosto de 2010]. Disponible en Internet:
http://unifran.br/daltro/site/marketing/textos/MKTO8.

'8 Ibid., Disponible en Internet: http://unifran.br/daltro/site/marketing/textos/MKTO08. .
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necesidades sociales, del incremento de la competitividad privada y publica, del
cambio de actitudes de los clientes, y de la disminucibn de los recursos
financieros.

En consecuencia, aboga por la introduccion de las técnicas de gestion empresarial
dentro de las organizaciones no lucrativas, y mas concretamente, el uso
sistemético, y no tan solo accidental, del marketing dentro de dichas
organizaciones. Para ello cree que sera preciso un cambio de mentalidad, puesto
que, hasta ese momento, de todas las funciones clasicas de la empresa, el
marketing ha sido el dltimo en llegar a la organizacion no lucrativa, y sélo entra en
escena cuando los clientes, miembros o donantes decrecen.

Ahora bien, el marketing relacional se puede definir como "la estrategia de negocio
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos presentes
y previsibles de los clientes™°.

El concepto de marketing relacional tiene su origen en la necesidad de
diferenciarse en mercados cada vez mas competido y menos diferenciados. A raiz
de lo anterior se originan las diversas teorias de personalizacion de la oferta a
través de “marketing uno a uno”, con la filosofia de entender las necesidades de
grupos cada vez mas pequefios de consumidores o en el mejor de los casos de
cada uno de ellos a fin de desarrollar productos y servicios a la medida de cada
uno, lo que obliga a generar, registrar y aprovechar la informaciébn de manera
eficiente en la busqueda de alto grado conocimiento de las necesidades de los
clientes.

Lo mencionado anteriormente permite inferir que el Marketing Relacional tiene
como objetivo principal la administracion adecuada, oportuna y analitica de las
relaciones con los clientes, lo que se hace extensivo para los clientes internos de
la organizacion, es decir, los empleados; conformando éstos los sistemas en que
se apoya la empresa para la prestacion efectiva de los servicios, asi como el ser
elementos fundamentales en la generacion de procesos que aseguran la calidad y
el nivel de cumplimiento a los clientes; ademas, estos procesos estan sujetos al
desarrollo de la fidelizacion de los clientes, lo que obliga a la empresa a desarrollar
tanto su cultura de marketing relacional como los sistemas de apoyo de la gestiéon
empresarial.

¥ Navarro, Eduardo. CRM [en linea]. Colombia: Managing Partner, s.f. [consultado septiembre de
2011]. Disponible en Internet:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.
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Estos sistemas permiten a su vez, el desarrollo de estructuras fundamentales
para la administracion de las relaciones con los clientes externos e internos, al
mismo tiempo que fomentan una cultura de la calidad en el servicio; lo que implica
el registro y generacion de informacion (base de datos) efectivas para la toma de
decisiones y el disefio de estrategias de marketing; lo que incluso puede ser
utilizado en la correccién de procesos técnicos, administrativos y financieros de la
empresa.

4.1.2 Marketing Uno a Uno (“One To One”) . Los creadores de esta corriente
son los fundadores del Grupo Peppers & Rogers (Martha Rogers y Don Peppers).
Ellos manifiestan que fue la entrada en escena de internet la que propicio el que la
gente se diera cuenta que se podian establecer relaciones directas, muy baratas e
interactivas: “verdaderas conexiones con sus clientes”®. Sélo dos afios después,
un gigante como IBM, entraba al mercado con una practica de consultoria en
gestién de relacion con el cliente.

El nombre de marketing “uno a uno” proviene, segun los autores, de que “no
estaban hablando de establecer una relacion con una poblacion de clientes
mediante un aumento general del nivel de servicio, sino de tratar de modo distinto
a los clientes diferentes™.

Se origina y se entiende a partir de la relacién existente entre la empresa y sus
clientes, con fundamento en el conocimiento de los habitos de consumo, de
compra y de comunicacion de los consumidores o usuarios, a quienes se quiere
fidelizar, logrando desde acciones de recompra y retorno, hasta convertirlos en
fuente de informacién permanente sobre todos los eventos que inciden en la
relacion comercial y en la gestion misma de la empresa.

Con este propésito en mente, se acude a todos los mecanismos de comunicacion
posibles para establecer relaciones interactivas que examinan las sugerencias y
recomendaciones de los clientes, propendiendo por alcanzar estandares de
calidad acordes con las expectativas del mercado, bajo criterios de mejoramiento
continuo.

El objetivo central de las estrategias de marketing uno a uno siempre estara ligado
a establecer relaciones duraderas y de largo plazo con los clientes, generando

20 MAZUR, Laura y MILLES, Louella. Conversaciones con los grandes del Marketing. Espafa:
Ediciones Deusto, 2007. p. 105.
L bid., p. 106.
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incentivos que van mas alla de las acciones estrictamente promocionales, a partir
de la generacion de estimulos ubicados en la érbita de lo personal y de lo familiar
para crear vinculos afectivos con la organizacion.

Estas medidas deben ser dindmicas y sujetas a permanente revision y
actualizacion, en razén a que si ho se renuevan tienden a perder su atractivo en el
tiempo y pueden llegar a conducir a que el cliente considere alternativas
presentadas por la competencia. En ese sentido, se debe evitar que los clientes
descubran otras opciones presentes en el mercado, ya que tratar de reconquistar
su interés puede significar un importante esfuerzo adicional para la organizacion.

El marketing uno a uno implica un abundante conocimiento de las caracteristicas y
comportamientos de los consumidores o0 usuarios, a partir de las investigaciones
cuantitativas y cualitativas, a la vez que exige una clara diferenciacion y
priorizacion de los clientes, lograda en los procesos de microsegmentacion.

Si queremos estar preparados para sobrevivir en una época de cambio como la
actual no tenemos méas que aplicar enseflanzas que a lo largo del tiempo han
demostrado su efectividad. Estas ensefianzas aplicadas al mundo empresarial
actual nos dicen que debemos concentrarnos en conocernos como organizacion, en
nuestra interaccion con los clientes y conocer a nuestra competencia. Alcanzado
este doble conocimiento podremos establecer estrategias que por un lado optimicen
nuestra relacién con los clientes y por otro lado nos hagan mas competitivos en la
captaciéon de nuevos negocios. Para alcanzar este conocimiento deberemos
analizar nuestras acciones y las de la competencia a través de herramientas
especificamente disefiadas a tal fin como es un CRM.

Si conoces a los demas y te conoces a ti mismo, ni en cien batallas correras peligro;
si no conoces a los demas, pero te conoces a ti mismo, perderds una batalla y
ganards otra; si no conoces a los demas ni te conoces a ti mismo, correras peligro
en cada batalla®.

Algo que salta a la vista en estas palabras es que en un entorno competitivo como
el de hoy, es importante conocer en primer lugar: qué tipo de negocio se tiene,
quiénes son los clientes, qué se les vende, qué se les podria vender, asi mismo,
gué se deberia dejar de venderles (por no ser rentable).

2 Capitulo IIl, “El Arte de la Guerra” (siglo VI A.C.) citado por Marketing y ventas en Accion.
Publicacidn trimestral de Altair Consultores, No. 1, marzo de 2010. p. 5-6. pdf
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En segundo lugar, pero no menos importante, se debe saber quiénes son los
clientes potenciales, qué puede vendérseles y qué le estd vendiendo la
competencia, porque si no se fija la mirada en ella, se puede acabar fuera del
mercado en corto tiempo.

Actualmente se tiene la ventaja de tener a la mano las Tecnologias de la
Informacion, que proporcionan herramientas que agilizan y hacen eficaces las
relaciones empresariales.

Es en este marco de relaciones con el cliente, estd inmersa la herramienta
conocida como CRM (Customer Relationship Management), que ha sido
especificamente diseflada para agrupar y analizar las interacciones que se
realizan con los clientes de la empresa, la base de datos de los llamados clientes
potenciales, asi como la informacién de la competencia, lo que permite a la
empresa llegar a conocerse y conocer su competencia.

“El punto fuerte del CRM reside en albergar todo el conocimiento de la interaccion

con los clientes, lo que permite conocernos mas profundamente como

organizacion, y situar nuestro foco en la satisfaccién y conservacion de nuestros
H ”23

clientes™”.

Segun un estudio de AMR-Research, el 50%-60% de los clientes de una empresa
no alcanzan el minimo de rentabilidad. El conocer que clientes y en que productos
no se alcanza la rentabilidad minima fijada por la empresa puede ayudar a generar
estrategzi?s de UPSELLING (ventas de productos de mayor rentabilidad) con estos
clientes”".

Segun la prestigiosa publicacion Harvard Business Review las compafiias pierden
la mitad de sus clientes en cinco afos. En dichos casos es necesario realizar una
labor preventiva, que comienza con asegurar la satisfaccion del cliente en todo
momento en base a conocer sus patrones de consumo y tener un contacto
continuado con el mismo. Pero también una labor reactiva al tomar medidas rapidas
y decididas en la recuperaciéon de un cliente cuando este comienza a trabajar con
nuestra competencia®.

% |bid., p. 6.
* Ibid., p. 6.
%% |bid., p. 6.
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El costo de captacion de un nuevo cliente es 5 veces el costo de mantener a un
cliente actual, por lo que se debe hacer o convertir a los clientes en clientes
rentables para la organizacion.

4.1.3 CRM. En este punto de la investigacion es importante conceptuar CRM;
definir ¢en qué consiste?, ¢coOmo se implementa?, ¢qué ventajas o desventajas
puede traer a la organizacion?

4.1.3.1 CRM. Concepto. Son soluciones tecnolégicas destinadas a aplicar, en la
realidad de la empresa, la teoria del Marketing Relacional, el cual se define como
“‘la estrategia de negocio centrada en la anticipacién, conocimiento y satisfaccion

de las necesidades y deseos de los clientes actuales y potenciales”®.

Se define CRM como una estrategia que permite a las organizaciones identificar,
atraer y retener a sus clientes, ayudando a aumentar la satisfaccion de sus
necesidades y a optimizar la rentabilidad de los negocios.

Al conceptuar CRM como una estrategia, implica no so6lo disponer del programa
adecuado (software) que permita gestionar las relaciones con los clientes, sino
también realizar cambios en los procesos internos de la organizacion, en todos los
departamentos. Por ende, el éxito de la implementacion de una estrategia al
interior de la empresa requiere de involucrar en ella a todo el personal.

El Customer Relationship Management o administracion de las relaciones con los
clientes, es una denominacion tomada de la industria informatica, acerca de una
concepcion que se fundamenta en los mismos principios que ha propuesto el
marketing One To One (Uno a Uno), en el sentido de contar como base para su
implementacion con una organizacion cuyas areas de gestion estén estructuradas
en funcion de los consumidores o usuarios, a partir de metodologias y programas
relacionados con el uso de la tecnologia computacional y el internet, disefiando
soluciones de CRM, que reconocen la interaccion entre los clientes internos y los
clientes externos para la generacion de una percepcion positiva de la
organizacion.

% STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Las claves del Marketing
actual. Teorias y métodos para la realidad latinoamericana. Argentina: Grupo Editorial Norma,
2005. p. 272.
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Es una concepcion asociada a los procesos de conservacion y fidelizacion de los
clientes, por lo que el CRM tiene una vision de largo plazo, cimentada en las
estrategias de mercadeo, ventas y servicio al cliente, que conducen a la creacién
de una cultura de servicio presente en toda la organizacion, propiciando la
creacion de esquemas de reingenieria de procesos necesarios para tal fin.

El elemento que marca la diferencia del CRM con otros conceptos de marketing,
esta relacionado con el “soporte en soluciones de origen tecnologico y de
informética que involucran toda la organizacion, automatizando todos aquellos
procesos susceptibles de ser programados y regularizados con este criterio, por
supuesto siguiendo las directrices marcadas por la politica empresarial y
procurando el cumplimiento de los objetivos econdmicos de naturaleza
corporativa”’.

El CRM involucra la gestion metodologica de la organizacion, facilitando la
aplicabilidad de eventos como:

Andlisis de mercado.

Gestion de servicio al cliente

Operativizacion de las labores de telemercadeo
Planeacion y operativizacion de la gestion de ventas
Agendamiento de actividades comerciales

Gestion de la base de datos

Operativizacion del e-commerce (comercio electrénico)
Soporte de actividades de cartera y logistica
Retencion y fidelizacion de clientes?®.

La mayoria de las definiciones de CRM incluyen premisas como:

e Se refieren a una estrategia de negocio centrada en el cliente.

¢ Incluyen diferentes publicos, conformados por empleados y clientes.
e Mencionan procesos o0 sistemas de gestion de la organizacion, el control de los

*’ MAZORCO IRURETA, Graciela. Marketing de Relaciones con el Cliente. Maestria en gestion de
organizaciones. Cochabamba, Bolivia: Universidad Mayor de San Simon. Facultad de Ciencias
Econdmicas, 2008. p. 9.

8 MARTINEZ L., Emigdio A. Gerencia de Clientes. 2 ed. Colombia: Ediciones Antropodos Ltda.,
2005. p. 64-65.

29



mismos y de cdmo afectan la consecucion de los objetivos.

e Hacen énfasis en la necesidad de afadir valor al cliente mediante el
conocimiento de sus necesidades o preferencias y a través de la orientacion y
personalizacion de su oferta.

e Establecen la posibilidad de conseguir ventajas competitivas a través de la
satisfaccion del cliente, lo que redunda en mayor fidelidad, y en ultimas, mejora en
los beneficios.

e Lleva inmersa la premisa de inclusion de una tecnologia accesible y manejable
por la empresa para conseguir los objetivos planteados por la estrategia a
implementar.

e Finalmente, insiste en que CRM no es so6lo una aplicacion de herramientas
tecnoldgicas, va mas alla de esto.

En una compafiia se puede hablar o sefialar areas del CRM que son:

CRM Estratégico, propone, basicamente la orientacion de la empresa al cliente,
considerando a éste como base de la actividad y razén de ser de la empresay a su
satisfaccion como el camino al éxito de la misma.

CRM Operativo, el que habla o trata mas bien a todos los que de alguna forma
interactan con el cliente a través de una plataforma tecnolégica como por ejemplo
una operadora de un call center, un vendedor de terreno, o un vendedor de
mostrador.

CRM Analitico, es un area mas bien con relacién a la capacidad de los ejecutivos
para analizar la forma en que la relacion con el cliente se desarrolla, con el fin de
cruzar la informacioén con la que se tiene de mercado.

CRM Colaborativo, esta referido a lo que una empresa debe hacer a través de un
partner, como un proveedor con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.
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CRM Marketing, es una herramienta para el control y disefio de las actividades del
departamento de marketing que permite una mejora cualitativa y cuantitativa de sus
funciones, gracias a la mecanizacién de los procesos y procedimientos. Basa su
éxito en la articulacion de flujos de informacion en tiempo real, que, junto al andlisis
histérico y el seguimiento de los objetivos, permite a la empresa una mayor y mas
adecuada intervencién en el mercado en el que opera.

El CRM marketing parte de una estrategia de orientacion a largo plazo, basada en
el conocimiento de los clientes y en el incremento de su afinidad o fidelidad a la
empresa.

CRM Ventas, supone un conjunto de aplicaciones orientadas a incrementar las
ventas en la empresa y mejorar la calidad de las mismas desde el punto de vista de
la proyeccion a futuro de la empresa, que incluye factores tales como el beneficio,
el control sobre la fuerza de ventas, las ventas cruzadas a clientes, la
recomendacion de nuestros productos y servicios por parte de nuestros propios
clientes, o el aumento de las compras, la frecuencia de las mismas o la mejora en
el tipo de producto comprado.

CRM Servicios, formado por un conjunto de aplicaciones orientadas principalmente
al servicio postventa (identificado también como CRM operacional y de
colaboracion), ya sea mediante el aporte de informacion sobre el funcionamiento o
caracteristicas del producto o servicio, seguimiento de la satisfaccion vy
conocimiento del producto, reparacién y mantenimiento.

CRM Investigacion de Mercados, orientado principalmente a la generaciéon de
informes para la toma de decisiones. EI CRM para investigaciéon de mercados
aporta informacion a las diferentes areas de la empresa, especialmente a ventas y
marketing®.

¢En qué consiste un sistema CRM?

Todos los negocios tienen clientes; y esto significa que todas las empresas tienen
alguna manera de gestionar las relaciones con sus clientes. La pregunta es: ¢su
sistema actual le est4 ayudando a construir relaciones duraderas y rentables con
sus clientes?

* Fidelizacion del cliente [en linea]. Colombia: Gestiopolis, s.f. [consultado septiembre de 2011].
Disponible en Internet: http://www.gestiopolis.com/recursos6/.../crm-fidelizacion-del-cliente.htm
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Entonces, la pregunta a hacer es: ¢Qué tal si las empresas pudieran utilizar cada
interaccién con sus clientes como una oportunidad para aumentar los beneficios,
mejorar su capacidad competitiva, y ganar la lealtad de sus clientes? En esto
precisamente consiste un sistema CRM. Es mas que servicio al cliente, mas que
ventas.

Para obtener resultados y marcar la diferencia en su negocio, un sistema CRM
efectivo debe interactuar con todas las actividades relacionadas con sus clientes.

En particular, hay tres categorias significativas a las cuales deberia estar dirigido su
sistema CRM:

1. Marketing — Prospeccién de su negocio en su base de clientes.

2. Ventas — Contactar con sus clientes o prospectos para vender un producto o
servicio.

3. Post-ventas — Proveer servicios a sus clientes después que hayan adquirido un
producto, como consultoria o soporte.

Un sistema completo de CRM soporta todas estas actividades y compila todos los
datos generados en estos procesos de manera organizada para poder maximizar
los beneficios y asegurar las ventas para cada uno de sus clientes®.

Antes de seguir adelante, es necesario reflexionar sobre la diferencia o similitud
que podria existir entre el marketing relacional y el CRM.

Es bien sabido que el Marketing Relacional “consiste en crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los
maximos ingresos por cliente”!. Asi mismo, que “su principal objetivo es identificar
a los clientes mas rentables para establecer una estrecha relacion con ellos, que
permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion del producto de
acuerdo con ellas a lo largo del tiempo”. Actualmente se viene aceptando y
refiriendo el término CRM como respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. El punto
de relacién que existe entre éste (las herramientas de gestion de relaciones con

30 Navarro, Eduardo. Op., cit. Disponible en Internet:

http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.

! Conde Pérez, Ermesto Manuel. El marketing de relaciones: un imperativo en la empresa [en
linea]. Cuba: Centro Universitario José Marti Pérez Sancti Spiritus, s.f. [consultado en septiembre
de 2011]. Disponible en Internet:  http://www.monografias.com/trabajosl6/marketing-
relacional/marketing-relacional.shtml.
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los clientes) es precisamente las soluciones tecnoldgicas para conseguir
desarrollar las estrategias de Marketing Relacional. Esto es, no es posible el
desarrollo del marketing relacional sin la implementacion de un CRM.

Dejando clara esta premisa, se presentan a continuacion los pasos basicos que
estan detras de la teoria del CRM:

1. Identificar a su cliente — para empezar a acumular informacién sobre sus clientes,
primero necesitara una base de datos organizada, en la cual pueda identificar
claramente a sus clientes.

2. Diferenciar — En una base de datos organizada, la informacion diferencial sobre
los clientes se registra. Esto permitira identificar los grupos de clientes con perfiles
parecidos.

3. Interactuar — Las interacciones con los clientes se basan en las diferenciaciones
entre sus clientes - los clientes con méas posibilidades de volver a comprar es
probable que deban tener otro tipo de interaccion.

4. Personalizar — Como resultado del ejercicio arriba mencionado, podra
personalizar su producto ofreciendo segmentos especificos, o si fuera apropiado, a
un cliente especifico — en otras palabras, marketing one-to-one.

Ademas de dar soporte a estas tareas, un buen sistema CRM deberia ayudarle con
tareas mas especificas de su negocio — incluyendo aquellas relacionadas con su
sector. Como resultado, no sélo se beneficiara de una mayor rentabilidad sino
ganara competitividad y una herramienta de productividad y eficiencia mejorada®.

4.1.3.2 Las tres fases del CRM. Las fases claves del CRM son tres:

e Atraccion de nuevos clientes
¢ Vender mas productos a los mismos clientes (venta cruzada o reciproca)
e Generacion de lealtad en el cliente.

%2 En gue consiste CRM [en linea]. Espafa: Columbusit, 2002 [consultado en septiembre de 2011].
Disponible en Internet: http://www.columbusit.es/citp-es---crm-/crm-y-su-negocio/%C2%BFen-
qu%C3%A9-consiste-crm.aspx
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Las fases estén interrelacionadas, puesto que se traducen en:

e Adquirir
e Generar lealtad
e Vender mas

Atraccion de mas clientes: llamar la atencion de todos aquellas personas que en
este momento sélo son clientes potenciales, para ejercer una buena motivaciéon
para que compren nuestro producto.

Vender més productos a los clientes ya existentes. Lograr una mayor cantidad
de ingresos provenientes de aquellos que ya se decidieron por nuestra empresa
como su proveedor.

Generacion de lealtad en el cliente. En esta Gltima fase las actividades estan
orientadas a convertir a los actuales clientes en clientes comprometidos con la
empresa, considerandolos como clientes “vitalicios”, generando una verdadera
lealtad en el cliente hacia la organizacion.

Figura 1. Generacion de lealtad

Atracciéon de
nuevos
A IEES

Vender mas
Generacion productos a
de lealtad los clientes

Fuente: Los autores segln datos tomadas de Tecnologico de Monterrey. SENA. Las tres fases del
CRM, 2000.
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4.1.3.3 Fortalecimiento de las relaciones con sus clientes. La pregunta logica
es ¢CRM es otra “moda” o realmente es un concepto interesante? A lo que se
responde que CRM es basicamente la respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes.

Actualmente, gran cantidad de empresas estan desarrollando este tipo de
iniciativas. Segun un estudio realizado por Cap Gemini Ernst & Young de
noviembre del afio 2001, el 67% de las empresas europeas ha puesto en marcha
una iniciativa de gestién de clientes (CRM)*>,

Cuando una empresa asume el proceso de remodelacion para adaptarse a las
necesidades de sus clientes, se detecta la necesidad de replantear los conceptos
“tradicionales” del marketing y emplear los conceptos del marketing relacional, a
saber:

1. Enfoque al cliente: "el cliente es el rey". Este es el concepto sobre el que gira el
resto de la "filosofia" del marketing relacional. Se ha dejado de estar en una
economia en la que el centro era el producto para pasar a una economia centrada
en el cliente.

2. Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente para
poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas. Para convertir
los datos en conocimiento se emplean bases de datos y reglas.

3. Interactividad: El proceso de comunicacion pasa de un mondlogo (de la empresa
al cliente) a un dialogo (entre la empresa y el cliente). Ademas, es el cliente el que
dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

4. Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable (del orden de seis veces
menor) fidelizar a los clientes que adquirir clientes nuevos. La fidelizacion de los
clientes pasa a ser muy importante y por tanto la gestién del ciclo de vida del
cliente.

5. El eje de la comunicacién es el marketing directo enfocado a clientes individuales
en lugar de en medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se pasa a desarrollar
campafas basadas en perfiles con productos, ofertas y mensajes dirigidos

% Ibid., Disponible en Internet:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.
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especificamente a ciertos tipos de clientes, en lugar de emplear medios masivos
con mensajes no diferenciados.

6. Personalizacion: cada cliente quiere comunicaciones y ofertas personalizadas
por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y segmentacion de
clientes. La personalizacion del mensaje, en fondo y en forma, aumenta
drasticamente la eficacia de las acciones de comunicacion.

7. Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es en el
medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El cliente se
convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing dirigidas a
capturar su valor a lo largo del tiempo*.

El marketing relacional es algo que se ha venido utilizando durante décadas. Si se
piensa en la tienda de su barrio, se observa que cuando el vecino es atendido, el
tendero sabe su nombre, lo que compra habitualmente, qué preferencias tiene en
cuanto a marca, precio, calidad, y con estos datos en mente puede aconsejar y
ofertar sus productos y servicios.

Ahora bien, la situacién es diferente cuanto el reto es conseguir conocer a los
clientes y actuar en consonancia, si éstos en lugar de ser 50 clientes como tiene el
tendero, son 1.000, 5.000 o 50.000. Esta posibilidad la ofrece la tecnologia. Sin la
existencia de las soluciones de CRM y las bases de datos, era inviable conocer y
personalizar mensajes a 50.000 clientes.

Los objetivos del marketing relacional y las soluciones CRM son:

* Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales como
por ventas cruzadas

» Maximizar la informacién del cliente

* Identificar nuevas oportunidades de negocio

* Mejora del servicio al cliente

* Procesos optimizados y personalizados

» Mejora de ofertas y reduccion de costos

« Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la empresa
* Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencién de clientes

* Aumentar la cuota de gasto de los clientes

34 Ibid., Disponible en Internet:

http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.
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En este contexto, es importante destacar que el internet, sin lugar a dudas, ha sido
la tecnologia que mas impacto ha tenido sobre el marketing relacional y las
soluciones de CRM. A continuacion, se destaca la contribucion del desarrollo del
Internet al marketing relacional:

1. Importante disminucion de los costos de interaccién

2. Bidireccionalidad de la comunicacion

3. Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicacion.

4. Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier lugar
5. Mejora de la atencién al cliente. Funcionamiento 24 horas, 365 dias
6. Mejora de los procesos comerciales®.

Pero se debe dejar claro que aunque la tecnologia sea la herramienta para el
desarrollo de esta filosofia, nunca puede dejarse un proyecto CRM en manos de
ella. Es muy importante destacar que para alcanzar el éxito en este tipo de
proyectos se han de tener en cuenta los cuatro pilares basicos en una empresa:
estrategia, personas, procesos Yy tecnologia:

1. Estrategia: obviamente, la implantacion de herramientas CRM debe estar
alineado con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades
tacticas y operativas de la misma. El proceso correcto es que CRM sea la respuesta
a los requerimientos de la estrategia en cuanto a la relaciones con los clientes y
nunca, que se implante sin que sea demasiado coherente con ella.

2. Personas: la implantacion de la tecnologia no es suficiente. Al final, los
resultados llegaran con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de
gestionar el cambio en la cultura de la organizacion buscando el total enfoque al
cliente por parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnologia es
totalmente secundaria y elementos como la cultura, la formacién y la comunicacion
interna son las herramientas clave.

3. Procesos: es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces. Al
final, cualquier implantacién de tecnologia redunda en los procesos de negocio,
haciéndolos més rentables y flexibles.

* Ibid., Disponible en Internet:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.

37



http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm

4. Tecnologia: también es importante destacar hay soluciones CRM al alcance de
organizaciones de todos los tamafios y sectores aunque claramente la solucion
necesaria en cada caso sera diferente en funcion de sus necesidades y recursos®.

Antes de iniciar un proyecto CRM es importante tener claro qué objetivos
empresariales se quieren conseguir. Tras esa clara definicion, es el momento de
abordar las soluciones tecnolégicas. Ademas, se debe hacer un analisis previo de
la inversion y un seguimiento de los resultados de la misma.

4.1.3.4 Etapas del marketing relacional. A continuacion los pasos a seguir en el
proceso de implementacion de un CRM al interior de una empresa.

Con el marketing relacional, al igual que sucede con todo programa que requiere
ser planificado, se deben seguir una serie de etapas que contribuirdn a su éxito:
Paso 1: Valoracién diagnéstica

Paso 2: Consolidacion de la base de datos

Paso 3: Micro segmentacion de la base de datos

Paso 4: Investigacién de mercados

Paso 5: Determinacion de los objetivos del plan

Paso 6: Precision del formato del plan

Paso 7: Difusion interna y calificacion del cliente interno

Paso 8: Difusion externa

Paso 9: Implementacién y puesta en marcha del plan

Paso 10: Medicion de resultados y ajuste del plan®”.

* Ibid., Disponible en Internet:
http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.htm.

37 Salas, Elsy. Marketing relacional [en linea]. Venezuela: Universidad José Maria Vargas.
Facultad de administracion. Mencion gerencia empresarial, 2005 [consultado septiembre de 2011].
Disponible en Internet: http://www.monografias.com/trabajos21/marketing-relacional-crm/marketing-
relacional-crm.shtml.
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Figura 2. Valoracién de la segmentacion y micro segmentacion
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Fuente: Programa de formacion. Formacion Custormer Relationship Management CRM. Vision del
cliente. Bogota D.C., 2008. Pdf. p. 20.

En lo mencionado anteriormente acerca de la experiencia de un tendero o
panadero, es innegable que para conseguir la lealtad o fidelidad de los clientes, se
deben llegar a conocer como lo hace estos comercios, pero a gran escala. Por lo
gue se hace necesaria la utilizacién de herramientas tecnoldgicas que permitan el
manejo de base datos. Hasta este punto todo estd bien, pero el empresario se
hace las siguientes preguntas: ¢qué hacer con estos datos? ¢Como debo
utilizarlos? Alli entra en juego o mejor, se inicia la ejecucién del marketing “uno a
uno”, en la busqueda del fortalecimiento de las relaciones a corto, mediano y largo
plazo entre la empresa y sus clientes, utilizando herramientas propias de
marketing, de las comunicaciones y de las relaciones publicas.

A partir de la implementacion de marketing relacional, se determinan programas
cuyo objetivo es reconocer los clientes que resultan mas valiosos para la empresa
por su antigiiedad, el volumen y frecuencia de compra, para otorgarles beneficios
adicionales o bonificaciones. Pero se debe dejar claro que no debe excluirse a los
clientes que no rednan estas caracteristicas; por el contrario, se les debe motivar
para gue mejores su relacién con la empresa, lo que puede inclinarlos a aumentar
el monto de sus compras, a partir de la creacion de relaciones mas proximas, a
partir de la generacion de valores agregados.
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En este proceso es menester que se involucren los clientes internos, los
proveedores, al igual que empresas que puedan constituirse en alianzas
estratégicas para la organizacion.

A continuacion se presenta informacion de los diferentes tipos de marketing que
forman parte del proceso del marketing relacional.

e Marketing de base de datos

Reconociendo que es un tema que se ha venido mencionando recurrentemente,
igualmente es valido entender que ninguna estrategia de mercadeo, ventas o
servicio al cliente funcionaria adecuadamente sin contar con una base de datos
actualizada.

Al abordar de manera particular su andlisis se quieren resaltar las bondades de su
estructuracion, recordando que la identificacion de los diferentes tipos de clientes es
fundamental al momento de programar y llevar a cabo labores de inteligencia
comercial, asi como la adopcién de las estrategias de conquista y la evaluacion de
los impactos alcanzados.

El marketing de base de datos corresponde a la gestidon de un sistema que integra
informacién relevante sobre todo tipo de clientes, utilizando analisis estadisticos e
interpretaciones de orden subjetivo, para analizar y proyectar estrategias de
marketing que estimulen las acciones de compra y los procesos de fidelizacion que
tanto preocupan a las organizaciones.

Al hacer seguimiento de las relaciones que se establecen con cada uno de los
clientes y confrontar contra los comportamientos histdéricos, tanto individuales como
colectivos, se pueden adoptar medidas oportunas para disminuir las tasas de
desercion, que de una u otra manera, no serian controlables si se careciera de una
informacion oportuna sobre el estado actual de los clientes.

Con esto ya se ha generado la primera clasificacién de las bases de datos al
distinguir los clientes que conservan su vigencia en las relaciones con la empresa,
de aquellos que no han dado continuidad al acuerdo comercial 0 que han
disminuido dramaticamente sus volumenes y frecuencias de compra.

Por supuesto esta tarea se facilitara con la incorporacion de la tecnologia que esta
al alcance de los empresarios y que manejara informacion permanente sobre las
acciones concretas de compra que adelante cada cliente, asi como también
generard sabanas de informacion y cuadros consolidados sobre los
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comportamientos representativos de corte individual, grupo a grupo y general, en
aguellos lapsos de tiempo que sean de interés del estratega.

Cuando las organizaciones asumen este tipo de marketing lo mas seguro es que ya
cuentan con la capacidad para diseflar y proveer bienes y/o servicios
personalizados, desarrollar programas de micro marketing al igual que habran
anticipado la disponibilidad de una red de comunicacion interactiva e incluso habran
estructurado programas de marketing relacional.

e Marketing Directo

El marketing directo recoge la esencia de la interactividad entre la empresa y los
clientes, dado que se instrumenta en el telemercadeo, el correo directo y el uso del
Internet, comunicando mensajes de difusion y persuasién que deberan derivar en
una respuesta medible y verificable por parte de los clientes objetivo.

El mercadeo directo ha ganado un espacio significativo como componente
estratégico en marketing, gracias a la evolucion de la tecnologia en
telecomunicaciones y la informéatica, al igual que se ha visto favorecida por la
permanente accesibilidad a software y hardware que ahora se disefan
exclusivamente para este tipo de instrumentos.

Este proceso se iniciara con la integracién entre actividades de telemercadeo y
envios por correo directo, para lograr algin impacto, creando la base para
incorporar mas adelante el uso del Internet.

En telemercadeo, se puede acudir en primera instancia al de naturaleza receptiva o
inbound, generado por los clientes y, en segunda medida, al outbound, que parte de
la iniciativa de la empresa y debe ser muy dinamico y creativo.

En cada caso se buscaré facilitar la comunicacion entre la empresa y sus clientes,
los clientes con la empresa, la empresa con otras empresas, la empresa con sus
proveedores e incluso, los clientes de la empresa entre si.

Sin embargo, si se quiere lograr un buen impacto se debera reforzar la estrategia
de comunicacion acudiendo al correo directo, bien sea de tipo convencional, por via
fax o por e-mail, respetando una serie de requisitos minimos en el disefio, como:

e Disefio creativo
e Utilizacién permanente de papel membreteado
¢ Documento firmado por niveles gerenciales
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e Presentacion de un funcionario a contactar

e Carta nominal para cada cliente

¢ Comunicacion de un solo mensaje por envio

e Envio de copias a cada directivo de una organizacion

e Legibilidad de los textos

e Conservacion de los comprobantes de entrega

e Analisis de las causales de devolucion de la correspondencia, etc.

Es usual el tipo de comunicaciones que busca crear expectativas sobre algun
evento o actividad de la empresa y estimular una respuesta por parte de los
clientes.

Como se sefialaba anteriormente, todo este conjunto de medidas seran reforzadas
acudiendo al uso del Internet, aprovechando su dindmica interactiva, su actividad
en tiempo real las veinticuatro horas del dia y su caracter personalizado.

Para poder potencializar esta herramienta se hace necesario disefiar un sitio
(Website), que sirva de contacto y punto de referencia para toda la informacién que
se quiere y se puede compartir con los clientes, bien sea a partir de un acceso libre
y espontaneo o creando un extranet con acceso restringido.

En este tipo de sitios disefiados por las empresas, debe darse cabida no sélo a la
informacion corporativa y comercial que interesa a la organizacion, sino que
también deben incorporarse teméaticas y enlaces que puedan ser llamativos para los
clientes, en su condicién de personas, miembros de una familia o integrantes de
una sociedad, de tal manera que se estimule un acceso continuo a la pagina
institucional.

Internet también brinda otras herramientas para la comunicacion interactiva con los
clientes, como son el Chat, audio Chat y video Chat con la posibilidad de crear
grupos y comunidades que interactien sobre temas sugeridos por la empresa o por
los clientes.

En todo este escenario debe ser claro para el estratega que se acude al Internet
como un instrumento articulado a un grupo de estrategias previamente disefiadas,
en contra posicion a una tendencia de otra naturaleza, que conduce a la creacion
de empresas virtuales y portales en Internet®.

® bid., Disponible en Internet: http://www.monografias.com/trabajos21/marketing-relacional-
crm/marketing-relacional-crm.shtml.
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4.1.4 Fidelizacién de los clientes. Es el “alma” del proceso y de ella derivan los
beneficios a corto, mediano y largo plazo para la empresa.

Segun Price Waterhouse Coopers la relacion entre fidelidad y el valor de relacion
(CRM), se puede condensar en la siguiente figura:

Figura 3. Relacion entre fidelidad y CRM

Clientes seleccionados

Relacion Elevado Elevado Elevado
percibida grado de grado de valor de la
como satisfaccion fidelidad relacion
valiosa del cliente para ambas
partes
Estrategia CRM

Fuente: Los autores segun datos de REINARES LARA, Pedro J. y PONZOA CASADO, José
Manuel. Marketing relacional. Un nuevo enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente. 2 ed.
Espafia: Pretince Hall, 2004. p. 265.

e Bases de lafidelizacion o lealtad

- Satisfacer: conocer las necesidades del cliente, medir su valoracion sobre el
servicio de la empresa.

- Mejorar: reorientar las actividades hacia los productos requeridos.

- Recompensar: mover la actitud del cliente hacia un mayor consumo de los
productos de la empresa y tratar de frenar la ruptura de la relacion.

Para generar lealtad en el cliente los pasos a seguir son: (Ver Figura 4, pagina
siguiente).
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Figura 4. Pasos para generar lealtad en los clientes

Buscar el segmento objetivo

Cambiar actitudes y comportamientos

Lograr lareconversién

Alcanzar una ventaja competitiva

Fuente: Los autores segun datos de STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE,
Miguel A. Las claves del Marketing actual. Teorias y métodos para la realidad latinoamericana.
Argentina: Grupo Editorial Norma, 2005. p. 273.

El cliente necesita ser escuchado, ser conocido, y que los productos que se le
ofrezcan sean los que satisfagan sus necesidades. Esto constituye la diferencia
con la competencia y se traduce en mayor competitividad.

Necesitan experimentar en forma positiva las relaciones con la empresa, por los
diferentes medios utilizados (teléfono, correo electrénico, correspondencia, la
Web). La estrategia de CRM enfoca la administracion de las interacciones
existentes entre el cliente y la organizacion. Se centra en la optimizacién total del
ciclo de vida del cliente. “El primer paso para administrar un sistema de negocios
basado en la lealtad consiste en encontrar y adquirir a los clientes correcto”.

e El circulo de la lealtad

Es dificil crear la lealtad en el cliente. Aunque las empresas dediquen grandes
cantidades de dinero y esfuerzos en propuestas de lealtad, en muchas ocasiones
no se logra crear una verdadera lealtad en sus clientes. A continuacion se
presenta el circulo de lealtad, como una forma de organizar la forma en que se
puede crear la lealtad en los clientes.

39 REICHHELD, Frederick. Citado por LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de
servicios. Personal, tecnologia y estrategia. 6 ed. México: Pearson Educacion, 2009. p. 358.
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Figura 5. Circulo de la lealtad

3. Reduccién de [1. Establecimiento
impulsores de |de una base para
desercion: la lealtad:
- Realizar un diagnoéstico de
desercion y vigilar a los
clientes que disminuyen sus
compras y pueden desertar.

- Segmentar el mercado

- Ser selectivos: adquirir
Unicamente clientes que se
ajusten a la proposicion

Atender los  principales central de valor
impulsores de la desercion: - Administrar la base de
* Medidas propositivas  de clientes por medio de una
. retencion Jerarquizacion de efectiva
Faulltad_os * Medidas reactivas de retencién del servicio.
por medio de: (equipos de salvacion). - Prestar un
- Personal - Poner en accién procesos LEALTAD servicio de
Eiacio efectivos de manejo de DEL calidad
- Gerentes de uejas y recuperacién del CLIENTE
cuegta gervicio.
;ie jogramas - Incrementar los costos
B bresia de cambio de proveedor, 2. Creaci6n de
- Sistema de vinculos de
lealtad: -  Hacer mas
Establecer - Entregar profunda la
vinculos de alto recompensas de relacion por
nivel: social, lealtad: medio de: ventas
personalizacién, econémicas, no complementarias
estructural. econdmicas, ventas
niveles mas altos de paquetes:
de servicio,

reconocimiento y
agradecimiento

Fuente: Los autores segun datos tomados de LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen.
Marketing de servicios. Personal, tecnologia y estrategia. 6 ed. México: Pearson Educacion, 2009.
p. 366.

En la figura anterior se observan los tres fundamentos de la fidelizacion del cliente:

1. Establecimiento de una base para la lealtad:

- Las buenas relaciones se inician con un buen ajuste entre las necesidades del
cliente y las capacidades de la empresa.
- Busqueda de valor, no sdélo de volumen.

“Por definicion, los clientes que establecen una relacion no compran servicios de
primera necesidad. Los clientes de servicios que hacen sus compras estrictamente
basados en el precio mas bajo (la minoria en la mayoria de los mercados), en
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primera instancia no son buenos clientes meta para el marketing de relacion,

porque son propensos a negociar y a buscar continuamente el precio mas bajo”*°.

2. Creacion de vinculos de lealtad
3. Reduccidn de impulsores de desercion

“El fundamento de la verdadera lealtad reside en la satisfaccion del cliente, donde
la calidad del servicio es un elemento clave. Los clientes muy satisfechos, o
incluso complacidos, tienen mayores probabilidades de convertirse en apostoles

leales de una empresa”*.

La relacion entre satisfaccion y lealtad se divide en tres zonas:

Cuadro 1. Zonas de larelacion entre niveles de satisfacciéon y lealtad

Zonas Presentan Hacen

Desercion Bajos niveles de | Cambio de proveedor, a
satisfaccion menos que los costos
sean elevados o0 no
tengan alternativas

viables.
“Terroristas”: difunden
gran cantidad de

comentarios negativos
acerca del proveedor y

del servicio
Intermedia: Indiferencia | Nivel intermedio  de | Cambio de proveedor
satisfaccion ante una mejor alternativa
Afecto Muy alto grado de | No cambian de proveedor
satisfaccion “‘Apostoles”: difunden voz
Alto nivel de lealtad a voz los halagos hacia la
empresa.

Fuente: Los autores.

También es importante mencionar la creacion de vinculos entre la empresa y los
clientes que pueden ser de tres tipos: vinculos sociales, se basan en relaciones
personales entre los proveedores y el cliente; vinculos personalizados, creados

“° LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de servicios. Personal, tecnologia y
estrategia. 6 ed. México: Pearson Educacion, 2009. p. 367.
“bid., p. 371.
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cuando el proveedor logra proporcionar un servicio a la medida de sus clientes
leales; por dltimo, los vinculos estructurales, se observan principalmente en los
ambientes entre negocios y buscan estimular la lealtad por medio de relaciones
estructurales entre el proveedor y el cliente.

e Estrategias para disminuir la desercion de los clientes

Se deben analizar en primer lugar los motivos por los cuales los clientes cambian
de proveedor, para actuar en forma acertada en la resoluciéon de este problema.

A continuacién se presenta un esquema que resume la estrategia a seguir para

evitar la desercion de los clientes en la organizacion.

Figura 6. Motivos de desercion en los clientes. Proposicidon de valor

Falla /recuperacion del servicio Proposicion de valor
Fallas en el servicio basico: Precio
- Errores en el servicio - Alto
- Errores de facturacion - Incrementos
- Desastres en el servicio - Injusto
- Engafioso
Fallas en el encuentro de
servicio: ' Incomodidad
- Descuido - Lugar / horario
- Descortesia Cambio de - Espera de una cita
- Insensibilidad proveedor - Espera del servicio
- Falta de conocimientos
Respuesta de una falla en Competencia
el servicio: - Localizacibn de un mejor
- Negativa servicio
- Ninguna
- Con poca disposicion
Otros

Cambio involuntario Problemas éticos

- El cliente se mudé de casa Engafio, inseguridad, venta bajo

- El proveedor cerré el negocio presion, conflicto de intereses.

Fuente: Los autores segin datos de LOVELOCK, Christopher y WIRTZ, Jochen. Marketing de
servicios. Personal, tecnologia y estrategia. 6 ed. México: Pearson Educacion, 2009. p. 379.
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e Medir la fidelidad de los clientes

Se debe tener muy en cuenta que el proceso de fidelizacion de los clientes no es
sinbnimo de marketing relacional; de hecho, es parte de éste, pero deja por fuera
factores como la adaptacion del producto a las necesidades de los clientes,
desarrollo de politicas integradoras con otro tipo de clientes diferentes a los
consumidores habituales de la empresa.

Se observa la particularidad de la vinculaciéon del término fidelizacion con
procesos de retencion, personalizacion e incluso promocion de ventas y marketing
directo.

- Para medir la fidelidad

“Para establecer la identificacién valoracion de la lealtad de los clientes, las
empresas suelen recurrir a alguna de las siguientes variables, o a una mezcla de
ellas, en funcion del tipo de negocio, sector, tipo de productos ofertados o de la

propia cartera de clientes disponible™*.

Cuadro 2. Variables indicadoras del nivel de lealtad de clientes

Nivel de contratacién de productos y servicios

e Potencial de contratacion del cliente versus contratacion real

e Suscripcion o compra actual versus transacciones historicas

e Productos o servicios contratados en exclusiva versus compartidos con otros
competidores

e Contratacién de productos de alta vinculacién (aguellos que suponen un alto
nivel de compromiso y de relacion futura con la empresa

Frecuencia en la renovacion o utilizacion de productos y servicios

Antigledad promedio de los productos contratados

Numero y valor de los productos contratados en un determinado periodo
indice de respuesta a la propuesta de nuevos productos

Cancelacion de servicios sujetos a renovacion en el tiempo

2 MAZORCO IRURETA, Graciela. Marketing de Relaciones con el cliente. Maestria en Gestion de
Organizaciones. Médulo: Marketing Relacional y de Retencion. Bolivia, Cochabamba, 2008. p. 33-
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Cuadro 2. (Continuacion).

Interaccion del cliente con diferentes canales o redes de venta utilizados
por la empresa

Canales propios versus canales alternativos

Frecuencia de visita

e Tiempo promedio de visita

Posicion relativa de la interaccién versus potencial y tiempo o numero de
contactos realizados por nuestros competidores

Recomendaciones de nuestra empresa o productos a familiares y amigos

e Respuesta a promociones “amigo hace amigo” (member get member)
¢ Nivel de iniciativa en la recomendacion de nuevos clientes

Participacion en actividades de comunicacion y promocionales

e Presencia en eventos, presentaciones de productos, ferias, etc.
e Inscripcion de programas de fidelizacion, clubes o servicios de informacion
periédica sobre la empresa o sus productos (incluyendo servicio posventa).
Numero de miembros de la unidad familiar o de la empresa que participan
(considerando su capacidad de compra o prescripcion).
¢ Nivel de realimentacion:
- Respuesta a cuestionarios para adecuacién y actualizacion de
informacion
- Participacion en actividades de dinamizacion no puramente dirigidas a la
venta
- Solicitud de informacion sobre la empresa o sus productos
- Canales de comunicacion utilizados: correo, teléfono, etc.
e Exclusividad en la participacion

Lealtad explicita

e Clausulas de exclusividad aceptadas en contratos

e Lealtad por ventaja (empresas que cubren una necesidad con un nivel de
satisfaccion no disponible en el mercado)

e Sensibilidad al precio

e Busqueda de nuevas alternativas (potencialidad y actitud declarada o
contrastada).

Fuente: REINARES, P. y PONZOA, J., Marketing Relacional. Un nuevo enfoque para la seduccion
y fidelizacion del cliente. Citado por MAZORCO IRURETA, Graciela. Marketing de Relaciones con
el cliente. Maestria en Gestion de Organizaciones. Médulo: Marketing Relacional y de Retencion.
Bolivia, Cochabamba, 2008. p. 33-34.

La fidelizacion es un reflejo del conocimiento que posea la empresa de sus
consumidores, de lo que constituye la adecuacion de la oferta, el valor percibido y
duracioén e intensidad en las relaciones; en realidad todo ello constituye las bases
del marketing relacional de la empresa.
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En ocasiones por tener enfocada la vision en la herramienta, no se percibe la
meta; un programa de fidelizacion es un objetivo del proceso del marketing
relacional, no es s6lo una herramienta, por lo que no se debe perder la vision
global que conlleva a la satisfaccion de las necesidades del cliente, toda vez que
se tiene el mayor conocimiento del mismo.

El MR se basa en un alto grado de conocimiento de las necesidades del individuo,
para generar satisfaccion que se reflejara en la lealtad del cliente. Son las
cualidades de los productos y servicios, su aptitud para satisfacer, mas esa actitud
de la empresa que muestra interés sincero por cada cliente, haciéndole sentir que:
“te conozco, sé lo que te gusta; sé lo que esperas de mi”, y no los “puntos”, los
gue generan confianza, requisito fundamental para la lealtad. El cliente se siente
considerado y comprendido.

4.1.5 Importancia de la estrategia CRM en la empresa. Basicamente la
importancia de la implementacién de CRM en la empresa estriba en que permite la
mejora en las relaciones con los clientes, conocerlos mas, disminuir los costos de
nuevos prospectos y aumentar la fidelidad en los ya existentes. Asi mismo permite
obtener mayores beneficios relacionados con mejores resultados en el
lanzamiento de nuevos productos.

Ahora bien, se debe ubicar este proceso en el &mbito de las Medianas empresas,
que el segmento de empresas objetivo de esta investigacién. Con el proceso de
globalizacion de mercados y el mayor conocimiento de las necesidades de los
clientes, las empresas que buscan satisfacer las necesidades de éstos, entran en
una competencia entre si, independientemente de su tamafo. Los productos van
dirigidos al mismo cliente de las grandes organizaciones. Las Medianas empresas
deben batallar “usando sus mejores argumentos: proximidad, agilidad, mayor
conocimiento del cliente, compromiso y flexibilidad”*3.

Con la implementacion de CRM en la empresa se agrega a la gestion:

Vender mayor numero de productos a un cliente por vez

Diferenciar los clientes

Lograr un flujo constante de nuevas compras de los clientes actuales.
Ganar participacion del cliente.

Asi mismo el cliente obtiene valor dentro de la organizacion. Es decir, a través del

3 STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Op., cit. p. 273.
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analisis y la explotacion de la informacion que se tiene de los clientes se puede
gestionar un proceso de creacién de valor para ellos. El conocer sus necesidades,
requerimientos y expectativas facilita el disefio de relacion y prestacion de
servicios que les aporte valor de la manera mas efectiva. Entonces, definir qué se
espera del cliente y establecer medidas de rendimiento son aspectos claves para
la gestion del CRM**.

4.1.6 COmo implantar con éxito una estrategia CRM. Se debe partir de la
comprension de los cambios estratégicos a realizar en el interior de la
organizaciéon. No es posible que la estrategia de CRM sea introducida por medio
de cambios parciales en la empresa soportados a su vez por informacion obtenida
de un Call Center, esto llevara seguramente al fracaso de la misma.

El secreto del éxito estd en saber que el cliente debe convertirse en el nucleo
central de la empresa. Es alli donde se efectian los cambios mas importantes, por
lo que se debe pasar:

¢ Del cliente estandar al cliente individualizado

¢ Del cliente desconocido al diferenciado

¢ Del cliente sin valor a la valorizacion del cliente

¢ Del cliente como elemento externo del sistema al cliente como elemento activo

¢ De una relacion puntual a una relacién de largo plazo, o, lo que es lo mismo, del

Marketing de transacciones al de relaciones™®.

(Ver Figura 7, pagina siguiente).

* Ibid., p. 278.
*Ibid., p. 279.
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Figura 7. Qué se hace y qué se deberia hacer

Qué suelen hacer las empresas Qué mas deberian hacer

Identificar e Identificar a los clientes mds valiosos. * Plasmar graficamente todos los contactos dentro
* |dentificar los contactos en las organizaciones de las empresas clientes.
clientes & Evaluar el nivel de influencia en la compra de cada
cliente.

& Crear programas especificos para los usuarios finales
identificados.

Diferenciar  *® Tratar de distinto modo a cada uno de los clientes.  ® Ordenar a los clientes en funcidn de su valor
® Dar un servicio premium a los clientes mas valiosos. estratégico a lo largo de su ciclo de vida.
¢ Diferenciar de manera reactiva a los clientes seglin ~ ® Desarrollar estrategias para los clientes de menor valor.
sus necesidades. ® Ser proactivos a la hora de tratar a los clientes segin
sus necesidades.

Interactuar e Capturar todas las interacciones con los clientes. ¢ Capturary memarizar las interacciones a través
® Asumir que la fuerza de ventas sera reacia a las de todos los medios de contacto.
iniciativas de CRM. ® Remunerar a la fuerza de ventas por dar detalles
® Reservar el EDI para los mejores clientes. de la interaceion con el cliente.

* Promover Internet como alternativa al EDL.

Personalizar e Adaptar productos y servicios a los mayores # Personalizar los productos y servicios agrupandolos
clientes. en modulos.
¢ Desarrollar y poner en marcha planes de cuenta. & Agrupar en "plantillas” las formas de tratar con los

clientes en funcidn de sus necesidades.
¢ Desarrollar y poner en marcha estrategias con el cliente.

Fuente: MAZUR, Laura y MILLES, Louella. Conversaciones con los grandes del Marketing.
Espafa: Ediciones Deusto, 2007.p. 12.

En este proceso estd presente la vision global del cliente: el cliente y su
satisfaccion no son patrimonio exclusivo de un area determinada de la empresa,
debe convertirse en un reto para toda la organizacion. Esto es: a la hora de
disefiar el producto; en la atencion telefénica o en las comunicaciones con el
cliente; al proporcionarle una pagina Web bien disefiada; al realizar la entrega y
explicacion del uso del producto; al realizar el seguimiento con un buen servicio
postventa y amplias garantias.

4.1.7 Desarrollo de una estrategia CRM. A continuacion se presentan las fases
gue se deben desarrollar al momento de implementar una estrategia CRM.

e Fase |l. Andlisis

Se necesita conocer cOmo se gestiona la relacion con los clientes, cual es el
verdadero valor entregado y cuales son las necesidades y percepciones, para
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disefiar asi una solucién a la medida de éstas y de la organizacion. Por lo que
resulta imperativo conocer profundamente lo que el cliente necesita, como percibe
el servicio, cémo percibe la competencia, entre otras*.

e Fase Il. Diagnostico

El objetivo de esta fase es el disefio de la solucion a la medida de las necesidades
del cliente y de la organizacion, asi como medir el impacto que tal solucion supone
desde el punto de vista de la organizacion y a nivel tecnoldgico, fijar y medir los
objetivos de la estrategia y alinear a la directiva de la empresa con la solucion y
los resultados.

e Fase lll. Actuacion

En esta fase se realiza la implementacion del plan, que incluye: procesos,
tecnologia, metodologia de seguimiento y formacién, asi como definicién y control
de los indicadores de gestion.

Ahora bien como se expresé anteriormente, no sélo el aspecto tecnolégico debe
estar involucrado en la implementacién del proceso de CRM, sino que toda la

empresa debe “vivir la aventura de la adopcién del CRM™,

A continuacién los diez factores de éxito, resumidos por Barton Goldenberg?®:

1. Determinar las funciones que se desean automatizar

2. Automatizar sélo lo que necesita ser automatizado

3. Obtener el soporte y compromiso de los altos niveles de la compafiia

4. Emplear inteligentemente la tecnologia

5. Involucrar a los usuarios en la construccién del sistema

6. Realizar un prototipo del sistema

7. Capacitar a los usuarios

8. Motivar al personal que lo utilizara

9. Administrar el sistema desde dentro

10. Mantener un comité administrativo del sistema para dudas o sugerencias.

“® Ibid., p. 280.

“" Ibid., p. 280.

48 Goldenberg, Barton. Citado por STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel
A. Op., cit. p. 280-281.
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Figura 8. Modelo basico de CRM
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Fuente: Modelo basico de CRM. CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente), 2005. Archivo
computador. Pdf. p. 29.

La metodologia para desarrollar un proyecto CRM contempla las siguientes
etapas:

e Definicion de objetivos y visién del proyecto CRM. Es necesario definir la
vision del proyecto, es decir, como serd la organizacion luego de la
implementacion de CRM. Deben ser concretos, especificos.

e Definicion de la estrategia CRM. Luego de definir los objetivos y la vision, se
debe definir una estrategia para alcanzarlos. Se deben analizar cada uno de los
segmentos y definir la propuesta de valor que corresponde.
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e Establecimiento de cambios organizacionales, en los procesos y en las
personas. Partiendo de que es necesario obtener una empresa centrada en el
cliente, se debe modificar la estructura de la organizacion y los procesos. Todo el
personal debe entender que el cliente es el centro y que cada interaccion que se
tiene con él es basica para el logro de los resultados del negocio.

e Informacion. En esta etapa se debe desarrollar el concepto de “inteligencia de
clientes”, con el propdsito de conocerlos mas y generar asi productos y servicios a
la medida de las necesidades de ellos. Es necesario entonces, recopilar esta
informacién para mejorar los procesos y para la puesta en marcha de sistemas de
mejora continua.

e Tecnologia. Cuando ya se tiene definida la vision, los objetivos, los procesos,
la estructura organizacional, se debe pensar en la tecnologia que satisfaga las
necesidades de la empresa y elegir la que mas se adapte a ellas.

e Seguimiento y control. Como todo proceso debe llevar inmerso una fase de
seguimiento y control, que en el caso particular del CRM se traducen en la
definicién de los indicadores de gestién adecuados al control de los resultados, asi
como a la toma de decisiones que sean consecuentes con los objetivos
planteados.

Cuadro 3. Enfoque estratégico orientado al cliente

Ser la compafia namero uno y la de mayor

\ision MNuestro futuro rentabilidad del mundo en transporte aéreo de
pasajeros

Brindarle a nuestros clientes el mejor servicio con la

Misién MNuestra esencia . - o

tarifa mas competitiva del mercado.
Objetivo Guias generales que Desarrollar una estructura de ruta rentable
Estratégico direccionan el negocio Cambiarse a una flota mas eficiente en combustible
Factores Actividades vitales que s= Servicio al Cliente interno y externo.

. deben realizar con N P .
Criticos de . Assguramiento de cogtos de servicio competitivos
excelencia para alcanzar

Exito los Objetivos Etratégicos. Manejo racional y sistematico de la variable precio.
MNiveles de dessmpefio Biminar todas las rutas con menos del 30% promedio

Metas que == pretenden alcanzar |de dsillas ocupadas, durante los préximos 6 meses.
para un periodo de Brindarle a los accionistas un 10% de retorno ala
tiempo. inverson en el 2001.

Indicadores de |Calibraciones del Z:I);:entaje promedio de la capacidad utilizada de

Desmpefio dessmpefio

Porcentaje de rentabilidad promedio por ruta

Fuente: Programa de formacion. Formacion Custormer Relationship Management CRM. Vision del
cliente. Bogota D.C., 2008. Pdf. p. 12.
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En este momento en que se encuentra la organizacion, a las puertas de la
implementacion de una estrategia CRM, se deben tener en cuenta estos aspectos
claves:

Impacto en la organizacién. Se debe tener en cuenta que el impacto del proceso
no se dara solo para el departamento de Marketing, como errbneamente pueden
pensar algunos, sino que estos cambios afectaran toda la estructura
organizacional, ofreciendo nuevas oportunidades a la empresa en su conjunto y la
posibilidad de trabajar en equipo siempre teniendo al cliente como centro de todo.

Importancia de la comunicacion. Los encargados de la implementacion del
proyecto CRM deben comprometerse a mantener informados a todos los actores
del proceso, de los cambios efectuados, explicar el porqué de tales cambios y
presentar los efectos que éstos tendran en el futuro sobre ellos y sus labores.

Factores claves de implementacion:

e Factor humano: una parte importante del éxito de una estrategia CRM puede
atribuirse a los procesos, la organizacion interna y la cultura de las personas
involucradas en su implementacién, aunque sea apoyado por una eleccion
acertada del software integrado.

e Factor analitico: se refiere al andlisis en tiempo real de los factores cualitativos
y cuantitativos de la informacion que se tiene sobre el cliente. A mayor
disponibilidad de informacion analizada sobre éste, mayores seran las
posibilidades de establecer con él una relacion personalizada y rentable para la
empresa. Para ello es necesario recoger toda la informacion existente en la
empresa sobre los clientes en una base de datos completa y util, a la que puedan
tener acceso los diferentes departamentos.

e Factor tecnoldgico: es imprescindible para poner en marcha un CRM,
soportarlo con la tecnologia adecuada y convertirla en una herramienta de trabajo.
La informacion sobre un cliente, las normativas internas, sobre la empresa o sus
productos, debe ser consistente y de facil acceso. Asi mismo, el sistema debe ser
de facil mantenimiento y actualizable con la minima dependencia externa.
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Figura 9. Solucion CRM
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Fuente: Hacia el Cliente: CRM (Gestion de Relaciones con el Cliente), 2005. Archivo computador.
Pdf. p. 8.

4.1.8 Fallas en la utilizacion de un programa CRM. Dentro de todo proceso de
implementacion de un sistema o programa al interior de una empresa, se pueden
observar fallas que lleven al traste con el propdsito de mejora para la organizacion.
Es asi como se observa que algunas ideas erradas en relacion a la estrategia de
CRM pueden estar presentes y obstaculizan el éxito de la gestion.

Si se considera que la tecnologia es la Unica solucion.

Falta de apoyo por parte de la direccion.

Falta de vision y estrategia enfocada a la fidelizacion del cliente.

Ausencia de “pasion por el cliente” en la cultura organizacional.

Poca calidad en los datos y en la informacion: puntos claves para la
implementacion exitosa de un CRM.

¢ Falta de planificacién o planificacion incompleta del proyecto.

¢ Falta de redefinicién de los procesos. Es necesario redefinir los procesos en la
organizacion.

e Retorno de la inversion poco claro.

e Gestion incorrecta del cambio. Cultura organizacional transformada al mismo
tiempo que se implementan los cambios.

e Problemas de presupuesto.
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En los casos en que estos proyectos fracasaron, se debidé a que el enfoque se dio
sobre la interaccion con el cliente (relaciones duraderas), dejando de lado el
analisis detallado de la informacion disponible acerca de éste para poder volcar
luego esos valiosos datos en estrategias de marketin% efectivas, que con el
tiempo, permitieran incrementar la rentabilidad del cliente®.

Otro aspecto importante a tener en cuenta es lo que representa un CRM para las
ventas en una empresa.

Segun lo plantea Ted Levit “el propédsito principal de un negocio es crear y
mantener clientes™. Por lo que las organizaciones han pasado de elegir un
producto o servicio y buscar un cliente al que le interese esta oferta, a buscar qué
necesita éste para tener éxito en su negocio y ofrecerle ayuda y cooperacion para
conseguirlo.

Esto ha llevado a las empresas a disefar estrategias CRM y como consecuencia
de esto, a desarrollar una estrategia de venta consultiva. Este tipo de venta se
define como el entorno de ventas donde el vendedor no ofrece al cliente un
producto/servicios 0 una solucion alrededor de éstos, sino que le proporciona sus
conocimientos y los de su empresa para ayudarlo en su negocio y tener con él una
relacion de sociedad para obtener beneficio mutuo. El vendedor debe poseer
caracteristicas como:

Conocimiento del negocio del cliente

Facilidad para las relaciones personales

Habilidad para crear valor

Establecimiento de relaciones a largo plazo
Diferenciacion respecto los vendedores de la competencia
Optimizacion de los recursos™.

4.1.9 Beneficios de la implantacion de la solucion CRM. La solucion CRM
persigue un propadsito final: el incremento de los beneficios de la empresa a través
de una mejor relacion, basada en un mayor conocimiento, con el cliente.

9 STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Op., cit. p. 284-285.
% LEVIT, Ted. Citado por STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Op.,
cit. p. 285.

®1 STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Op., cit. p. 286.
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Esta proposicion de partida se concreta en diversos aspectos que abarcan el
amplio espectro de la estrategia y funcionamiento empresarial:

e La mejora de la eficiencia de los procesos de relacion con los clientes de la
empresa, tanto los ya existentes como aquellos susceptibles de serlo en el futuro
(clientes potenciales).

e El incremento del conocimiento disponible en la empresa sobre tales clientes vy,
por tanto, del grado de diferenciacién e individualizacién entre distintos clientes.

e La deteccion de nuevas oportunidades de marketing y venta derivadas del
conocimiento adquirido sobre cada cliente (marketing one-to-one).

e La mejor adecuacién de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del
cliente, consecuencia derivada directamente del mayor conocimiento sobre él
adquirido por la empresa.

e La reduccién de los costes asociados a las campafias de venta y marketing. El
conocimiento adquirido del cliente permite a la empresa personalizar sus
campafnas de modo que aquellos segmentos de cliente susceptibles de responder
a una promocion dada sean objeto de ella, reduciendo el coste asociado a
campafias masivas de captacion.

Una estrategia CRM implica mucho mas que lo anteriormente sefialado, ya que
también se puede describir que si las empresas cuentan con lo siguiente, se
generaran muchas mas oportunidades de contacto entre el cliente y el proveedor:

a) Funcionalidad en las ventas y en su administracion
b) Telemarkating

c) Manejo de los tiempos

d) Servicio y soporte al cliente

e) Marketing

f) Manejo de informacién para los ejecutivos

g) Integracion con ERP

h) Sincronizacién de datos

i) Servicios en el campo de las ventas.
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La implementacién de una estrategia que incrementa la retencion de Clientes
rentables, a través de una aportacion de valor sostenida, es un valor claramente
cuantificable: una nueva venta cuesta 5 veces mas que una venta a un Cliente
actual.

Un Cliente satisfecho recomendard nuestra compafia a una media de 3-4
interlocutores. Un Cliente insatisfecho transmitird su mala experiencia a una media
de 7-10 interlocutores.

La lealtad de Cliente representa mas negocio de cada Cliente satisfecho, asi como
negocio adicional a través de referencias hacia otros Clientes, en un circulo virtuoso
que merece la pena desarrollar.

Coémo Arthur Hughes demostré de manera cuantitativa en su articulo “Evaluating
Strategy Using Lifetime Value” una correcta estrategia de marketing debe estar
enfocada a maximizar el valor del ciclo de vida del Cliente.

Este concepto consiste en incrementar las tasas de retencién del Cliente, de gasto
en Cliente y de referencias de Cliente de manera simultdnea, lo que debe redundar
en mayores beneficios para la organizacion y puede, incluso, reducir los costes
directos y de marketing®.

4.2 MARCO LEGAL

Actualmente en Colombia existe una normativa relacionada con el comercio

derivado de estas modalidades, como lo es el comercio electrénico.

Europa el gran auge del

Hace ya algun tiempo comenzd a tomarse en cuenta en Estados Unidos y en
comercio electronico, debido en al incremento del
internet. Colombia no se quedé fuera de esta corriente, y hace aproximadamente 7
afnos se dieron los primeros pasos a nivel de la banca electronica en las llamadas
sucursales virtuales. El internet también sirvié para implementar el manejo de los
pedidos en empresas. Actualmente muchas empresas ofertan sus productos y
servicios a través del internet, en paginas nacionales e internacionales, haciendo

publica esta informacion.

°2 STEN, Jorge E.; TESTORELLI, Guillermo A. y VICENTE, Miguel A. Op., cit. p.274.
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En Colombia esta vigente la Ley 527 del 18 de agosto de 1999 que regula el
comercio electronico a través de los articulos:

Articulo 2°. Definiciones. Para los efectos de la presente ley se entendera por:

a) Mensaje de datos. La informacion generada, enviada, recibida, almacenada o
comunicada por medios electrénicos, opticos o similares, como pudieran ser, entre
otros, el Intercambio Electrénico de Datos (EDI), Internet, el correo electrénico, el
telegrama, el télex o el telefax;

b) Comercio electrénico. Abarca las cuestiones suscitadas por toda relacion de
indole comercial, sea 0 no contractual, estructurada a partir de la utilizacion de uno
0 mas mensajes de datos o de cualquier otro medio similar. Las relaciones de
indole comercial comprenden, sin limitarse a ellas, las siguientes operaciones: toda
operacion comercial de suministro o intercambio de bienes o servicios; todo
acuerdo de distribucidn; toda operacién de representacion o mandato comercial;
todo tipo de operaciones financieras, bursatiles y de seguros; de construccion de
obras; de consultoria; de ingenieria; de concesion de licencias; todo acuerdo de
concesion o explotacién de un servicio publico; de empresa conjunta y otras formas
de cooperacion industrial o comercial; de transporte de mercancias o de pasajeros
por via aérea, maritima y férrea, o por carretera;

c¢) Firma digital. Se entendera como un valor numérico que se adhiere a un mensaje
de datos y que, utilizando un procedimiento matematico conocido, vinculado a la
clave del iniciador y al texto del mensaje permite determinar que este valor se ha
obtenido exclusivamente con la clave del iniciador y que el mensaje inicial no ha
sido modificado después de efectuada la transformacion;

d) Entidad de Certificaciébn. Es aquella persona que, autorizada conforme a la
presente ley, esta facultada para emitir certificados en relacién con las firmas
digitales de las personas, ofrecer o facilitar los servicios de registro y estampado
cronoldgico de la transmision y recepcion de mensajes de datos, asi como cumplir
otras funciones relativas a las comunicaciones basadas en las firmas digitales;

e) Intercambio Electronico de Datos (EDI). La transmisién electrénica de datos de
una computadora a otra, que esta estructurada bajo normas técnicas convenidas al
efecto;

*3 COLOMBIA. Leyes y Decretos. Ley 527 de 1999, por medio de la cual se define y reglamenta el
acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio electrénico y de las firmas digitales, y se
establecen las entidades de certificacion y se dictan otras disposiciones. Diario Oficial No. Bogota
D.C., 1999. Art. 2.

61



f) Sistema de Informacion. Se entenderd todo sistema utilizado para generar,
enviar, recibir, archivar o procesar de alguna otra forma mensajes de datos™.

En los articulos 3°, 4° y 5° de esta ley, se menciona la interpretacion, modificacion
y reconocimiento juridico de los mensajes de datos, asi:

Articulo 3°. Interpretacion. En la interpretacidén de la presente ley habran de tenerse
en cuenta su origen internacional, la necesidad de promover la uniformidad de su
aplicacion y la observancia de la buena fe.

Las cuestiones relativas a materias que se rijan por la presente ley y que no estén
expresamente resueltas en ella, seran dirimidas de conformidad con los principios
generales en que ella se inspira.

Articulo 4°. Modificacion mediante acuerdo. Salvo que se disponga otra cosa, en las
relaciones entre partes que generan, envian, reciben, archivan o procesan de
alguna otra forma mensajes de datos, las disposiciones del Capitulo Ill, Parte I,
podran ser modificadas mediante acuerdo.

Articulo 5°. Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. No se negaran
efectos juridicos, validez o fuerza obligatoria a todo tipo de informacién por la sola
razén de que esté en forma de mensaje de datos™.

Asi mismo dicha ley regula lo concerniente al contenido, la validez, la
confiabilidad, el uso, la vigencia, la accesibilidad, entre otros aspectos, de las
bases de datos; que como ya se ha mencionado, forman parte integral del
desarrollo de un programa de CRM dentro de una empresa.

Esta ley permite desarrollar instrumentos que facilitan los tramites propios de
actividades comerciales con menores costos para el empresario. A nivel juridico
presenta algunas implicaciones, a saber:

Derecho Probatorio: entendido como el medio fisico en que se realiza una
negociacion electronica comprende redes, terminales, servidores y discos para
almacenamiento y disposicion de datos electrénicos, resulta necesario establecer
los pardmetros bajo los cuales la jurisdiccion y las mismas partes puedan probar los
hechos pertinentes en cuanto a las relaciones de comercio electrénico.

> |bid., Art. 2.
5 |bid., Art. 3-5.
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Derecho Fiscal: si las transacciones electronicas seran la regla general en el futuro,
los estados deben plantearse la posibilidad de tratar el aspecto de los impuestos en
esa materia. Debera determinarse si deben aplicarse impuestos a este tipo de
actividades mercantiles. En la actualidad, las empresas aplican sus impuestos de
acuerdo al area geogréfica donde se encuentren.

Derechos de autor y propiedad industrial: Internet es un medio donde resulta facil
utilizar la informacion de los terceros, nombres, marcas, entre otros elementos sin la
autorizacion del propietario. Por ello, una de las formas de proteccion es la
autenticacién y verificacion de la legalidad y del contenido de las paginas de
Internet en cuanto a comerciantes. Esto garantiza la existencia del vendedor y que
la informacion que se encuentra alli es real y confiable.

Derechos fundamentales: este minimo basico para asegurar la dignidad del ser
humano, se puede ver afectado por el uso de Internet. Nuestros datos y ubicacion
son conocidos por muchos, lo que genera una situacion de riesgo e incertidumbre.
Es asi como resulta necesario garantizar la seguridad y la intimidad. Muchos
empresarios y personas tienen la posibilidad de conocer informacion personal.

Derechos del consumidor: Los consumidores de productos ofrecidos en Internet
tienden a aumentar en gran proporcion. La presente ley de proteccién al
consumidor se aplicard sin perjuicio de las normas vigentes en materia de
proteccion®®.

Dentro del marco legal también se debe mencionar lo relacionado no sélo a la
norma del CRM sino de las empresas que en este caso conforman la poblacion
objeto de estudio: la mediana empresa.

Ley 590 de 2000°":

CAPITULO |
DISPOSICIONES GENERALES

ARTICULO 1°. OBJETO DE LA LEY. La presente Ley tiene por objeto:

*® Morera Cruz, José Orlando. Comercio electronico [en linea]. Colombia: Monografias.com, s.f.
[consultado septiembre de 2011]. Disponible en Internet:
http://www.monografias.com/trabajos33/comercio-electronico/comercio-electronico.shtml.

> COLOMBIA. Leyes y Decretos. Ley 590 de 2000, por la cual se dictan disposiciones para
promover el desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas. Bogota D.C., Congreso de la
Republica, 2000.
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a) Promover el desarrollo integral de las micro, pequefias y medianas empresas en
consideracion a sus aptitudes para la generacion de empleo, el desarrollo regional, la
integracion entre sectores econdmicos, el aprovechamiento productivo de pequefios
capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los colombianos.

b) Estimular la formacién de mercados altamente competitivos mediante el fomento a la
permanente creacidon y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequefas y
medianas empresas,- Mipymes-.

¢) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la
creacion y operacion de micro, pequefias y medianas empresas.

d) Promover una més favorable dotacién de factores para las micro, pequefias y medianas
empresas, facilitando el acceso a mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisicién
de materias primas, insumos, bienes de capital, y equipos, como para la realizacién de sus
productos y servicios a nivel nacional e internacional, la formacién de capital humano, la
asistencia para el desarrollo tecnolégico y el acceso a los mercados financieros
institucionales.

e) Promover la permanente formulacidn, ejecucion y evaluacion de politicas publicas
favorables al desarrollo y a la competitividad de las micro, pequefias y medianas empresas.

f) Sefialar criterios que orienten la accion del Estado y fortalezcan la coordinacién entre sus
organismos; asi como entre estos y el sector privado, en la promocion del desarrollo de las
micro, pequefias y medianas empresas.

g) Coadyuvar en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generacién de
esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las entidades
publicas y privadas de apoyo a las micro, pequefias y medianas empresas.

h) Apoyar a los micro, pequefios y medianos productores asentados en areas de economia
campesina, estimulando la creacion y fortalecimiento de MEDIANA EMPRESA rurales.

i) Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia para las MEDIANA
EMPRESA.

J) Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacién de las micro, pequefias y
medianas empresas.

Articulo 2°. Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro, pequefia y
mediana empresa, toda unidad de explotacion econémica, realizada por persona natural o
juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de
servicios, rural o urbana, que responda a los siguientes parametros:

1. Mediana Empresa:

a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200)
trabajadores.

b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) y quince mil (15.000) salarios
minimos mensuales legales vigentes.

64



2. Pequefia Empresa:
a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.

b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil uno (5.001)
salarios minimos mensuales legales vigentes.

3. Microempresa:
a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores.

b) Activos totales por valor inferior a quinientos uno (501) salarios minimos mensuales
legales vigentes.

Paragrafo 1°. Para la clasificacion de aquellas micro, pequefias y medianas empresas que
presenten combinaciones de parametros de planta de personal y activos totales diferentes a
los indicados, el factor determinante para dicho efecto, sera el de activos totales.

Paragrafo 2°. Los estimulos, beneficios, planes y programas consagrados en la presente
ley, se aplicaran igualmente a los artesanos colombianos, y favoreceran el cumplimiento de
los preceptos del plan nacional de igualdad de oportunidades para la mujer58.

Ley 905 de 2004

Que modifica la ley 590 de 2000, quedando asi:
El Congreso de Colombia
DECRETA:
CAPITULO |

Disposiciones generales

Articulo 1°. El literal b) del articulo 1° de la Ley 590 de 2000 quedara asi:

b) Estimular la promocién y formacién de mercados altamente competitivos
mediante el fomento a la permanente creacién y funcionamiento de la mayor
cantidad de micro, pequefias y medianas empresas, Mediana empresa.

Articulo 2°. El articulo 2° de la Ley 590 de 2000 quedara asi:

Articulo 2°. Definiciones. Para todos los efectos, se entiende por micro incluidas
las Famiempresas pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion

58 .

Ibid., Art. 1-2.
** COLOMBIA. Leyes y Decretos. Ley 905 de 2004, por medio de la cual se modifica la Ley 590 de
2000 sobre promocioén del desarrollo de la micro, pequefia y mediana empresa colombiana y se
dictan otras disposiciones. Bogota D.C., 2004.
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econdmica, realizada por persona natural o juridica, en actividades empresariales,
agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, rural o urbana, que
responda a dos (2) de los siguientes parametros:

1. Mediana empresa:
a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores, o

b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios
minimos mensuales legales vigentes.

2. Pequefia empresa:
a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabaja-dores, o

b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000)
salarios minimos mensuales legales vigentes o,

3. Microempresa:

a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores o,
b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios
minimos mensuales legales vigentes®.

Ley 1581 de 2012

Otra ley muy importante a tener en cuenta cuando se implementan soluciones
CRM, es la reciente ley 1581, de 2012%, complementaria de la ley 1266 de 2008,
‘por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion de datos
personales”. La nueva ley busca proteger los datos personales registrados en
cualquier base de datos que permite realizar operaciones, tales como la
recoleccion, almacenamiento, uso, circulacion o supresion (en adelante
Tratamiento) por parte de entidades de naturaleza publica y privada. Es importante
resaltar que a los datos financieros no se aplicara esta nueva ley, toda vez que
estos se encuentran regulados bajo la Ley 1266 de 2008.

*bid., Art. 1-2
. COLOMBIA. Ley 1581 de 2012, por la cual se dictan disposiciones generales para la proteccion
de datos personales. Bogota D.C., 2012.
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Esta ley determina los principios que deben seguirse en todo Tratamiento de
Datos Personales, dentro de los que se encuentra:

» Legalidad: el Tratamiento es una actividad reglada por lo tanto debe sujetarse a lo
establecido en ella 'y en las demas disposiciones.

* Finalidad: El Tratamiento debe obedecer a una finalidad legitima de acuerdo con
la Constitucién y la ley, la cual debe ser informada al titular.

» Libertad: El tratamiento soélo puede ejercerse con el consentimiento, previo,
expreso e informado del titular.

* Veracidad o calidad: La informacion sujeta a Tratamiento debe ser veraz,
completa, exacta, actualizada, comprobable y comprensible.

* Transparencia: En el Tratamiento debe garantizarse el derecho del titular a
obtener del responsable del tratamiento o del encargado del tratamiento, en
cualquier momento y sin restricciones, informacion acerca de la existencia de datos
que le conciernan.

» Acceso Yy circulaciéon restringida: El tratamiento se sujeta a los limites que se
derivan de la naturaleza de los Datos Personales, de las disposiciones de la
presente ley y la Constitucién.

» Seguridad: Los Datos Personales deben Tratarse con las medidas técnicas,
humanas y administrativas para dar seguridad a los registros de las bases de Datos
Personales.

» Confidencialidad: Todas las personas que participen en el Tratamiento de Datos
Personales deben garantizar la reserva de dicha informacion.

Estos principios, por expresa disposicion, si son aplicables a los datos
financieros.

Se crean dos categorias de sujetos que realizan el tratamiento de datos personales
el Responsable y el Encargado del tratamiento, el primero sera la persona que, por
si 0 con asocio con otros decida sobre la base de datos y el Encargado es toda
persona que, por si misma o en asocio con otros, realice el Tratamiento de datos
personales por cuenta del Responsable del Tratamiento.

Como principales deberes de los Responsables tenemos:

* Solicitar y conservar, en las condiciones previstas en la presente ley, copia de la
respectiva autorizacion otorgada por el Titular.

* Informar al titular sobre la finalidad de la recoleccion.

 Conservar la informacion bajo condiciones de seguridad

» Garantizar que la informacion que se suministre al Encargado del Tratamiento sea
veraz, completa, exacta, actualizada, comprobable y comprensible. Actualizar la
informacion, comunicando de forma oportuna al Encargado del tratamiento, todas
las novedades que sean del caso.

* Rectificar la informacién cuando sea incorrecta.

» Suministrar al Encargado del Tratamiento, segun el caso, unicamente datos cuyo
Tratamiento esté previamente autorizado de conformidad con lo previsto en la
presente ley.
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Tramitar las consultas y reclamos formulados en los términos sefalados en la
presente ley.

* Adoptar un manual interno de politicas y procedimientos para garantizar el
adecuado cumplimiento de la presente ley, y en especial, para la atencion de
consultas y reclamos.

* Informar a la autoridad de proteccién de datos cuando se presenten violaciones a
los cédigos de seguridad y existan riesgos en la administraciéon de la informacion de
los Titulares.

Los principales deberes de los Encargados del Tratamiento:

* Conservar la informacién bajo condiciones de seguridad

* Realizar oportunamente la actualizacion, rectificaciébn o supresién de los datos en
los términos de la presente ley. Actualizar la informacion reportada por los
Responsables del Tratamiento dentro de los cinco (5) dias habiles contados a partir
de su recibo. Tramitar las consultas y los reclamos formulados por los Titulares en
los términos sefalados en la presente ley.

* Adoptar un manual interno de politicas y procedimientos para garantizar el
adecuado cumplimiento de la presente ley y, en especial, para la atenciéon de
consultas y reclamos por parte de los Titulares.

» Abstenerse de circular informacién que esté siendo controvertida por el Titular y
cuyo bloqueo haya sido ordenado por la Superintendencia de Industria y Comercio.
* Informar a la Superintendencia de Industria y Comercio cuando se presenten
violaciones a los cddigos de seguridad y existan riesgos en la administracion de la
informacioén de los Titulares.

* Cumplir las instrucciones y requerimientos que imparta la Superintendencia de
Industria y Comercio®.

Por otra parte la norma establece que se requiere de una autorizacion previa,
expresa e informada por parte titular del dato que este pueda tratarse.

Adicionalmente la ley estableci6 dos categorias de datos que reciben especial
proteccion: (i) los datos sensibles y (ii) los datos personales de los nifios, nifias y
adolescentes. Los datos sensibles son aquellos que afectan la intimidad de las
personas 0 cuyo uso indebido puede generar discriminacion (origen racial,
orientacion politica, convicciones filosoficas o religiosas, pertenencia a sindicatos u
organizaciones sociales o de derechos humanos, datos de salud, de la vida sexual
y datos biométricos). Su tratamiento estd, en términos generales, prohibido salvo
que concurra alguna de las siguientes excepciones: (i) autorizacion explicita del
titular (ii) tratamiento necesario para salvaguardar su interés vital, (iii) realizacién
del tratamiento en actividades legitimas relacionadas con el derecho de
asociacion, (iv) el ejercicio o defensa de un derecho en un proceso judicial o (V)
tratamientos con finalidad histérica, estadistica o cientifica. Respecto a los datos
de menores de edad, se debe tener en cuenta que aunque la ley proscribe su

%2 1bid.,
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tratamiento la Corte Constitucional precisé que tal prohibicién debe interpretarse
de forma tal que si se pueda llevar a cabo pero siempre con plena protecciéon de
los derechos fundamentales del menor.

Un tema relevante de la ley, consiste en la designacion de la Superintendencia de
Industria y Comercio como autoridad competente en materia de proteccion de
datos personales, a través de la creacion de una delegatura, la cual se encargara
de garantizar el cumplimiento de lo establecido en la ley sobre tratamiento de
datos. A dicha entidad se le faculté para imponer sanciones que van desde multas,
pasando por suspension de actividades e incluso la suspension definitiva de las
operaciones que involucren tratamiento, a los Responsables o Encargados del
Tratamiento que no cumplan con los deberes que establece la ley. Igualmente la
norma creod el Registro Nacional de Bases de Datos, el cual sera administrado por
la SIC y exigira que las bases de datos que involucren datos personales sean
debidamente registradas ante la entidad.

Por ultimo, la norma prohibe la transferencia de datos personales a terceros
paises que no proporcionen niveles adecuados de proteccion del dato. Y para ello
se designd a la Superintendencia de Industria y Comercio como la entidad
encargada de certificar los paises que cuenten con un nivel de proteccion
adecuado. Para aquellos casos en los que la transferencia se vaya a realizar a un
pais que no tenga un nivel de proteccion adecuado, se requerira del
consentimiento expreso e inequivoco del Titular. Esta disposicién sera aplicable
también a los datos financieros.
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5. DISENO METODOLOGICO

5.1 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion tiene una combinaciéon de enfoques cualitativo y cuantitativo, de
tipo descriptivo y exploratorio.

Los métodos a utilizar son:

e Indagacion documental, en cuanto a que es necesario consultar fuentes
bibliograficas que permitan dar una vision clara de las caracteristicas y factores
principales que involucran al CRM vy la filosofia del Marketing Relacional como
estrategias de mercadeo para saber si estas son aplicables a las medianas
empresas de Cali.

e Asi mismo se utilizé la consulta a expertos, toda vez que es indispensable
adquirir informacion de primera mano acerca del estado actual de las empresas
que seran objeto de investigacion al igual que las experiencias, expectativas, y
percepciones que se tengan con respecto de la aplicacién de esta estrategias en
las medianas empresas.

e De la misma forma, se utiliz6 el sondeo para identificar las caracteristicas
comunes de las empresas que han implementado estrategias de CRM, bien sea
en forma exitosa o que hayan presentado problemas en su desarrollo o aplicacién.

5.2 POBLACION Y MUESTRA

Para llevar a cabo este trabajo de investigacion se contd con la participacion de
empresas como el grupo Eficacia, Comfandi, la compafia Poliformas S.A., It-
solutions, Formiplast®, entre otras, en las cuales se llevd a cabo el trabajo de
campo que permitid tener un panorama claro de la situacion actual de sus
estrategias, oportunidades y falencias en torno a la implementacién de su proyecto
de CRM. Se cont6 con el apoyo de la gerencia general, gerentes de sistemas,

* Pueden observarse los datos completos en el Cuadro 31 (capitulo Presentacion y andlisis de
resultados).
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mercadeo, ventas y otros funcionarios que tienen participacion activa en la
administracion de la relacién con el cliente.

La poblacion objeto de estudio esta conformada por las empresas medianas de la
ciudad de Cali, en un segmento especifico.

5.3 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Se utilizan encuestas, analisis de datos, entrevistas estructuradas y semi-
estructuradas, tanto en sesiones de grupo como entrevistas individuales. (Ver
Anexos Ay B).

El instrumento o aplicativo a través del cual se realizaron las encuestas, esta
conformado por 18 preguntas con opciones de respuesta que guian al encuestado
a través del proceso de CRM implementado en su empresa, y que dan cuenta de
lo que esta sucediendo actualmente en ella, por lo que se convierte en una
herramienta esencial en el desarrollo de esta investigacion. (Ver Anexo A).

5.4 DISENO METODOLOGICO

Para cumplir con este proyecto, se realizaron tres fases especificas:

e La primera se denomina fase descriptiva en la que se presenta la situaciéon
actual de la empresa, del entorno y del ciclo del servicio.

e La segunda fase analitica, en la cual se presenta el trabajo de campo dirigido al
cliente externo y al cliente interno, donde se pueda establecer si la empresa sabe
0 conoce sobre la filosofia de marketing relacional y si necesita o no aplicar CRM
como estrategia de negocio.

e Y por ultimo, se realiza un analisis de las ventajas y desventajas que conlleve
la aplicacién de esta estrategia de negocio, partiendo de la filosofia de Marketing
Relacional.
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Cuadro 4. Guia de procesos metodoldgicos

Objetivos Fases metodolbgicas Estrategia Categorias
Revision bibliografica y '\C"Slrti";‘g‘fj‘;%‘z'f\‘/fé‘l’ga'
apoyo en el estado del 9 -
arte y el marco tedrico Planeacion estratégica
sobre de mercadeo

factores claves | exitosas de CRM como 7 : g
para que la|estrategias de negocio documental Areas funcionales de las
implementacion '\E/Ir_np,resas.v_ i6n de |
de una|Visitas a la empresa, cc;rST:%gﬁé Ision - de fa
estrategia de | entrevistas individuales Oraaniarama
CRM sea|con gerentes de|, . . ganig
; Andlisis de | Presupuestos
exitosa en  la|mercadeo, gerentes de documentos Herramientas
Mediana tecnologia, gerentes Entrevistas Tecnoldgicas
empresa. generales y todos los . glcas.
demas funcionarios que semiestructuradas | Infraestructura
) ) estructuradas
intervienen en la|Y
o ., sondeo
administracion de
relaciones con el
cliente.
Revisién  bibliografica
sobre las Mercadeo
caracteristicas mas | Analisis L .
Servicio al cliente
relevantes que las|Documental »
empresas deben Relacibn Empresa -
Clientes
Detectar los | presentar en un o L,
sectores y gnfoque de CRM Administracion de datos
empresas
sensibles a la
implementacion |Visita a empresas, .
L . Entrevistas con
y utilizacion de | contacto con las aéreas erentes de | Casos de éxito
un sistema de|que involucren el | 9€TeNt :
CRM como | servicio al cliente servicio al cliente, | Factores claves
. ) ’ ren itacion
estrategia de | entrevistas con|9¢€r€ te's Capacitacio
: . : comerciales y de
negocio. funcionarios mercadeo la
involucrados en el | y
: . comparfiia en
relacionamiento con los .
particular

clientes
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Cuadro 4. (Continuacion).

Objetivos Fases metodoldgicas Estrategia Categorias
Mercadeo Relacional
Administracion de
Revision  biblioarafica relaciones con el cliente.
19 Competitividad.
Desarrollar una sobre ventajas y Planeacion estratégica
uia con la cual desventajas de| Indagacion Matrices EFE e IFIg .
9 . administrar las | Documental ) .
las Medianas - Gerencia estratégica.
relaciones con los . o
empresas ; Gerencias de Servicio al
. clientes .
evaluen y cliente
analicen los Analisis de entornos.
factores claves
para tomar la|Entrevista a gerentes y
decision de | personal involucrado
implantar o no|con el servicio al cliente | Entrevista
un sistema de|0 que tengan contacto | expertos

CRM como un
plan estratégico.

directa o indirectamente
con este en alguno de
los procesos de la
empresa.

Andlisis del Entorno
Barreras de aplicacion

Fuente: Los autores.
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6. PARTICIPANTES EN EL PROYECTO

6.1 ESTUDIANTES

Cuadro 5. Estudiantes

Nombres y Cédigo Programa e-mail
Apellidos
Diego  Fernando | 093147 Maestria en | gerencia@itsecurity.com
Guarnizo Administracion de
Empresas
Juan Fernando | 0903172 Maestria en | juanperea98@yahoo.com
Perea Administracién de
Empresas
Fuente: Los autores.
6.2 DIRECTOR ACADEMICO
Cuadro 6. Director Académico
Nombres y Apellidos Titulos

Juan Carlos Bolafios

Administrador de Empresas
Magister Marketing / MBA

Fuente: Los autores.
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7.

RECURSOS

Cuadro 7. Recursos disponibles

SOLICITADO | SOLICITADO | APORTADO
CONCEPTO ALA ALA POR EL TOTAL
UNIVERSIDAD EMPRESA ESTUDIANTE
1. Personal estudiantes en
trabajo de grado:
Diego Fernando Guarnizo
X
Juan Fernando Perea 1.500.000
2. Director de trabajo de
grado:
Juan Carlos Bolafios X
3. Viaticos $800.000 $800.000
4. Transporte $ 200.000 | $200.000
5. Materiales:
Fotocopias, Fotografias, CD, $800.000 | $800.000
DVD, Impresiéon
©. Eqmpos-: $ 300.000 | $300.000
PC en alquiler o prestamos
7. Comprade libros $900.000 | $900.000
8. Imprevistos $ 150.000 | $150.000
TOTAL $ 4.650.000

Fuente: Los autores.
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Cuadro 8. Cronograma de actividades

8. CRONOGRAMA

PERIODO MESES
SEMANA 2132 B T 1213 (18158171819 |20)21 22|22 |24
ACTIVIDAD
Imvestigacian sabre Jundamentos de
1 Kargsling Relaclonal (T3
2 Elaboracion de Insinumento para encuesia
Fecolecclon de Informadian  -encuselas
3 | entrevisias
4 Procezamiento de Informacion
5 Anilisls de Infamigcian
5 Conclusiones v recomendationes
& | Elaborar Infomme Fina
7 Entrega de Infarme fnal

Fuente: Los autores.
Nota: el tiempo esta dado en meses para un total de 24, es decir 2 afios, tiempo transcurrido del inicio de la

investigacién a la entrega final del proyecto.
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9. RESULTADOS ESPERADOS

Cuadro 9. Generacion de nuevo conocimiento

Resultado /Producto Esperado

Indicador

Beneficiario

Estudio para implementar CRM como

estrategia de negocio.

Informe  de
Investigacion

Mediana empresa de
la ciudad de Cali, que
deseen implementar
una estrategia de CRM
exitosamente

Fuente: Los autores.

Cuadro 10. Fortalecimiento de la comunidad cientifica nacional

Resultado /Producto Esperado

Indicador

Beneficiario

mediana empresa.

Un estudio, que permita poner evidencia
los factores claves y que sirva como |Informe de
hoja de ruta, para la implementacion de | investigacion
una estrategia de CRM en cualquier | Diagnostico

Gerentes de mercadeo,
Gerentes de TI,
gerentes generales y a
todos los directivos en
general que deseen

ampliar sus
conocimientos y puesta
en marcha de

estrategias CRM

Fuente: Los autores.

Cuadro 11. Apropiacién social del conocimiento

Resultado /Producto Esperado

Indicador

Beneficiario

una mediana empresa.

Charlas y seminarios acerca de como |Seminarios
implementar una estrategia de CRM en |Charlas

Gerentes de mercadeo,
Gerentes de TI,
gerentes generales y a
todos los directivos en
general que deseen

ampliar sus
conocimientos y puesta
en marcha de

estrategias CRM

Fuente: Los autores.
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10. IMPACTOS ESPERADOS

Cuadro 12. Impactos esperados

Plazo (afios) después de
Impacto finalizado el proyecto: , -
esperado corto (1-4), mediano (5-9), Indicador verificable
largo (10 0 mas)
Mejorar la
competitividad de Margenes de rentabilidad del
las Medianas | 3 afos. negocio.
empresas que
Implementen Incremento en el ingreso por
estrategias de ventas
CRM

Fuente: Los autores.
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11. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

11.1 RESULTADOS ENCUESTA APLICADA

Cuadro 13. ¢Cuentala empresa con un area de mercadeo estructurada?

Opciones Porcentaje
Si 70%
No 30%

Fuente: Los autores.

Figura 10. ¢Cuenta la empresa con un area de mercadeo estructurada?

W Si: 70%
B No: 30%

Fuente: Los autores.

El 70% de las empresas encuestadas afirman tener un departamento de mercado
estructurado; sin embargo existe una confusién entre el departamento comercial,
departamento de ventas y departamento de marketing; no obstante tener un
departamento con enfoque en el cliente deja en evidencia que existe tendencia a
un gerenciamiento de la relacion con el mismo. Asi mismo, al contar con un area
de mercadeo da a entender que se tiene un enfoque concentrado en analizar al
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cliente en cuanto a sus gustos, preferencias, exigencias, etc., lo cual facilitaria la
implementacion de CRM.

Cuadro 14. ¢;Aplica la empresa el marketing relacional como filosofia o
estrategia de negocio?

Estrategia 36%
Filosofia 18%
Las dos 14%
Ninguna 11%
No sabe, no aplica, no contesta, no responde 21%

Fuente: Los autores.

Figura 11. ¢;Aplica la empresa el marketing relacional como filosofia o
estrategia de negocio?

H Estrategia: 36%

B No Sabe/No aplica/No
contesta/No responde:
21%

i Filoséfica: 18%

[ as Dos: 14%

® Ninguna: 11%

Fuente: Los autores.

El 36% de las empresas encuestadas afirman utilizar el marketing relacional como
una estrategia corporativa, el 18% como filosofia, el 14% de las dos formas; esto
indica que cerca del 40% utilizan el marketing como estrategia y cerca de un 32%
como filosofia, pero un grupo importante del 21% no tiene claro el enfoque del
marketing relacional.
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A partir de las empresas encuestadas se puede deducir que si existe interés en el
marketing de las relaciones, ya sea de forma estratégica o filosofica, pero no hace
parte de la cultura al interior de las empresas. Lo ideal seria que se implementara
el marketing relacional como una cultura o filosofia de la empresa, ya que si se
toma solo como una estrategia, esta podria diluirse con el tiempo y no ser
conocida por la totalidad de los individuos de la compaiiia.

Cuadro 15. ¢Cudl es la cultura organizacional predominante en su
organizacion?

Cultura Orientada al Desarrollo de Producto 9%
Cultura Orientada a las Procesos / Gestion de Calidad 13%
Cultura Orientada o centrada en el Cliente 69%
Todas 10%

Fuente: Los autores.

Figura 12. ¢Cual es la cultura organizacional predominante en su
organizacion?

E C. Cultura Orientada o Centrada
en el Cliente: 69%

m B, Cultura Orientada a los
Procesos / Gestion de Calidad:
13%

. Todas: 10%

A. Cultura Orientada al
Desarrollo de Producto: 9%

Fuente: Los autores.
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El 69% de las empresas dicen tener una cultura centrada en el cliente, mas un
10% que afirma que a pesar de tener otras culturas también involucran la cultura
centrada en el cliente, es decir que tan solo el 22% de la empresas afirman tener
una cultura diferente enfocada al desarrollo de productos y a la calidad; sin
embargo el desarrollo de productos y la calidad obedece a satisfacer unas
necesidades del cliente de tener productos innovadores y de calidad.

Aunque se detecta que todos los encuestados estan siendo enfocados al cliente,
se puede relacionar esta pregunta con la anterior y determinar que estas culturas
obedecen mas a estrategias de corto plazo (precio, ventas, productos, etc.) y no a
una forma de filosofia o cultura empresarial llevada a la empresa e interiorizada
por cada uno de los individuos de la organizacion

Cuadro 16. ¢Esta su empresa dispuestas a modificar su cultura empresarial
para desarrollar un perfil mas centrado en el cliente?

Si 83%
No 18%

Fuente: Los autores.

Figura 13. ¢Esta su empresa dispuestas a modificar su cultura empresarial
para desarrollar un perfil mas centrado en el cliente?

mSl: 83%
B No: 18%

Fuente: Los autores.
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El 83% de las empresas encuestadas afirman poder cambiar su cultura para
desarrollar una centrada en el cliente, esto demuestra la necesidad de mantener
un relacionamiento directo y constante con el cliente. Con lo anterior se puede
observar que el desarrollo del CRM tendria gran potencial dentro de las
organizaciones para apoyar el cambio de cultura que se desea enfocada a
conocer a sus clientes.

Cuadro 17. ¢Tiene la empresa conocimiento del comportamiento de los
clientes potenciales o actuales?

Si 79%
No 21%

Fuente: Los autores.

Figura 14. ¢Tiene la empresa conocimiento del comportamiento de los
clientes potenciales o actuales?

W Si: 79%
H No: 21%

Fuente: Los autores.

El 79% de las empresas dicen tener conocimiento del comportamiento de sus
clientes, es decir que puede interpretar sus necesidades actuales y futuras. Si bien
es cierto las empresas conocen a sus clientes, esto no implica que no puedan
mejorar la relacion con ellos y conocer mas a fondo sus gustos, preferencias y
expectativas. Lo anterior permitiria a corto plazo redefinir la estrategia corporativa
y poder tomar decisiones a tiempo para ir a la par con las tendencias del mercado.
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Cuadro 18. ¢Cuéles son los clientes que la empresa quiere tener?

Todos en general / Clientes / Todos los clientes 60%
Corporativos 15%
Estratos 3 en adelante 8%
Los tenemos / tenemos los que queremos 6%
Clientes que puedan pagar 5%
Grandes panaderias 4%
Carrocerias e industriales 2%

Fuente: Los autores.

Figura 15. ¢ Cuales son los clientes que la empresa quiere tener?

M Todos en general / Clientes /
Todos los clientes

H Corporativos

= E~tr~tn~ +rag en adelante
Estrato 3

B Los tenemos / tenemos los que
queremos
H Clientes que puedan pagar

m Grandes panaderias

Carrocerias e industrias

Fuente: Los autores.

El 60% de las empresas manifiesta querer abarcar un mercado sin un nicho o
sector definido; las demas empresas tienen un sector y nicho definido. Esas
respuestas dan cuenta de la necesidad y el deseo de las empresas de aumentar
su cantidad de clientes o su participacion en el mercado, también muestra la
importancia que tiene para las empresas poder diversificar sus grupos o sectores.
Las empresas desean tener mas clientes pero solo unas pocas encaminan sus
esfuerzos a los clientes que realmente les interesan, es aqui donde un CRM bien
implementado cobra gran importancia para poder saber llegar a estos clientes

objetivo.
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Cuadro 19. ;Donde estan estos clientes?

En todos lados/En todas partes / Cualquier parte 43%
Principales ciudades de Colombia / En todo

Colombia 24%
No sabe 13%
Grandes industrias / Principales industrias 10%
Estratos altos 6%
Sectores residenciales / Hogares 5%

Fuente: Los autores.

Figura 16. ;Ddnde estan estos clientes?

6%

24%

5%

43%

® En todos lados/En
todas partes /

Cualquier parte
B Principales ciudades

de Colombia / En todo

Colombia
= No sabe

® Grandes industrias /
Principales industrias

® Estratos altos

m Sectores residenciales
/ Hogares

Fuente: Los autores.

El 67% de las empresas afirman que sus clientes se encuentran distribuidos en
zonas geograficas dispersas, es decir no se concentran en una sola region, en
consecuencia las empresas se enfrentan a clientes de diversas culturas, gustos,
costumbres, prioridades, maneras de pensar y deseos. Se debe implementar un
CRM para conocer mas a fondo todas estas variables y asi poder generar
estrategias enfocadas a estos grupos, ya que como se ve en la encuesta los
nichos de clientes se encuentran dispersos en muchas regiones y diferentes

niveles socio culturales.




Cuadro 20. (Cémo les desarrollan curiosidad sobre su oferta de producto o

servicios?

Periddicos / Revistas 26%
Visitas Comerciales / Venta consultiva / Visitas de

ejecutivos 22%
Servicio al cliente / Atencién al cliente / Personal

calificado / Certificado de telemercadeo 19%
Estrategias de marketing / Venta / Comerciales

/Gerencia Comercial / Mercadeo / Gerencia y Mercadeo -
Calidad del producto 6%
Seminarios / Cursos / Charlas 6%
Presentaciones didacticas 5%
Pagina Web 3%
Estrategias de precios / descuentos 3%
Flayer / Boletines 1%
Radio 1%

Fuente: Los autores.

Figura 17. ¢Como les desarrollan curiosidad sobre su oferta de producto o

servicios?

3%
1% 1%
3% \
5%

H Periodicos / Revistas: 26%

6%

m Visitas Comerciales / venta Consultiva / 6%
Visitas de Ejecutivos: 23% 0

= Servicio al Cliente / Atencién al Cliente
/ Personal Calificado / Certificado
Telemercadeo: 19%

Fuente: Los autores.
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Existe diversidad en la forma que utilizan las empresas para despertar curiosidad
en los clientes, la mayoria de las mismas tiene que ver la utilizacion de medios
masivos en un 26%, pero un 42% lo hace utilizando sus recursos propios como
departamentos de mercadeo o ventas. Se debe contar con un sistema de CRM
gue ayude a la empresa a conocer y determinar qué medio de comunicacion o
estrategia utilizar con sus clientes para llegarles de manera efectiva y eficaz, este
sistema también ayuda a saber qué tono utilizar en la publicidad para determinado
tipo de cliente.

Cuadro 21. ¢Por qué comprarian a su empresay no a otra?

Cumplimiento / Calidad en el servicio/seriedad tiempo de 44%
entrega/calidad producto/técnicas cumplimiento/excelente precio

Calidad producto y servicio 4%
Personal calificado (entrenado y certificado) 11%
Precios competitivos / oportunidades en costos/estudio de precios / 10%
excelente precio

Reconocimiento / prestigio / excelencia 8%
Valor agregado 6%
Convenios empresariales / alianzas estratégicas 5%
Unicos en el mercado 4%

Fuente: Los autores.

Figura 18. ¢ Por qué comprarian a su empresay no a otra?

= Cumplimiento / Calidad en el
servicio/seriedad tiempo de
entrega/calidad producto/técnicas

= CATRLT BI85 G ocio

g 4%

= Personal calificado (entrenado y
certificado)
8%
A44%  ®Precios competitivos / oportunidades en
costos/estudio de precios / excelente
precio

® Reconocimiento / prestigio / excelencia
10%

= Valor agregado

4% Convenios empresariales / alianzas
0 estratégicas

Unicos en el mercado

Fuente: Los autores.
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La mayoria de las empresas (44%), dicen tener factores diferenciales frente a sus
competidores por temas relacionados con el servicio, productos y la calidad que
estos representan para sus clientes, asi mismo un grupo del 11% manifiesta que
tener personal calificado es lo que hace la diferencia, esto hace que se cree la
necesidad de estar en constante cambios de sus estructura de operaciones para
satisfacer las necesidades de sus clientes. Como se detectd en la encuesta, el
servicio es una variable percibida por el cliente con demasiada sensibilidad por lo
que se hace importante el uso de un sistema de CRM para realizar una
trazabilidad en la cadena de servicio que presta la compaiiia.

Cuadro 22. ¢Cuédles son sus criterios de decision de compra?

Precios econémicos, buen precio, precios mas bajos, precios asequibles, 21%
estimacioén de costos, estudio de precios

Calidad de servicio, calidad de producto, bienes, puntualidad 16%
Forma de pago 10%
Licitaciones, convocatorias gobierno, convocatorias publicas 11%
Actualizacién de documentos, reglamentos al dia 10%
Procedimiento de compras, plan de compra interno, estrategia de compra, 9%
andlisis de compras interno

Proveedores confiables, buenas referencias, relativo a la comodidad, 8%
cumplimiento

Reconocimiento de la empresa 5%

Fuente: Los autores.

Figura 19. ¢ Cuales son sus criterios de decision de compra?

® Precios econémicos, buen precio, precios
mas bajos, precios asequibles,

estimacidn de costos, estudio de precios
® Calidad de servicio, calidad de producto,

5% bienes, puntualidad

¥ Forma de pago

® | jcitaciones, convocatorias gobierno,
convocatorias publicas

® Actualizacién de documentos,
reglamentos al dia

16% ® Procedimiento de compras, plan de
compra interno, estrategia de compra,

andlisis de compras interno
Proveedores confiables, buenas

10% referencias, relativo a la comodidad,

cumplimiento
Reconocimiento de la empresa

Fuente: Los autores.
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El 37% de las empresas dicen que el principal criterio de decision de las empresas
son los asuntos relativos a precios y forma de pago; otro numero importante son
las situaciones relativas a procesos internos, prestigio y reconocimiento en el
sector y solo 18% reconocen que sus clientes toman decision de compra basados
en la calidad de sus productos o servicios, pese a que dicen ser reconocidos en el
mercado por la calidad de los mismos. Es por esto que una estrategia basada en
el CRM ayudaria a detectar otras variables o criterios para potencializar a sus
clientes y enfocar los esfuerzos a la realizacién de una estrategia adecuada.

Cuadro 23. ;,Como desean sus clientes ser atendidos?

Excelencia en el servicio, gentileza, cordialidad, calidad, amabilidad, 24%
complacencia, calidad en el servicio, calidad en la atencion, respeto
en la atencion

Asistencia personalizada, servicio personalizado, producto 18%
personalizado
Buena comunicacién, comunicacion constante, total comunicacion, 15%

disponibilidad para la comunicacion, excelente comunicacion,
constancia con proveedores, comunicacion con proveedores
Eficacia, eficiencia 11%
Cumplimiento en la entrega, puntualidad en el servicio, excelente 15%
servicio, servicio satisfactorio, respeto, claridad en el servicio,
respuesta oportuna, respuesta inmediata

Facil acceso instalaciones bien ubicadas, instalaciones simples y 6%
accesibles

Respuesta oportuna, respuesta inmediata 5%
Procesos simples, procesos simples y entendibles 4%
Con respeto 3%

Fuente: Los autores.

89



Figura 20. ;Como desean sus clientes ser atendidos?

4% 3%

5%

® Excelencia en el Servicio/ Gentileza/Cordialidad/ Calidad/
Amabilidad/ Complacencia/ Calidad en el Servicio/ Calidad
en la Atencién, Respeto en la Atencion: 24%

H Asistencia Personalizada/ Servicio Personalizado/ Producto
Personalizado: 18%

® Buena Comunicacién/ Comunicacién Constante/ Total
Comunicacién/ Disponibilidad Para la Comunicacion/
Excelente Comunicacién/ Constancia con Proveedores/
Comunicacion con Proveedores: 15%

u Eficacia/ Eficiencia: 11%

= Cumplimiento en la Entrega/ Puntualidad en la Entrega/
Puntualidad en el Servicio/ Excelente Servicio/
Cumplimiento en los Servicios/Con un Servicio Satisfactorio/
Con Mucha Satisfaccién/ con Mucho Respeto/ Servicio
Claro/ Respuesta Oportuna/ Respuesta In 15%

= Facil Acceso Instalaciones bien Ubicadas/ Instalaciones
Simples y Accesibles/ Accesibilidad de las Instalaciones: 6%

E Respuesta Oportuna/ Respuesta Inmediata: 5%

® Procesos Simples/ Simplificacién en Procesos/ Procesos
Simples y Entendibles: 4%

& Con Respeto 3%

Fuente: Los autores.

Las empresas encuestadas afirman que sus clientes desean ser atendidos con
calidad, respeto, de manera personalizada, con comunicaciébn acertada y
constante, con entregas puntuales y demas factores relacionados con un
excelente servicio. Todas estas variables son caracteristicas que se pueden medir
y contabilizar con un sistema de CRM implementado acorde al sector que
pertenezca la empresa. Una empresa sin este sistema dificilmente podra validar la

percepcién que tienen su clientes de su servicio y productos.
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Cuadro 24. ;Cémo quieren los clientes de su compafiia que se comuniquen
con ellos?

Call center, contact center, teléfono, linea 018000 32%
Contactar por correo electrénico, email, internet, paginas web, pagina de

soporte 41%
Visitas consultivas, visitas comerciales, visitas preventa 13%
Todos los medios 9%
Boletines informativos 5%

Fuente: Los autores.

Figura 21. ¢,COmo quieren los clientes de su compafiia que se comuniguen
con ellos?

m Call center, contact center,
59, teléfono, linea 018000

H Contactar por correo
electrénico, email, internet,
paginas web, pagina de

soporte . L.
Visitas consultivas, visitas

comerciales, visitas
preventa

® Todos los medios

41%

® Boletines informativos

Fuente: Los autores.

La mayoria de las empresas encuestadas (73%), afirman que sus clientes desean
gue se contacten con ellos por medios impersonales como Call center y utilizaciéon
de herramientas de internet, correo y herramientas web, solo un 13% prefiere las
visitas personales. Con un adecuado sistema de CRM la empresa puede conocer
cudl es el medio que mas utilizan los clientes y asi poder implementar o utilizar un
canal que vaya directo a ellos.
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Cuadro 25. ¢Qué hace que un cliente sea leal a su compafhia?

Calidad de servicio, calidad de soporte, buen trato, buen servicio, buena

calidad 25%
Buenos costos, costos asequibles, precios justos, buenos precios, precios
favorables 20%
Estrategias de fidelidad, regalos, seguimiento, velar por los clientes,

consentirlos 16%
Comunicacion asertiva, entender la necesidad, buena comunicacion,

velas por la satisfaccion 13%
Cuidar al cliente, seguimiento a la necesidad, preocupacion por la

necesidad, consentir, velar por su atencion, respaldo en el servicio 10%
No sabe, no responde 9%
Optima entrega, muy buena entrega, excelente entrega 8%

Fuente: Los autores.

Figura 22. ;Qué hace que un cliente sea leal a su compafia?

® Calidad de servicio, calidad de soporte, buen
trato, buen servicio, buena calidad

8%

® Buenos costos, costos asequibles, precios
justos, buenos precios, precios favorables

= Estrategias de fidelidad, regalos, seguimiento,
velar por los clientes, consentirlos

B Comunicacion asertiva, entender la
necesidad, buena comunicacion, velas por la
satisfaccion

® Cuidar al cliente, seguimiento a la necesidad,
preocupacioén por la necesidad, consentir,
velar por su atencién, respaldo en el servicio

16%

= No sabe, no responde

Optima entrega, muy buena entrega,
excelente entrega

Fuente: Los autores.

Las empresas afirman que los clientes son leales a ellas por temas relativos a
calidad en servicio en un 25%, por los mejores precios 20%, por sus estrategias y
comunicacion constante 39%. Es importante recalcar que si bien es cierto los

92



criterios de decisidon segun la encuesta en su mayoria estan basados en los
precios, la mayoria de empresas encuestadas afirman que su reconocimiento en
el sector tiene como base el servicio y sus estrategias de marketing y precios, en
consecuencia mantener este reconocimiento de largo plazo, infiere la necesidad
de implantar CRM como filosofia.

Cuadro 26. ¢Qué deben hacer para que un cliente les compre mas?

Mejorar el servicio, mejorar la atencion, sostener la calidad del producto y

servicio, calidad en todo 48%
Desarrollo de nuevos productos, desarrollar de acuerdo a los

requerimientos 11%
Visitas comerciales, seguimiento al cliente 10%
Llamadas y ofertas telefénicas, seguimiento telefénico, campafias

telefénicas, promociones telefénicas 9%
Productos innovadores, innovacion 9%
Pasar a la competencia, entender su necesidad 8%
Comunicacion con el cliente, seguimiento comercial 8%

Fuente: Los autores.

Figura 23. ;Qué deben hacer para que un cliente les compre mas?

® Mejorar el servicio, mejorar la atencion,
sostener la calidad del producto y
0 servicio, calidad en todo
8% ® Desarrollo de nuevos productos,
desarrollar de acuerdo a los
requerimientos

" Visitas comerciales, seguimiento al

488ente

H L lamadas y ofertas telefonicas,
seguimiento telefonico, campafias
telefénicas, promociones telefénicas

B Productos innovadores, innovacion

9%

9%

H Pasar a la competencia, entender su
11% necesidad

Comunicacion con el cliente, seguimiento
comercial

Fuente: Los autores.
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El 48% de las empresas refiere que puede incrementar sus ventas si hay mejoras
de servicio, el 20% afirma que podria ampliar sus ventas si desarrolla nuevos
productos, mientras que el 18% afirma que un trabajo de seguimiento telefonico y
seguimiento comercial podria incrementar sus ventas; es claro que al tener un
mejor relacion y al integrar CRM como filosofia de negocios se podria ampliar la
posibilidad de aumentar las ventas a los clientes actuales y la fidelizacion de

nuevos clientes potenciales.

Cuadro 27. ¢ldentifigue qué procesos de negocio pueden ser mejorados de

cara al cliente?

Mejorar costos con respecto a la competencia, bajar precios, mantener

precios bajos, precios competitivos, hacer descuentos, 35%
Precios internos, gestion interna, gestion de precios internos 25%
Todo esta bien, nada por mejorar 13%
Todo hay que cambiarlo, reestructuracion general, mejoramiento general 11%
Clima organizacional, mejoramiento de espacios, mejoramiento general,

mejoramiento continuo 10%
Tecnolbgicamente 6%

Fuente: Los autores.

Figura 24. ¢ldentifique qué procesos de negocio pueden ser mejorados de

cara al cliente?

6%

25%

B Mejorar costos con respecto a la
competencia, bajar precios, mantener
precios bajos, precios competitivos, hacer
descuentos,

B Precios internos, gestion interna, gestion
de precios internos

® Todo esta bien, nada por mejorar

H Todo hay que cambiarlo, reestructuracion
general, mejoramiento general

® Clima organizacional, mejoramiento de
espacios, mejoramiento general,
mejoramiento continuo

¥ Tecnolégicamente

Fuente: Los autores.
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Las empresas encuestadas afirman que es muy importante trabajar en estrategias
de reduccion de precios, un 13% afirma que no tiene nada por mejorar y un 11%
refiere que debe mejorar profundamente su estrategia corporativa, el 35% afirman
que deben mejorar sus procesos internos y clima organizacional; sin duda este
resultado propone un momento propicio para implantar una estrategia de

gerenciamiento de relaciones como filosofia.

Cuadro 28. ¢ldentifigue potenciales mejoras que puedan ser aprobadas por
la alta direccidn en procesos que tengan relacion con el cliente?

Nada por mejorar, todo esta bien 30%
Confidencial, es privado, clasificado, imposible dar esta informacion 26%
Mejorar tarifas, costos, mantener precios, precios bajos, precios

favorables, buenos precios 16%
Innovacion tecnoldgica, mejoramiento de la tecnologia, tecnologia

avanzada 13%
Fidelizacion del cliente, regalos y obsequios para los clientes 9%
Mejorar tiempos de respuesta 4%

Fuente: Los autores.

Figura 25. ¢ ldentifique potenciales mejoras que puedan ser aprobadas por la
alta direccion en procesos que tengan relacion con el cliente?

4%

26%

® Nada por mejorar, todo esta bien

® Confidencial, es privado, clasificado,
imposible dar esta informacién

= Mejorar tarifas, costos, mantener
precios, precios bajos, precios
favorables, buenos precios

® |nnovacion tecnoldgica,
mejoramiento de la tecnologia,
tecnologia avanzada

® Fidelizacion del cliente, regalos y
obsequios para los clientes

= Mejorar tiempos de respuesta

Fuente: Los autores.
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El 30% de las empresas objeto de estudio afirman que no hay oportunidad de
mejora en el interior de las empresas, el 26% afirman estar trabajando en
proyectos de mejora de forma confidencial, mientras que el 29% le apuesta a
proyectos de innovacion y mejorar precios en el mercado. Solo un 9% tiene
contemplado estrategias de fidelizacion y un 4% la mejora de procesos. Este
resultado también proporciona un ambiente clave para poder hacer implantaciones

de CRM.

Cuadro 29. ¢ldentifigue proyectos en areas en las cuales sus competidores
estén tomando ventaja, que estén relacionadas con el cliente?

Nada por mejorar, todo esta bien 24%
No sabe, no responde, no tiene conocimiento 20%
Reducir costos, optimizar costos, mejorar costos, ablandar costos 18%
Mercadeo, planes y estrategias de mercadeo, proyectos de mercadeo 13%
Tiempos de aprobacion, tiempos de procesos 9%
Publicidad en radio, en medios de comunicacion 5%
Mejorar infraestructura 5%
Somos unicos 4%
Importar 4%

Fuente: Los autores.

Figura 26. ¢ldentifique proyectos en areas en las cuales sus competidores
estén tomando ventaja, que estén relacionadas con el cliente?

13%

® Nada por mejorar, todo esta bien

® Reducir costos, optimizar costos,
mejorar costos, ablandar costos

" Mercadeo, planes y estrategias de
mercadeo, proyectos de mercadeo

® Tiempos de aprobacion, tiempos
de procesos

B Publicidad en radio, en medios de
comunicacion
0, . .
18“Mejorar infraestructura
Somos Unicos

Importar

No sabe, no responde

Fuente: Los autores.

96




El 24% de las empresas que respondieron la encuesta afirman que sus
competidores no tienen nada por mejorar y el 20% siguiente afirma que no sabe,
asi mismo el 40% dice que sus competidores estan realizado estrategias de
reduccion de costos, estrategias de mercadeo y mejora en tiempos de respuesta,
este resultado se traduce en las empresas no conocen totalmente a sus
competidores y lo poco que conocen hablan de la necesidad de trabajar en
estrategias de costos, fidelizacion, tiempos de respuestas y demas requerimientos
que nacen a través de las necesidades de sus clientes y que se pueden
condensar con la implantacion de CRM.

Cuadro 30. De los siguientes items, ¢cuales ha desarrollado su compaiiia al
interior?

a- Automatizacion de La Fuerza de Ventas 16%
b- Call Center/ Contact Center 34%
c- Programas de Fidelizacion y Lealtad 11%
d- CRM 18%
Todas 9%

Fuente: Los autores.

Figura 27. De los siguientes items, ¢cudles ha desarrollado su compaiiia al
interior?

B B - Call Center /Contact Center:
34%

H D - CRM: 18%

M a - Automatizacion de la Fuerza
de Venta: 16%

M E - Ninguna: 13%

B C - Programas de Fidelizacién y
Lealtad: 11%

M F - Todas: 9%

Fuente: Los autores.
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El resultado de este ejercicio sugiere que la mayoria de empresas encuestadas
(34%) han implementado un call center o contact center para la atencion de sus
clientes; también han intentado en porcentajes similares (18% y 16%), la
utilizacion de CRM o automatizacion de fuerza de ventas, con un porcentaje
menor estan los programas de fidelizacion, esto da cuenta de la importancia que
tiene la relacién de los clientes con la empresa, pero no se ha adoptado una
filosofia que sugiera el perfeccionamiento de las relaciones.

11.1.1 Conclusiones encuesta

e Existe una variedad de necesidades en las empresas encuestadas para
acercarse mas a sus clientes y tener una estrategia de gerenciamiento de
relaciones con los mismos.

¢ De manera general las empresas encuestadas quieren incrementar sus ventas,
para lo cual deben ampliar su cobertura, innovar con productos, hacer estrategias
de reduccion de costos, mejorar tenas relacionados con la atencién, servicio,
calidad y los procesos internos.

e Para un numero importante de empresas es clave conocer las necesidades y
deseos de sus clientes, para lo cual deben acercarse mas a ellos y poder
establecer estrategias que le aporten al fortalecimiento de esa relacion comercial.

e Si bien es cierto que las empresas han hecho esfuerzos en la implantacién de
herramientas como call center y estan utilizando las herramientas que la web 2.0
ofrece, es viable la implantacion de estrategias de Gerenciamiento de Relaciones
con el cliente (CRM) la cual es el vehiculo para lograr las necesidades existentes;
es un momento oportuno para un numero importante de empresas ya que mas del
80% de las empresas afirman que estarian dispuestas a desarrollar cambios
internos de cara a fortalecer sus relaciones comerciales con los clientes.

11.2 SESIONES DE GRUPO

La principal ventaja de las sesiones de grupo se relaciona con la premisa que
establece que si quiere entender a los consumidores tiene que escucharlos. Datos
de como los consumidores o usuarios compran o utilizan los productos y como
perciben los beneficios y las limitaciones de estos, descritos en su propio lenguaje,
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pueden brindar comprension a problemas y oportunidades potenciales y pueden
identificar posibles estrategias de programas de mercadeo como es el caso de la
utilizacion del CRM como una estrategia de la compafia o la organizacion.

Las sesiones de grupo hacen parte de la investigacion cualitativa que tiene como
fin detectar, explorar, y analizar actitudes, opiniones y sentimientos sobre variables
e interrogantes de una manera mas profunda que un estudio cuantitativo y por
encuesta.

Es por esto que, dentro de la metodologia propuesta para esta investigacion, se
selecciondé como una de las herramientas el desarrollo de sesiones de grupo, con
el &nimo de obtener de fuente directa la informacion pertinente al tema que se
investiga.

Para llevar a cabo las sesiones de grupo se tuvo en cuenta algunos puntos
importantes para garantizar el éxito de las mismas como fueron:

e Disefiar una guia de discusidon que tomdé como base los objetivos de la
investigacion (temas, preguntas, dinamicas, metodologias)

e Contar con un moderador quien debia captar los aspectos importantes que
fueran surgiendo, para transformarlos en estimulos y volver a introducirlos a la
discusion, esta persona seria el encargado de enfocar y marcar las pautas de la
sesion para lograr los objetivos deseados en esta.

e Determinar el niumero de sesiones e integrantes para el cumplimiento de los
objetivos.

e Seleccionar e Invitar a los participantes de acuerdo a los filtros y al perfil
definido.

¢ Identificar un lugar acorde con las necesidades para realizar a cabo la dinamica.

Es por lo anterior que para la realizacion del presente estudio se efectuaron 3
sesiones de grupo dirigidas, al igual que las encuestas, a Gerentes generales,
gerentes o directores de Mercadeo, comercial y sistemas de pequefias y medianas
empresas que cuentan con mas de 50 clientes. Estas sesiones de grupo fueron
realizadas en el salon de reuniones de la empresa It Security ubicado en el piso 34
de la Torre de Cali con una duracién aproximada de hora y media para cada
sesion.
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En la primera sesion de grupo, dirigida a los gerentes de mercadeo y comercial, se
conté con la asistencia de 8 Gerentes de mercadeo de medianas y pequefas
empresas de diferentes sectores.

En la segunda sesion de grupo se conté con la presencia de 9 Gerentes de
sistemas involucrados en el manejo de herramientas de CRM en sus empresas o
personas encargadas de la futura implementacion de programas de CRM en sus
organizaciones.

La tercera sesion de grupo conto con la presencia de 4 Gerentes generales de
medianas y pequefias empresas de diferentes sectores.

Estas sesiones de grupo transcurrieron en varias etapas:

. Presentacion del moderador ante los invitados.

. Objetivo de la reunién.

. Reglas de la sesién de grupo: participacion, duracion de la sesion, temas, etc.
. Presentacion de los participantes.

. Comienzo de la dinamica con un tema introductorio.

. Seguimiento a la guia establecida.

. Finalizacion de la sesion y entrega de obsequio.

~No b~ WN PR

Para el andlisis de los resultados de las sesiones de grupo se presenta un global
de los puntos que surgieron de la realizacion de estas sesiones. Cada sesion de
grupo se dividié en dos partes: la primera parte se desarroll6 realizando una charla
con los asistentes y la segunda un trabajo grupal, de manera que en ambas partes
se tocaran puntos pertinentes a los objetivos del proyecto y otros que sirvieran
como informacion adicional a este tema.

Sesién de grupo #1:
En la primera parte de la sesion después de realizar la introduccién y
presentaciones necesarias, se comenz0 por preguntar a qué sector pertenecian

las empresas en la cual trabajaban. Esta pregunta tenia como objetivo segmentar
e identificar los sectores susceptibles a la implementacion del analisis del trabajo.
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Las respuestas que se dieron fueron las siguientes:

e 3 invitados del sector servicios (Cajas de compensacion, asesorias
tecnolégicas, Empleos temporales)

e 2 invitados del sector manufacturero (Calzado, lubricantes)

e 2 invitados del sector comercializador (Concesionario de carros, Venta de
autopartes).

Después de realizada esta segmentacion se entr6 a analizar y tocar diferentes
aspectos y temas que llevaran al logro del objetivo de la sesion.

Se logro evidenciar que las empresas de servicio eran quienes mas detallada y
mayor informacion tenian de sus clientes, seguido de las empresas
comercializadora y por ultimo por las empresas manufactureras, al profundizar un
poco mas sobre estas respuestas se pudo observar que las empresas de servicios
tienen que conocer mucho mas a sus clientes ya que para poder ser competitivos
en su mercado tienen que amoldarse a las necesidades de estos y brindarles una
solucion especifica a sus problemas, estas empresas no ofrecen un producto
estandar sino que ofrecen servicios a la medida de cada uno de sus clientes, por
esto la importancia de conocerlos muy bien para no prestar un servicio que no le
resulte beneficioso al cliente. Por otro lado las empresas comercializadoras se
apoyan en la gestién que realizan las marcas que ellos comercializan y dejan en
parte la labor de conocer a sus clientes a los estudios de mercado y a la
informacion que les provean las empresas que ellos representan, cuentan con
unas bases de datos numerosa pero que no tiene informacion detallada y que en
algunos casos no esta actualizada, por su parte las empresas manufactureras
analizadas cuentan con una red de distribuidores a los cuales conocen bien por la
cantidad de afios que llevan teniendo relaciones comerciales con ellos mas no por
tener una base de datos y una herramienta estructurada para tal fin.

Uno de los puntos sobre los cuales se entr6 en mayor detalle por parte de los
participantes fue las herramientas que tenian para conocer a sus clientes,
proveedores y procesos que garantizaran un buen gerenciamiento del cliente. La
mayoria anoto que no contaban con una herramienta puntual que manejara
integralmente la base de datos de clientes y todos los procesos que de alli se
derivaran, en algunos casos se llego a determinar que no se sabia a quién dentro
de la empresa le correspondia realizar este procedimiento o esta herramienta,
algunos indicaban que era parte del departamento de sistemas, otros que era
parte de comercial, mercadeo o administrativo. Al final se determiné que en
ninguna de las empresas analizadas se tenia un enfoque y una directriz clara por
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parte de la Gerencia General sobre como se debia conocer al cliente y como se
debian llevar los procesos encaminados a conocerlos.

Se pudo evidenciar que la mayoria de los participantes tenian una imagen errada
de lo que era CRM creyendo que este concepto era una herramienta de sistemas
gue servia como base de datos para llevar un control de los clientes.

En las empresas de servicios se vio la mayor necesidad de contar con un sistema
de CRM involucrado dentro de la filosofia de la empresa ya que se detect6 que los
clientes son mucho mas sensibles al contacto permanente con ellas y se necesita
crear una mayor fidelizacion de la que pudiera necesitar un cliente de otro sector.

Otros puntos importantes que se comentaron en esta primera parte fueron:

e La gerencia de la empresa asigna muy pocos recursos para llevar a cabo
proyectos que puedan crear herramientas o procesos que creen un valor agregado
en el conocimiento del cliente y que por ultimo sea percibido por ellos como parte
integral de la filosofia de la empresa.

e Se realizan estudios de mercado encaminados a conocer a los clientes pero
esta informacion es utilizada para campafias puntuales o lanzamientos de
productos o promociones mas no es utilizada para alimentar un sistema CRM
dentro de la empresa con el cual se pueda trabajar a largo plazo.

e En las pocas empresas donde se tiene un sistema de CRM implementado se
observé que la funcion que cumple es la de conocer los datos basicos del cliente y
no es tomada esta herramienta para involucrar otros procesos de la compafia y
aun menos es socializada al resto de la empresa como parte de un plan
estratégico de esta.

En la segunda parte de la sesion se realizo un trabajo en parejas para plasmar en
una cartelera lo que ellos tendrian en cuenta si fueran a disefiar un plan para
conocer los aspectos mas importantes de sus clientes. Dentro de los puntos a
destacar sobre este trabajo se mencionan los siguientes:

e Se necesita conocer los datos basicos de los clientes (empresas o personas)
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e Conocer las intenciones de compra, porque compran, donde compran, que
compran, cantidades adquiridas, la periodicidad de compra, etc.

e Para los clientes empresariales se necesita conocer toda la informacion posible
de las personas que estan involucrada en el proceso de compra.

e Se necesita rastrear y tener un control sobre todos los procesos en el que
intervienen los clientes como por ejemplo procesos de ventas, reclamos, asesorias
postventa, cotizaciones, reparaciones, servicio al cliente, call center, etc.

e Se debe nombrar un area o personal responsable para liderar esta estrategia.

e La socializacion de esta estrategia debera venir de la gerencia General y
debera estar alineada con la estrategia general de la compaifiia.

e Se debe contar con el acompafiamiento de una asesoria externa para la
realizacion de este plan y realizar un seguimiento detallado a los procesos
planteados.

¢ El cliente al final de este proceso debera percibir un cambio en la manera como
la empresa se relaciona con él, por esto es importante que todas las personas de
la empresa estén al tanto de los cambios ya que con un solo eslabdn de la cadena
de CRM que falle vera comprometida la imagen de la compafiia frente al cliente.

Sesién de grupo # 2:

Después de realizar la introduccién y presentaciones necesarias, se comenzd por
preguntar a qué sector pertenecian las empresas en la cual trabajaban. Esta
pregunta tenia como objetivo segmentar e identificar los sectores susceptibles a la
implementacion del analisis del trabajo.

Las respuestas que se dieron fueron las siguientes:

e 3 invitados del sector servicios.
e 4 invitados del sector manufacturero
e 2 invitados del sector comercializador

Lo primero que se evidencio y se pudo analizar es que la percepcion que tiene el
personal de sistemas en las empresas sobre el CRM es que es solo una
herramienta informatica que ayuda a gestionar la base de datos de los clientes, no
perciben el CRM como una filosofia dentro de la empresa y mucho menos que es
una estrategia que va mas alla de un software adquirido por la compafia, esto
lleva a pensar que hace falta socializar el CRM al interior de la empresa, informar
a todo el personal lo que se estéa llevando a cabo con esta herramienta para que
se tome conciencia de la importancia de esta.
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De los 9 integrantes de la sesion 6 dijeron tener en su empresa un sistema de
CRM implementado, de estos 6 solo 3 sabian el alcance del mismo y conocian los
efectos y beneficios que este traia a la organizacion.

Cuando se explico el concepto, alcance y beneficios del CRM dentro de la
organizacion las personas que trabajaban el sector servicios estuvieron de
acuerdo que en sus organizaciones esto seria de gran ayuda para realizar un
seguimiento a los clientes y evitaria muchos reproceso que se llevan a cabo en
sus areas por causa de conocer a sus clientes y por no tener la informacién
actualizada de ellos.

Se observé también que en el sector manufacturero la cantidad de clientes
directos no era significativa pero por el contrario la cantidad de proveedores de
materia prima y servicios si era considerable por lo que se gener6 la discusién de
si esta herramienta involucraria a los proveedores o solo a los clientes a lo que se
informd que para los proveedores existe otro sistema especializado en el manejo
de ellos llamado SCM".

En las empresas que contaban con CRM se evidencié que desde un principio la
organizacién habia puesto en sus manos el liderazgo del proyecto confirmando
una vez mas que para la mayoria de las organizaciones la percepcion que tienen
de CRM es que es un software y no una estrategia integrar que se debe manejar
como una filosofia organizacional.

Sesién de grupo # 3:

Primero se logré determinar que todos los gerentes invitados tenian un concepto
muy cercano a la definicion real de lo que es un sistema de CRM, esto facilito el
desarrollo de la sesion.

En la primera parte de la sesion de grupo con los gerentes generales se indago
sobre si en sus empresas tenian el CRM como un plan o herramienta dentro de su
estrategia de negocio, el 100% de las invitados manifestd que no tenian esta
herramienta como una parte importante de su plan de negocios, algunos
manifestaron que no tenian necesidad de esto debido a que manejaban muy
pocos clientes con los cuales tenian relaciones desde hace muchos afios.

* Supply Chain Management — SCM.
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Se pudo observar que el Gerente de la empresa que mas clientes tenia era quien
mas preocupado estaba por contar con un sistema de CRM, ya que muchas veces
estos clientes se iban para la competencia o simplemente dejaban de comprar vy la
empresa nunca se daba cuenta de esto ni hacia seguimiento alguno del porqué se
habia perdido ese cliente.

Al momento de abordar el tema sobre la asignacion de presupuesto para planes
estratégicos que llevaran a la empresa a conocer a sus clientes y a implantar una
estrategia global enfocada en el cliente, lo que se determind fue que un
presupuesto era asignado anualmente a proyectos enfocados al cliente pero que
estos eran mas que todo estudios de mercado, planes de fidelizacion vy
promociones, pero nunca se pensaba en un plan para generar una estrategia
global en la compafiia que tuviera al cliente como centro de ella. Se informé por
parte de los gerentes que no tenian un sistema de CRM como herramienta que en
algunas ocasiones se habia propuesto a los socios aprobar un presupuesto para
realizar este plan pero siempre se terminaba pasando este presupuesto a otros
planes o estrategias.

Al igual que en la sesion de los gerentes de mercadeo y comercial en esta sesion
se evidencié la necesidad que tienen las empresas actuales de rastrear todos los
procesos en los que estan involucrados los clientes.

Uno de los aspectos que cobra bastante importancia es que se reconoce al CRM
como algo mas que una herramienta o programa de sistemas para manejar una
base de datos de clientes, algunos de los invitados ven esto como una estrategia
global que puede marcar el rutero de la compafiia para el logro de los objetivos.

Se nota cierta preocupacion en las empresas actuales por los altos costos que
tiene para la organizacion la implementacion de un sistema de CRM que pueda
cumplir con todos los requisitos y las expectativas de la gerencia por lo cual el
presupuesto cobra gran importancia en el tema de desarrollar un sistema de CRM
en la empresa.

Se observo que la apreciacion que se tiene es que en las empresas de servicios
es donde predomina o deberia predominar la cultura orientada al cliente mientras
que en las empresas de sectores de produccion la cultura empresarial esta mas
enfocada a los procesos o al desarrollo de nuevos productos
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En la segunda parte de esta sesion se solicitd que trabajaran en grupo y que
debatieran cuales serian los sectores y las empresas que mMAas necesitarian
implementar y utilizar un sistema de CRM como estrategia de negocio, la
conclusion fue que el sector servicios y las empresas con gran cantidad de
clientes con los cuales se deben tener muchos contactos son las mas sensibles a
la implementacion y utilizacion de un sistema de CRM.

Se solicité también que realizaran una lista de pocos pasos o requisitos en los
cuales se mostrara los procesos que se deberian realizar para poder implantar un
sistema de CRM exitoso, la lista de procesos suministrada fue la siguiente:

e Analizar si las caracteristicas de la empresa y de los clientes ameritan la
implementacion de un sistema de CRM

e Contar con la aprobacion de presidencia y con un presupuesto generoso para
iniciar el proyecto.

e Apoyar desde la Gerencia todo el proceso

e Involucrar este proyecto dentro de una de los planes estratégicos de la
compainia.

Solicitar asesoria externa para el levantamiento de informacién necesaria.
Determinar las areas y responsables que lideraran el proyecto.

Socializar el proyecto a toda la organizacion.

Implementar el CRM.

Entregar a los clientes valores agregados que se obtuvieron con la
implementacion del CRM.

Cuadro 31. Base de datos — asistentes a las sesiones de grupo

Nombre Sector Empresa Cargo
Carlos Agudelo Caja de compensacion |Comfandi Tecnologia
Juan Carlos Morales Servicios Fortox Tecnologia
Diego Pefa Servicios Gobernacion Tecnologia
Alexander Alvarez Manufactura Kit Collections Gerente
Alexander Javela Servicios Coopservir Gerente
Octavio Rivera Manufactura Plantiformas Gerente
Juan Carlos Guarnizo Asesorias Tecnoldgicas|IT-Solutions Gerente
Ricardo Jaramillo Manufactura Formiplast Marketing
Jesus Danilo Barco comercializacion Prolibros Marketing
Pedro Nel Escobar Servicios Eficacia Tecnologia
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Cuadro 31. (Continuacion).

Nombre Sector Empresa Cargo
Carlos Guarin Servicios Imbanaco Tecnologia
Angelica Maria Servicios SOS Gerente
Isabel Cristina Molineros comercializacion |Sameco Marketing
Ricardo Rueda Manufactura Colhuellas Gerente
Estela GIL Acevedo Servicios Servicios y asesorias  |Gerente
Diego Quiroga Lubricantes Eduardofo Marketing
Dinora Marino Concesionarios Toyota Norte y Sur Gerente
Gilmer Betancourth Autopartes Obyco Marketing
Cesar Acsencio Manufactura Poliformas Marketing
Luz Helena Alvarez comercializacion |Insucom Marketing

Fuente: Los autores.

11.2.1Conclusiones sesiones de grupo. Finalmente, al observar los detalles de
las sesiones de grupo analizadas anteriormente, se puede concluir que:

e Se pudo determinar que dentro de los segmentos o areas determinadas a los
que pertenecen las empresas participantes, en las empresas de servicios es
donde predomina o deberia predominar la cultura orientada al cliente, mientras
gue en las empresas de sectores de produccion la cultura empresarial estd mas
enfocada a los procesos o al desarrollo de nuevos productos.

e Asi mismo se observd que en el sector manufacturero por no ser significativa la
cantidad de clientes directos que posee la empresa y por el contrario la cantidad
de proveedores de materia prima y servicios si es considerable, se planted la
inquietud en relacién a involucrar en esta herramienta a los proveedores, por lo
que se les informo que para los proveedores existe otro sistema especializado en
el manejo de ellos llamado SCM".

e Aun teniendo interés por la implementacion de un programa de CRM en su
empresa, la gerencia asigna muy pocos recursos para llevar a cabo estos
proyectos, que creen un valor agregado en el conocimiento del cliente y que sea
percibido por ellos como parte integral de la filosofia de la empresa. En esta parte
se deja ver la importancia que tiene para las organizaciones el contar con el

* Supply Chain Management — SCM.
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presupuesto necesario para llevar a cabo la implementacion de un CRM, por los
altos costos que este proceso pueda representar para la empresa.

e Si realizan estudios de mercado encaminados a conocer a los clientes pero
esta informacién es utilizada para campafias puntuales o lanzamientos de
productos o promociones mas no es utilizada para alimentar un sistema CRM
dentro de la empresa con el cual se pueda trabajar a largo plazo.

e En las pocas empresas donde se tiene un sistema de CRM implementado se
observé que la funcion que cumple es la de conocer los datos basicos del cliente y
no es tomada esta herramienta para involucrar otros procesos de la compafiia y
aun menos es socializada al resto de la empresa como parte de un plan
estratégico de esta; lo que sin duda redunda en la poca efectividad del sistema al
no involucrar toda la fuerza o recurso humano en el conocimiento y desarrollo de
procesos tendientes a mejorar las relaciones cliente — empresa.
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12. GUIA PARA EVALUAR Y ANALIZAR LOS FACTORES CLAVES PARA
TOMAR LA DECISION DE IMPLANTAR O NO UN SISTEMA DE CRM COMO
UN PLAN ESTRATEGICO

Cumpliendo con uno de los objetivos propuestos en esta investigacion, se
presenta a continuacion un guia sencilla para evaluar y analizar los factores que
inciden en la toma de decision por parte de una empresa para saber hasta qué
punto esta preparada para implantar un sistema de CRM como parte de un plan
estratégico que les permitan alcanzar cada uno de los objetivos propuestos dentro
de un ambiente de centralizacion en el cliente.

El primer paso se trata de realizar un autodiagnostico de la empresa con el fin de
conocer cada una de las areas que la componen, determinando su nivel de
preparacién y compromiso para con el proyecto a desarrollar.

Esta guia consta de 4 pasos que se describen a continuacion:

e Calificacion del formulario de preguntas. Los temas se han dividido en 4
secciones principales las cuales estan relacionadas con los pilares fundamentales
de una estrategia de CRM como son: procesos de negocio, personas que ejecutan
estos procesos, datos requeridos en el desarrollo de los procesos y herramientas
a utilizar.

e Ubicacién del grado de preparacion de su empresa para CRM. Con base en
la tabulacion de cada uno de los elementos del formulario, usted podra ubicar la
zona en la cual se encuentra su organizacion y las caracteristicas principales del
segmento en el cual se ubica.

e Caracterizacion del segmento donde quedd ubicada su organizacion.
Usted podra revisar en detalle cuales son las principales caracteristicas y
elementos que se deben tener en cuenta en los diferentes segmentos. Podra
identificar cuales son los temas en los cuales requiere refuerzo y en cuales se
encuentra bien y debe potenciarlos aun mas.

e Plan de accion a seguir. En esta seccion usted encontrara algunas guias
generales de cuales son elementos que debe considerar al momento de definir un
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plan de accion que le permita minimizar el riesgo de llevar a cabo una estrategia
de centralizacion en el cliente®.

A continuacion se presentan los formatos que se deben diligenciar en cada uno de
los procesos o etapas antes descritos.

Proceso de Calificacion del Formulario de Autodiagnostico en CRM

Para llevar a cabo la calificacién tenga en cuenta las siguientes recomendaciones:
Lea con detenimiento cada una de las preguntas a responder.

¢ Frente a cada una de las afirmaciones marque con una “X” la opcion que mejor
se aproxime a lo que usted observa que sucede en su organizacion.

e Una vez que usted termine de diligenciar cada una de las secciones, cuente el
namero de X que marco en cada columna y escriba el total en la ultima fila de
cada seccion.

e Multiplique el total de cada una de las columnas por el numero o factor que se
encuentra en la casilla sombreada y proceda a colocar el total en la casilla
correspondiente.

e Por ultimo, sume los valores obtenidos en cada una de las columnas y escriba
el total de la seccion en la casilla destinada para este fin.

El autodiagnostico se divide en 4 secciones que corresponde a cada area a
evaluar, a saber: Procesos, personas, datos y herramientas.

Seccién 1. Autodiagndstico de la madurez de los PROCESOS de negocios que
intervienen o se ven afectados por una estrategia de CRM al interior de la
organizacién. Se debe analizar cual es el estado de madurez, eficiencia y
efectividad de los procesos que intervienen en una estrategia de centralizacion en
el cliente.

®3 Kit CRM practico. Guias de Autodiagnéstico para estrategia de CRM. pdf.
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Cuadro 32. Formulario de Autodiagnostico en CRM. Procesos

Marque con una “X” de acuerdo con la situacién que se

presenta en su organizacién

FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION

FACTORES A EVALUAR

Nunca se
actua de
esta
manera

Rara vez
se actlia
de esta
manera

Frecuente-
mente se
actia de

esta
manera

Siempre
se actua
de esta
manera

La empresa aplica un proceso formal de planeaciéon

1 estratégica anual
> La empresa aplica una metodologia formal de planea-
cion de procesas orientados hacia la atencién al cliente
3 El cliente es un actor clave en los procesos de negocio
definidos en la empresa
Se aplica un proceso integral de “Contacte” con el
4 | cliente (se integran todos los puntos de contacto con el
cliente en una base de datos centralizada)
5 | La empresa utiliza normas de calidad como ISO 9001)
A nivel comercial, se aplica una metodologia formal de
8 | ventas que es conocida por todo el personal de ventas
Los resultados de la aplicacion de una metodologia de
7 | ventas se documentan y quedan disponibles para ser
consultados por la direccién
8 La empresa aplica procesos formales para las activida-
des de planeacién de ventas
La empresa aplica procesos formales para las activida-
9 | des de Administracién de Ventas
10 La empresa aplica procesos formales para la ejecucidn
de labores de servicio al cliente
La organizacidn aplica formalmente procesos para
11 | medir Ta satisfaccion del cliente
La empresa aplica procesos formales para solucionar
12| |as peticiones, quejas o reclamos de los clientes
Todos los procesos comerciales cuentan con indicado-
13| res de eficiencia
Todos los procesos comerciales cuentan con indicado -
14| res de eficacia
Cada uno de los procesos comerciales y que estan de
15| cara al cliente cuentan con un “Duefio de Proceso” o
Process Owner
16 Se valida la calidad del proceso a través de consultar
con los clientes sobre su definicidén y operaciéon
Existe una clara integracién de los canales de contacto
17| para actividades de mercadeo, ventas y servicio al
cliente
Percibe el cliente una atencién integral por parte de la
18 empresa en todos sus puntos de contacto
Conoce el cliente como establecer contacto con la
19| empresa en caso de necesitar apoyc comercial,
servicio, solicitudes, quejas o reclamos
>0 La empresa aplica procesos formales para medir la
lealtad del cliente
La empresa aplica procesos formales para medir la
21| rentabilidad de cada uno de sus clientes
Cuenta la empresa con procesos establecidos v
22| divulgados para hacer actividades de “Up Selling” vy
“Cross Selling”
La empresa aplica un proceso claro para la asignacidon
23| de territorios de venta y cartera de clientes a asesores
comerciales
La empresa aplica un proceso formal para la asignha-
24| cion de objetivos de desempefio a la fuerza comercial
y de servicio al cliente
Se aplica un proceso claro de medicion y calificacion
25| de los objetivos de la fuerza de ventas y de servicio al
cliente
26 Aplica la empresa procesos de alerta y acciéon inmedia-

ta en caso de desviaciones en el servicio al cliente
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Cuadro 32. (Continuacion).

Marque con una 'X de acuerdo con la situacion
gque se presenta en su organizacion

FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION

Rara vez se | Frecuente- |[Siempre se
Nun,ca S€ | actoa de mente se |actlade
FACTORES A EVALUAR actuade | acttade |esta
esta manera
manera esta manera| manera
Existe una ciara integracion entre los procesos
de servicio al cliente y los procesos de apoyo al
27|negocio
28|La empresa conoce con claridad el Ciclo de
Vida del cliente y posee acciones especificas
dependiendo de cada etapa de este ciclo
Sume las "X" de cada una de las columnas y escriba
el resultado en cada casilla
Multiplique el total de cada una de las casillas 1 2 3 4
anteriores por los valores que aparecen las celdas
sombreadas y cologue el resultado en esta fila

Sume los valores obtenidos en la fila anterior y coloque el resultado
total en esta celda
Fuente: Kit CRM préctico. Guias de Autodiagndstico para estrategia de CRM. pdf, p. 3-5.

Seccion 2. Autodiagnoéstico del componente de PERSONAS que ejecutan los
procesos de negocios en un ambiente de CRM. Se analiza aqui cual es el nivel de
sensibilizacion y preparacion del factor humano para la implantacion de una
estrategia de centralizacion en el cliente y la disposicion que posee la organizacion
a nivel de recurso humano para adoptar los procesos y herramientas que exige
una estrategia de CRM.

Cuadro 33. Formulario de Autodiagnostico en CRM. Personas

FUNCIONAMIENTO EN LA

Marque con una X" de acuerdo con la situacion que )
ORGANIZACION

se presenta en su organizacion

Nunca se Frecuente-
actltade |Raravezse| mentese | Siempre se
FASUCINED/AI3 YA esta actiade actiade actiade
manera |esta manera|esta manera|esta manera

La empresa cuenta con un organigrama claro de las
areas comerciales mercadeo y servicio al cliente

Cada cargo a nivel de mercadeo venias y servicio al
cliente estd claramente definido con sus funciones y
responsabilidades documentadas

Reciben los nuevos funcionarios de las areas que tienen
contacto con el cliente inducciéon relacionada con la
importancia del servicio al cliente y el mantenimiento
adecuado de la satisfaccion del mismo

Se evidencia un fuerte compromiso de la alta direccién
con la atencidn de los clientes y los altos estandares de
calidad

Periédicamente los altos funcionarios de la empresa
visitan a los clientes v evallan directamente el nivel de
satisfaccion de los mismos

La alta direccion de la empresa considera importante un
servicio integral al cliente y la satisfaccion del
mismo

1

12




Cuadro 33. (Continuacion).

Marque con una X" de acuerdo con la situacién que
se presenta en su organizacién

FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION

FACTORES A EVALUAR

Nuncase |Raravez |Frecuente- Siempre

actlade |[se actla mente se se actla

esta de esta actla de de esta

manera manera esta manera
manera

La alta direccion de la empresa da mas importancia
al desarrollo de relaciones a largo plazo con los
clientes que al logro de las metas de ventas a corto
plazo

Hay un alto interés por parte de la alta direccion por
8 |desarrollar mdiipes canales de interaccion con los
clientes

La direccion tiene un fuerte compromiso hacia el uso
9 |de herramientas tecnolégicas en las actividades de
mercadeo, ventas yservicio al cliente

La fuerza de ventas tiene una actitud positiva hacia
10 |el uso de herramientas tecnoldgicas en sus labores
del dia a dia

Hay una clara conciencia por parte de la fuerza de
ventas y de las funciones de prestacion del servicio
al cliente sobre la importancia de la satisfaccion del
cliente

11

Aplica la fuerza de ventas un proceso formal de
12 [ventas o metodologia de venta consultiva

Hay una cultura interna en la empresa hacia el traba
13 o en equipo especialmente en areas de contacto con
el cliente

Las personas de contacto con el cliente conocen y
14 |entienden con claridad los indicadores y metas que
deben lograr en sus labores

Los canales de comunicacion a través de toda la
15 |estructura comercial y de servicios son adecuados y
fluye la informacion de manera adecuada

Las personas que tienen contacto con el cliente son
conscientes sobre la calidad y el profesionalismo
con el cual deben atender cada una de las
interacciones con los clientes

16

La fuerza comercia: sabe explicar al cliente los
17 |diferentes mecanismos de contacto con la empresa y
deatencidn en caso de requerir algin apoyo

Los funcionarios de las areas comerciales y de
18 [servicio no temen compartir la informacién de sus
tentorioscon el resto de la empresa

La empresa cuenta con una cultura empresarial
19 [altamente orientada hacia el servicio al cliente

El Indice de rotacién de personal en é&reas
20 |comerciales y de servicio a: cliente son normales de
acuerdo con los estandares de la industria

Las personas en las areas comerciales demuestran
21 |un alto sentido de responsabilidad en la atencion de
lassolicitudes del cliente

Las personas de las areas de apoyo demuestran
interés en solucionar las solicitudes e inquietudes de

22 |los clientes
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Cuadro 33. (Continuacion).

Marque con una X" de acuerdo con la situacion FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION
gque se presenta en su organizacion

Nunca se | Raravez |Frecuente-| Siempre
actlade | seactla | mentese | seactla

FACTORES A EVALUAR esta de esta actla de de esta
manera manera esta manera
manera

Las personas de las areas de apoyo tienen
definidos objetivos concretos con relacon a
23]|servicio al cliente

El nivel de formalidad al interior de la
24| organizacioén es alto

Cuando un diente se queja, todos los
funcionarios ce la empresa actdan
coordinadamente para solucionar el caso ele
manera correcta y oportuna

La estructura de la empresa esta disefiada para
26|operar per grupos de clientes (segmentos de
mercados) y no por lineas de productos

Sume las X" de cada una de las columnas y escriba
el resultado en cada casilla

Multiplique el tota: de cada una de las casillas 1 2 3 4
anteriores por los valores que aparecen las celdas
sombreadas ycoloque el resultado en esta fila
Sume los valores obtenidos en la fila anterior y
coloque el resultado tota en esta celda

Fuente: Kit CRM practico. Guias de Autodiagndstico para estrategia de CRM. pdf, p. 5-7.

25

Seccién 3. Estado de preparacion de la organizacion con relacion al tema de
DATOS. El objetivo es identificar las fortalezas y debilidades que puede tener la
organizacién con relacion a la existencia de datos de calidad y estructurados
adecuadamente para apoyar una estrategia de CRM. Asi mismo se debe analizar
si los procesos para la construccion y mantenimiento de la base de datos son los
correctos y generen la efectividad necesaria.

(Ver Cuadro 34, pagina siguiente).
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Cuadro 34. Formulario de Autodiagnostico en CRM. Datos

Margque con una X' de acuerdo con la situacion que se
presenta en su organizacion

FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION

FACTORES A EVALUAR

Nunca se
actla de
esta manera

Rara vez se
actlia de esta
manera

Frecuente-
mente se
actla de

esta manera

Siempre se
actlia de esta
manera

La empresa cuenta con una base de dalos bien estruc-
turada de clientes

La empresa cuenta con una liase de datos bien estruc-
turada de prospectos

La compafiia cuenta con sistemas integrados que permiten
tener centralizada toda la informacién de los clientes

Existe informacién cualitativa no solo cuantitativa, las

relaciones con los clientes

Las actividades de gestion comercial (visitas, actividades

de campo, etc.), se registran en un sistema de informacién

Se cuenta con un proceso claro para solicitar adiciones o
cambios en la bases de datos de clientes y prospectos

N|[foflu |~ |wW]|N

La informacién almacenada en las bases de datos de
clientes esté actualizada en mas de un 90%.

Se aplica el concepto de duefios de la informacién quienes
son responsables por velar por la candad actualizacion de
la informacién

La empresa desarrolla actividades rie mercadeo basa das
en una planeacion sobre gestion de bases de datos
(Database Marketing)

10

Hay procesos formales para mantener una politica de
actualizacién de informacién de los clientes

11

Existen perfiles de datos para cada uno de los tipos de
clientes y mercado potencial que posee la empresa

Aplica la empresa procesos de depuracion de informacién
periédicamente

13

Cuenta la empresa con estandares documentados v
divulgados de ingreso de datos en los sistemas de
informacion  (ej. codigos, nombres. Direcciones, ciudades,
etc.)

14

Existe un registro detallado histérico de cada uno de los
contactos con los clientes

15

La integridad de la Informacion es alta dentro de la
organizacion (no existen registros duplicados de citenles en
diferentes sistemas)

16

La credibilidad por parte de los funcionarios de la empresa
en los datos que existen en los sistemas de informacion es
alta

17

Hay claridad en cuales son los datos que la empresa
necesita de sus clientes y prospectos para desarrolla las
actividades en mercadeo ventas v servicio al cliente

18

Cuenta la organizacion con los esquemas (le segin dad
adecuados para mantener seguros los datos de clientes y
prospectos

19

Se aplican procedimientos daros para el ingreso de nueva
informacion y la eliminacién de datos

20

La direccién considera como un activo valioso los datos
actuales de clientes y prospectos

en

Sume las X de cada una de las columnas y escriba el resultado

cada casilla

res

Multiplique el total de cada una de las casillas anteriores por los
valores que aparecen las celdas sombreadas y coloque el

ultado en esta fila

ISume los valores obtenidos en la fila anterior y coloque el resultado total en esta celda

Fuente: Kit CRM practico. Guias de Autodiagnostico para estrategia de CRM. pdf, p. 7-8.
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Seccién 4. Nivel de actualizacion y formalidad en el uso de herramientas
manuales o computacionales para la ejecucion de los procesos de negocio en las
areas comerciales y de servicio al cliente y adaptacion de las mismas a las
necesidades de una estrategia de centralizacion en el cliente.

Cuadro 35. Formulario de Autodiagnostico en CRM. Herramientas

Marquecon una X' de acuerdo con la situacién que se

R, FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION
presenta en su organizacion

Nunca se |Raravez se [Frecuente- Siempre se
FACTORES A EVALUAR actlade |actiade mepte se actla de
esta manera|esta manera |actla de esta manera

esta manera

La empresa cuenta con un sistema adecuado para la
1 [administracién de la informacién de los clientes (manual
o sistematizado)

La direcciobn demuestra alto interés por el uso de
2 |herramientas computarizadas en las actividades de cara
al cliente

Dentro de la planeacién estratégica de la empresa se
3 [considera vital el uso de herramientas tecnoldgicas para
mejorar los contactos con los clientes

Le empresa ha desarrollado un andlisis detallado de las
4 |necesidades de informacién yherramientas en las areas
comerciales y de servicio al diente

Los asesores comerciales cuentan con herramientas
5 |adecuadas para planear sus actividades y reportar su
gestién a tiempo ycon calidad

Los funcionarios de servicio al cliente cuentan con
8 |herramientas versétiles para atender de manera oportu-
na y con calidad las solicitudes de los clientes

Los funcionarios de las areas comerciales sienten que
7 |cuentan con las herramientas correctas para el manej6
cie la informacién de sus clientes yprospectos

Realizar cambios v ajustar los sistemas de informacion
8 |que dan apoyo a las areas comerciales y de servicios es
facil v rapido

Se puede consultar la informacién completa de
3 |cliente en un solo lugar y es confiable

un

Los asesores comerciales y de servicios tienen facil
acceso a la informacién desde lugares externos a lo

10|empresa

Los sistemas de informacion, estan en capacidad de
alertar sobre situaciones fuera de estandares a las areas
comerciales

11

La obtencién de informacién de resultados yestadisticas
cas de la gestion comercial es agil yde facil acceso por
las personas autorizadas para tal fin

12

Se encuentra facilmente disponible la informacién delos
contactos, solicitudes de servicio, quejas, reclamos y
demas informacioén del cliente

13

La empresa tiene a disposicion herramientas para

14 | obtener una vision de 360°del cliente

15|Ei cuente cuenta con las herramientas para poder
conocer informaciéon de su interés y necesidad de
manera directa sin tener que interactuar con un

funcionario de la empresa

116



C

uadro 35. (Continuacion).

Marquecon una X' de acuerdo con la situacion que se
presenta en su organizacion

FUNCIONAMIENTO EN LA ORGANIZACION

FACTORES A EVALUAR

Nunca se
actla de
esta manera

Rara vez se
actla de
esta manera

Frecuente-
mente se
actlade
esta manera

Siempre se
actla de
esta manera

La empresa cuenta con un sistema adecuado para la
administracion de la informacién de los clientes (manual
o sistematizado)

La direccion demuestra alto interés por el uso de
herramientas computarizadas en las actividades de cara
al cliente

Dentro de la planeacién estratégica de la empresa se
considera vital el uso de herramientas tecnolégicas para
mejorar los contactos con los clientes

Le empresa ha desarrollado un andlisis detallado de las
necesidades de informacién yherramientas en las areas
comerciales y de servicio al diente

Los asesores comerciales cuentan con herramientas
adecuadas para planear sus actividades y reportar su
gestién a tiempo ycon calidad

Los funcionarios de servicio al cliente cuentan con
herramientas versétiles para atender de manera oportu-
na y con calidad las solicitudes de los clientes

Los funcionarios de las areas comerciales sienten que
cuentan con las herramientas correctas para el manejé
cie la informacién de sus clientes yprospectos

Realizar cambios v ajustar los sistemas de informacion
que dan apoyo a las areas comerciales y de servicios es
facil v rapido

Se puede consultar la informacion completa de
cliente en un solo lugar y es confiable

un

10

Los asesores comerciales y de servicios tienen facil
acceso a la informacién desde lugares externos a lo
empresa

11

Los sistemas de informacion, estan en capacidad de
alertar sobre situaciones fuera de estandares a las areas
comerciales

12

La obtencién de informacion de resultados yestadisticas
cas de la gestion comercial es agil yde facil acceso por
las personas autorizadas para tal fin

13

Se encuentra facilmente disponible la informacién delos
contactos, solicitudes de servicio, quejas, reclamos y
demés informacion del cliente

14

La empresa tiene a disposicion herramientas para
obtener una vision de 360°del cliente

15

Ei cuente cuenta con las herramientas para poder
conocer informacién de su interés y necesidad de
manera directa sin tener que interactuar con un
funcionario de la empresa

Fuente: Kit CRM practico. Guias de Autodiagnostico para estrategia de CRM. pdf, p. 9-10.

Al terminar esta primera fase de diagnostico, el empresario ya puede determinar
cOmo se encuentra preparada su empresa para afrontar una estrategia de CRM.
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Ahora es necesario que los directivos de la empresa actien en dos vias: la
primera potencializar las areas que estan mas calificadas para llevar a cabo un
sistema de CRM, al mismo tiempo que se deben reforzar las que tienen problemas
que pudieran impedir el desarrollo del proyecto; la segunda via es ubicar en el
mercado el sistema de CRM que mejor se adecue a sus necesidades como
empresa. Este es el paso que se describe a continuacion.

Como escoger un sistema CRM

Cuando se va a iniciar un proyecto de administracion de las relaciones con los
clientes CRM es importante entender todos los beneficios de un sistema integrado
antes de hacer su proceso de seleccion, como punto de partida.

Entendiendo CRM

Se debe partir de que un sistema CRM es mas que solo un software o un conjunto
de procesos; es una sélida cultura de negocios enfocada en ganar y mantener los
clientes correctos. Una buena solucion de CRM construye valor para sus negocios
abriendo los canales esenciales de comunicacion y creando un enfoque comun en
el cliente basado en conocimiento para servir mejor a sus consumidores. Es
entender acerca de los habitos de compra y las preferencias de sus clientes y
prospectos asi que usted debe tener en cuenta:

e Construir una fuerte relacién con sus clientes para mantener su fidelidad.

e Proveer servicios de valor agregado que sean dificiles de copiar por la
competencia

e Mejorar el desarrollo de sus productos y servicios y los procesos de entrega

o Incr&mentar el conocimiento de sus empleados sobre las necesidades del
cliente™.

Iniciando el proceso

La mayoria de las compaiias necesitan justificar la necesidad de un nuevo
sistema antes de hacer una compra. Construir un caso de CRM les proporciona la
informacion necesaria para ayudar a definir la necesidad y justificar el costo y
demostrar el valor de la inversion.

% Ccoémo escoger un CRM (Customer Relationship Management). Mind. Open mind. pdf.
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e Elija un equipo central

Se debe establecer un equipo de individuos dedicados a manejar la complejidad
de un proyecto de CRM. Asi mismo, antes de planear su estrategia y la forma de
implementarla, la empresa tiene que tener un lider y director de proyecto para
supervisar las divisiones funcionales de la organizacién tales como mercadeo,
ventas, servicio al cliente y departamento técnico.

Estableciendo metas

El equipo conformado debe tener una comprension compartida de sus metas de
CRM. Para lograr esto, el grupo central debe identificar los objetivos de la
organizacion, enfocdndose en los procesos que requieren redirecionamiento y
discutiendo las lineas de accion apropiadas.

Examinando los procesos actuales

Se deben analizar los procesos de negocio existentes desde varios puntos de
vista, para encontrar como ellos impactan a la organizaciébn y a sus clientes
Evaluando los procesos los directivos puede identificar en lo que trabajara y en lo
que no y se preparara para implementar un nuevo sistema de CRM que emula las
estrategias mas efectivas para lograr éxito.

Involucrando a las personas correctas

La decision de escoger una solucién especifica de CRM puede ser delegada a un
equipo central de individuos para servir y representar las necesidades funcionales
de varios departamentos. Esto requiere la total cooperacion y colaboracién entre
los usuarios del sistema, administradores del sistema, integradores del sistema,
clientes del sistema.

Eligiendo a un consultor

Los consultores ofrecen conocimientos especializados en la evaluacion e
implementacion de soluciones de CRM. Estos expertos pueden ayudarle a su
organizacién en tres importantes aspectos:
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e Evaluar sus necesidades y sugerir la mejor solucion de CRM para su situacion
especifica.

e Salvar tiempo y dinero de su compafia durante la instalacion y entrenamiento
en el sistema.

e Ayuda a obtener lo mejor de su implementacion de CRM, basado en los
requerimientos de su organizacion.

Limitando el campo

Se debe buscar un sistema CRM que integre su software de contabilidad y otros
sistemas de negocio de modo que la informacién del cliente puede ser actualizada
en el tiempo real, mientras es compartida y empleada efectivamente a través de la
organizaciéon entera. Esté seguro que sus soluciones son robustas vy
suficientemente versatiles en:

e Acceso desde cualquier lugar — desde sedes centrales hasta locaciones
remotas y trabajadores moviles.
¢ Integracion continua con su back office acconunting system

e Integracion con una gran variedad de software de terceros u otros sistemas
internos.

Incrementando los canales de comunicacion

e La solucion de CRM ideal integrara los multiples canales de negocios de la
organizaciébn y proveera a sus usuarios con continuo acceso remoto a la
informacion reciente del cliente

e Se debe pensar en los diferentes puntos de interaccion que los consumidores
estdn usando actualmente, y los que probablemente seran usados para
comunicarse en un futuro con la organizacion.
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e Un buen sistema CRM permitira recuperar informacion de tiempo real y
dondequiera. Es necesario escoger uno que encaje con las necesidades
funcionales de los usuarios del sistema.

Como ejemplo del proceso anteriormente descrito se observa el Anexo B (plantilla
propuesta iniciativa de CRM al interior de una empresa).

Consejos utiles para Promover CRM como una Cultura de Negocio

e Construya un caso para el cambio. Piense sobre el impacto de una estrategia
de CRM en la gente — los beneficios y consecuencias de realizar el cambio o0 no.

¢ Mantenga reuniones regulares a lo largo de todos los departamentos de la
compafiia para comunicar el progreso del proyecto.

¢ Mantenga un lazo con los empleados en el que proporcione informacion y
claridad acerca de lo que esta sucediendo.

e Fomente a los empleados a hablar mas acerca de cambios y escuche lo que
ellos tienen que decir.

e Dé a los empleados tiempo de hacer la transicion y ajuste al nuevo enfoque
CRM.

e Respalde a los directores que estan liderando el proyecto de CRM a entender
gue una implementacion efectiva es un proceso cultural; que esto puede tomar
tiempo para todos y para los ajustes a las nuevas formas de hacer negocios.

e Informar a los clientes acerca de la visibn de la compafia para ser una
organizacion centrada en los clientes®.

Finalmente se presentan los 10 Top de las caracteristicas a tener en cuenta a la
hora de decidirse por un sistema CRM:

10 caracteristica para tener en

1. Andlisis del ciclo de venta

2. Integracion con su back office accounting system

3. Que utilice estandares abiertos

4. Continuo flujo de informacién entre los sistemas corporativos

% Ibid.,
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y los sistemas remotos de los empleados.

5. Reportes y andlisis en tiempo real

6. Automatizacion de workflow

7. Administracion de contactos y campafias

8. Multiples lenguajes and multi-currency capabilities

9. habilidad para personalizar facilmente la solucion con las necesidades de su
negocio.

10. La escalabilidad para acomodarse al crecimiento futuro de su negocio®.

% Ibid.,
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13. CONCLUSIONES

Teniendo en cuenta los datos mostrados en el presente informe se presentan a
continuacion las conclusiones finales.

En relacion al primer objetivo especifico formulado, factores claves para la
implementacion de una estrategia exitosa de CRM, se observo:

e Las empresas cada vez mas conocen a sus clientes y encaminan todos sus
esfuerzos por obtener datos de estos con los cuales puedan disefar estrategias
cada vez mas acertadas; sin embargo, lo que se pudo palpar con este estudio es
qgue las empresas obtienen muchos datos de sus clientes pero muchas veces no
saben qué hacer con esta informacién y lo que es mas grave, gastan cantidades
de dinero realizando estudios y estrategias donde al final del ejercicio los
resultados no justifican estas inversiones.

e Después de realizado el estudio se detectd que las empresas apenas estan
empezando a implementar una cultura alrededor del CRM y que en su mayoria no
involucran a la totalidad de su organizacién en este proceso, lo que conlleva
inconvenientes tales como no conocer las experiencias del cliente en cada punto
de interaccion y momentos de verdad en el ciclo del servicio, esto a su vez impide
que la informacién fluya a los departamentos y personas encargadas de
implementar y disefiar las estrategias para lograr la satisfaccion del cliente.

e Aungue en la mayoria de las empresas analizadas se detecté que el conocer al
cliente es muy importante para el correcto disefio de las estrategias, también se
detectd que al interior de estas empresas ven muchas veces a los sistemas de
CRM no como una herramienta sino como una carga adicional impuesta por la
gerencia que les genera mayores procesos, Yy tienen la percepcion que no siempre
los datos consignados en el sistema son tenidos en cuenta debido a que, al no
verse al CRM enmarcado dentro de la cultura de la organizacion, se pierde la
retroalimentacion de este proceso.

e La incidencia del costo — beneficio percibido por las medianas empresas
analizadas es un factor determinante al momento de implementar un sistema de
CRM en las organizaciones, ya que el costo de estos procesos que permiten
conocer al cliente e involucran a todo el personal son elevados, y no siempre se
ven los resultados inmediatos, que es en muchos casos la opinion de la alta

123



gerencia, prefieren invertir en otras areas o sistemas dejando a un lado el
conocimiento del cliente.

e El precio y la flexibilidad de un sistema de CRM fueron los dos criterios que las
empresas mas analizaron al momento de tomar la decision de implementar este
sistema en sus empresas, ya que desean adquirir un sistema que sea durable en
el tiempo y se pueda amoldar a los continuos cambios que tienen las
organizaciones actuales.

e Se observd gue todas las empresas analizadas tienen uno o varios procesos
encaminados a conocer y satisfacer las necesidades de los clientes como por
ejemplo la Automatizacion de la fuerza de ventas, Call Center, Programas de
fidelizacién y lealtad, etc., pero muy pocas de estas empresas analizan los datos
e informacidén obtenida de manera especifica, ya que simplemente ven estos
procesos como una forma de agradar al cliente y darle un valor agregado.

Asi mismo, en cuanto al segundo objetivo especifico planteado, el sector y
empresa gue resulta mas sensible a la implementacion y utilizaciéon de un sistema
de CRM, se pudo observar:

e Se puede concluir que las empresas y sectores sensibles a la implementacion y
utilizacion de un sistema de CRM como estrategia de negocio son las empresas
de servicios que tienen gran cantidad de clientes y que por su naturaleza tienen
varios momentos de verdad e interaccion con el cliente en el ciclo del servicio.
Otras empresas sensibles a esta implementacion son las empresas de consumo
cuyos productos tienen gran cantidad de sustitutos y competencia, ya que es alli
donde se necesita conocer las necesidades exactas del cliente, sus gustos, sus
percepciones y sus habitos para llegar a ellos de manera inmediata y eficaz.

Finalmente en cuanto a la consecucion del tercer objetivo especifico, presentacion
de una guia para la evaluacion y analisis de los factores claves para tomar la
decision de implementar o no un sistema de CRM, se desarroll6 en capitulo aparte
(capitulo 12) como un documento patron o modelo que sirva para tal fin,
conformada por cuatro (4) pasos descritos de forma sencilla que conlleven a la
toma de la decision mas adecuada para cada empresa.
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14. RECOMENDACIONES

Se debe dar a conocer a la gerencia de la empresa todos los beneficios que
conlleva la implementacion y utilizacion de un sistema de CRM en su
organizacion, anotando que no es solo una herramienta de sistemas que sirve
para sistematizar la informacion de los clientes, sino que puede llegar a
convertirse en la herramienta mas util a la hora de obtener mas clientes
fidelizando los clientes actuales, de forma tal que pueda hacerse un seguimiento
efectivo de cada uno de ellos, con datos como gustos, necesidades, motivaciones,
entre otros, lo que sin duda resultara en beneficios para toda la empresa.

Asi mismo, se deben tomar medidas de sensibilizacién y concientizacion de los
colaboradores, proveedores, empleados y demas miembros de la organizacion
para que la implementacién de un sistema de CRM como estrategia de la
empresa, se lleve a cabo de la mejor manera haciéndoles ver que estos sistemas
son de gran ayuda para fortalecer las ventas y mantener sus clientes.
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ANEXOS

Anexo A. Formato de encuesta aplicada

Favor marque con X la opcion elegida, es necesario que solo elija una opcién para
cada respuesta.

1-

¢, Cuenta la empresa con un area de mercadeo estructurada?

¢Aplica la empresa el marketing relacional como filosofia o estrategia de
negocio?

¢, Cual es la cultura organizacional predominante en su organizacion :

a- Cultura Orientada al Desarrollo de Producto

b- Cultura Orientada a las Procesos / Gestién de Calidad
c- Cultura Orientada o centrada en el Cliente

¢Estd su empresa dispuesta a modificar su cultura empresarial para
desarrollar un perfil mas centrado en el cliente?

¢ Tiene la empresa conocimiento del comportamiento de los clientes
potenciales o actuales?

¢, Cudles son los clientes que la empresa quiere tener?
¢, Donde estan estos clientes?
¢,Como les desarrollan curiosidad sobre su oferta de productos o servicios?

¢Por qué comprarian a su empresa y no a otra?

10-¢,Cuales son sus criterios de decision de compra?

11-¢;Como desean sus clientes ser atendidos?

12-¢,Como quieren los clientes de su compariia que se comuniquen con ellos?

13-¢Qué hace que un cliente sea leal a su compaiiia?

14-

¢, Qué deben hacer para que un cliente les compre mas?
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15-Identifique qué procesos de negocio pueden ser mejorados de cara al
cliente

16- Identifique potenciales mejoras que puedan ser aprobadas por la alta
direccion en procesos que tengan relacion con el cliente

17-ldentifique proyectos en areas en las cuales sus competidores estén
tomando ventaja, que estén relacionados con el cliente

18- De los siguientes items, cudles ha desarrollado su compaiiia al interior:
a- Automatizacion de La Fuerza de Ventas
b- Call Center / Contact Center

c- Programas de Fidelizacién y Lealtad
d- CRM
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Anexo B. Plantilla propuesta iniciativa CRM al interior de una empresa

[Nombre de la Empresa]

[Logd\de la Empresa]

PROPUESTA PARA IMPLANTACION DE UNA
INICIATIVA DE CRM AL INTERIOR DE [Nombre de
la Empresa]

PREPARADO POR: [Nombre del Lider o Patrocinador]
[Cargo]
[Ciudad]
[Fecha]
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Moédulo 1. Informaciéon General de la Iniciativa de CRM

Titulo del proyecto | [Nombre que le desea dar al proyecto]

Director del

proyecto [Nombre del

Cargo

| Lider Propuesto]
[Cargo actual del lider propuesto]

Descripcion general del alcance
de lainiciativa de CRM:

[Descripcién resumida del alcance de la iniciativa de CRM. Tome la
informacién desarrollada en el documento llamado “Definicién de la Iniciativa
de CRM para la Organizacién” que forma parte del Kit CRM Préctico.

Duracién de la Iniciativa de CRM
(Meses):

[Ingrese el nimero de meses estimado que toma la implementacién de la
iniciativa de CRM]

Costo Total del proyecto:

[Ingrese el valor total estimado de la implementacién de la iniciativa de CRM]

Indicadores financieros del
proyecto:

ROI: [Ingrese el valor calculado del ROI]

VPN: [Ingrese el Valor Presente Neto del Flujo de Caja del Proyecto]
Tiempo estimado en el cual se paga el proyecto: [Ingrese el Payback del
Proyecto]

Equipo de trabajo propuesta y
asignacion de tiempo de cada
uno de ellos:

[Ingrese los nombres, cargos y asignacién de tiempo propuesta para cada una
de las personas que usted propone formen parte del equipo de proyecto]

Principales beneficios del
proyecto:

[Ingrese una relacién de los principales beneficios del proyecto y sus métricas
respectivas]

Incremento en Ventas:

Reduccién de Costos Operacionales:

Reaccién a cambios de mercado y entorno:
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Médulo 2. Descripcion de la Iniciativa de CRM

1. RESUMEN DEL PROYECTO.

[Redacte un resumen de la iniciativa de CRM en la cual realice una descripcién de la problemética que actualmente
esté viviendo la organizacién. Tome como base los resultados del Anélisis DOFA, los cuales puede extractar de los
ejercicios desarrollados en el documento llamado “Andlisis Interno y Externo como base para CRM". Incluya un
resumen de la forma como se desarrollara cada uno de los 4 pilares de CRM. Asi mismo, incluya una relacién de
recursos humanos, técnicos y financieros requeridos para ejecutar la iniciativa de CRM. Finalmente incluya los
beneficios que se obtendran]

2. NECESIDAD DE DESARROLLAR UNA INICIATIVA DE CRM AL INTERIOR
DE [NOMBRE DE LA EMPRESA]

[Redacte en este apartado una descripcién detallada de los motivos por los cuales se propone que se lleve a cabo
una iniciativa de CRM en la organizacién. Exponga en detalle, con una metodologia de causa-efecto, las razones
que llevan a que sea necesario emprender una iniciativa de centralizacién en el cliente. Tome como base los
siguientes elementos:

Elementos claves de la planeacién estratégica de la empresa

Resultados del Autodiagnéstico para ambientes de CRM (por favor remitirse a los resultados del ejercicio del
documento llamado “Autodiagnéstico para Ambientes de CRM incluido en el Kit CRM Préctico

Resultados del Anélisis DOFA para ambientes de CRM (documento del Kit CRM Préctico

Puede incluir los siguientes cuadros para ilustrar de mejor manera la situacién actual, tanto interna como externa:

Andlisis Interno

Componente Fortalezas Peso Debilidades Peso
F1 DA
Procesos F2 D2
F3 D3
F1 DA
Personas F2 D2
F3 D3
F1 D1
Datos F2 D2
F3 D3
F1 D1
Herramientas F2 D2
F3 D3
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Total Peso | 100%] Total Peso | 100%|

Incluya un cuadro que permita ilustrar el anélisis externo, como por ejemplo:

Andlisis Externo

Matriz de Oportunidades y Amenazas

Oportunidad / Amenaza
O-A1
0O-A2
0O-A3
0-A4
0O-A5

Probabilidad de que se produzca
Alta Media Baja

Alto

Nivel de impacto para Medio
la empresa

Bajo

Incluye un pérrafo en el cual describa la situacién a futuro sino se implementa una estrategia de CRM al interior de
la organizacion]

3. DECLARACION DE UNA INICIATIVA DE CRM PARA [NOMBRE DE LA
EMPRESA].

[Defina brevemente el proceso utilizado para llegar a una declaracién del contenido de la Iniciativa de CRM (tome
como base el ejercicio desarrollado con base en el documento llamado “Definicién de la Iniciativa de CRM para la
organizacién”. Tome la definicién desarrollada en el ejercicio y transcribala en este apartado. A continuacién se
presenta un ejemplo:

La siguiente es la declaracién de Iniciativa de CRM para la empresa:

“Definir planes de trabajo especificos con cada uno de los clientes del segmento VIP de manera conjunta,
para lo cual se asignardn Gerentes de Cuenta que contaran con recursos de las diferentes dreas
funcionales de la empresa para dar respuesta 4gil a las necesidades y requerimientos de cada uno de
nuestros clientes e incrementar el volumen de negocios con cada uno de ellos. Para los segmentos de
clientes Masivo y Sectorial, estableceremos multicanalidad de interaccion a través de la puesta en
operacion del Contact Center Nacional y del Portal de Servicio al Cliente. Nuestra meta para el afio 20X9
serd lograr un indice de lealtad del 96% para el segmento de clientes VIP y del 85% para los segmentos
Masivo y Sectorial. Esto se debe traducir en una rentabilidad promedio de cada uno de estos segmentos
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asi: VIP 34% All, Masivo 21% All y Sectorial 19.5% All. Queremos estar atentos a resolver cualquier
inquietud o solicitud de nuestros clientes de manera inmediata y que el servicio sea nuestro gran
diferenciador en el mercado con un indice de satisfaccion de clientes en el 20X9 del 92%"

4. PLAN DE TRABAJO PARA LLEVAR A LA PRACTICA LA INICIATIVA DE
CRM

[Redacte en este apartado un resumen de los cuatro pilares de una iniciativa de CRM y el estado en los cuales se
encuentran al interior de la organizacién. Explique como se identificaron los proyectos requeridos en cada uno de los
pilares. Para esto se puede basar en los resultados de los ejercicios desarrollados en los documentos de Anélisis
DOFA y de Definicién de la Iniciativa de CRM]

4.1. Portafolio de Proyectos

[Tome los resultados de los ejercicios de Anélisis DOFA y de Definicién de la Iniciativa de CRM y haga una
descripcién detallada de cada uno de los proyectos propuestos. Tome el cuadro de resultados de estos ejercicios e
incliyalo en esta seccién.

Componente de CRM Descripcién General del Prioridad del Nombre del Responsable y
que apoya el Proyecto Proyecto Proyecto Cargo

llustre de forma breve cada uno de los proyectos y la necesidad de cumplirlos para llevar a cabo la implantacién de
lainiciativa de CRM]

4.2. Cronograma estimado de ejecucion de Proyectos.

[Incluya en este apartado el cronograma general de la iniciativa de CRM. Incluya todos los proyectos del portafolio
definido en el numeral anterior con cada uno de sus principales blogues de actividades y recursos asignados.
Incluya las actividades macro que sean suficientemente significativas, sin entrar en tanto detalle.

Incluya una gréfica con el diagrama Gantt del Proyecto]
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Microsoft Project - Anexo Cronograma Proyecto
E@Eie Edit Yiew Inset Format Tools Project Collsborate Window Help

NS HR SRV S B S8 = 2588508 | NGrow
: \ - | Resowrces ~ | Track = | Report ~ !
@ TeskMName Dias | Inicio Fin
1 [_]= Fase Puaneacién 7d Mon 221007 Tue 301007
2 Reunidn de incio de proyecto 14 Mon 220007 Mon 2210007
] =l Definicion del Plan de gestion de Proyecto 5d Tue 231007 Mon 291007 2
4 Alcance Sd Tue23M007 Mon 294007
s Tiempo 5d Tue23A0007  Mon 29/10/07
5 Costos 5d Tue 231007 Mon 281007
7 Caldarl 5d Tue23N07 Mon 281007
8 Recursos Humanos 5d Tue 231007 Mon 281007
9 Comunicaciones 5d Tue23A0M7  Mon 281007
10 Riesgos 5d Tue 231007 Mon 281007
11 Adquisciones 5d Tue23M007  Mon 281007
12 Aprobacion del Plan de Gestién 1d Tue30M0N7  Tue 304007 3 H
13 Entregable: Plan de Gestidn del Proyecto Aprobada | 0| Tue 30/007  Tue 301007 12 & 3010
14 =l Fase Ejecucion 35d Wed 311007 Tue 181207 1 ts -
15 ¥ Herramienta 350 Wed 311007 Tue 18142007 P———
] # Datos 20d Wed 1411107 Tue 1112107 —
E3 Personas: Manejo del cambio 200 Wed 31007 Tue 271107 B )
30 Procesos 20d Wed 311007 Tue 271107 . ————
El Entregable: Sistema operativo 0d Tue8N207 Tuel8A207 1530 e 1812
2 =l Fase Soporte y admon del sistema 10d Wed 19112007 Tue 0110108 14 ey |
3 Soporte al sistema en vivo 100 Wed 1912007 Tue 01/01/08 [
3 Capactacién tecnica y entraga del soporte 5d Wed 191207 Tue 251207 :l
35 Entregable: Acta de aceptacion de Soporte. 0d Tue D118 Tue O1DIME 3433 * o101
£ £l Fase de Cierre 6d Wed 020108 Wed 09,0108 32 p—
E7 Generar, recoger, difuncr informacién 5d Wed 020108 Tue 08101108
£ Acta o aprobacién de cierre 1d| Wed 09/01/08 | Wed 091108 37 %
3 Ertregable: Acta de cierre de proyecto 0d Wed 090108 Wed 09/01/08 38 < 0901

5. RESULTADOS ESPERADOS DE LA INICIATIVA DE CRM

[Realice una descripcion detallada cualitativa y cuantitativa de los principales beneficios que se pueden obtener al
poner en practica una iniciativa de CRM al interior de la organizacién. Redacte en detalle cada uno de los beneficios
esperados. Para esto utilice los resultados de ejercicio desarrollado con base en el documento llamado “Justificacién
Financiera de una iniciativa de CRM — Modelo ROI”. No incluya aqui los resultados del modelo ROI, estos se
incluiran en un apartado diferentes, pero si tome como informacién para este apartado los beneficios esperados y
sus cifras correspondientes. Si puede utilizar herramientas como por ejemplo, mapas conceptuales, para ilustrar de
manera mas gréfica los beneficios esperados, seréd mejor, mas facil de entender, por ejemplo:

Disminucion de costos laborales en areas de | Incremento en los
ventas y atencion a clientes entre un 3% a un — ingresos 2
8% del valor total de costos laborales de
personal administrativo de apoyo a ventas,

y servicio al cliente debido a

Disminucion de gastos en Evaluacion

actividades de mercadeo i
masivo entre un 3% a un 10% Economica de

,debido a Iniciativas CRM

Disminucién de costos de
operacion en areas de mercadeo
entre un 3% a un 5% debido a

#=1 Reduccion de costos de operacion |
Disminucién en costos de
Servicio al Cliente entre un 2%
paun 10% debido a:
Disminucion de gastos de
ventas entre un 5% a un 10%
,debido a

Es muy importante ilustrar aqui de manera contundente los beneficios esperados de la iniciativa de CRM].
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Modulo 3. Evaluacion Financiera de la Inversion en la Iniciativa de CRM

Se ha utilizado un modelo de andlisis de Retorno de la Inversién (ROIl) para evaluar la viabilidad financiera del
proyecto al interior de la organizacién. Los elementos que se han tenido en cuenta son:

Aplicar la
Ecuacion
De ROI

Calcular Calcular

Inversion

Beneficios & Cosfos

1. CALCULO DE LOS BENEFICIOS DEL PROYECTO (INICIATIVA GENERAL
DE CRM).

De acuerdo con el anélisis desarrollado por el equipo de trabajo al interior de [Nombre de la Organizacién], se han
identificado y cuantificado los siguientes beneficios (Para desarrollar este trabajo, favor utilizar el documento del Kit
CRM Préctico llamado: Justificacién Financiera de una iniciativa de CRM — Modelo ROl y la hoja de célculo en la
cual se desarrolla el ejercicio del célculo del ROI):

Beneficios Obtenidos de la Implementacion de SFA

Ahorros administrativos Ano 1 Ano 2 Ao 3
Reduccién de personal $ 52,800,000 $ - $ -
Incremento en Ventas

Impacto por tiempo dedicado a ventas B 800,000,000 240,000,000 | $ 72,000,000
Impacto por mejor calidad de proceso b 800,000,000 | ¢ 240,000,000 | $ 72,000,000
Incremento en la satisfaccion de clientes

Impacto por mejor servicio $ 800,000,000 | $ 240,000,000 | $ 72,000,000
Total de Beneficios Obtenidos $ 2,452,800,000 | $ 720,000,000 | $ 216,000,000

[Nota: Tome los resultados de |a hoja de calculo a transcribala en este apartado].

La forma como se ha calculado cada uno de los beneficios proyectados es:

3.1 Ahorros administrativos.

[Describa en este apartado como fue la forma como se desarrollo el célculo de los ahorros de tipo administrativo]

3.2 Incremento en las ventas.
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[Describa en este apartado como fue la forma como se desarrollo el célculo del incremento proyectado en ventas
como consecuencia de la implantacién de la estrategia de CRM]

3.3 Incremento en la satisfaccion de clientes
[Describa en este apartado como fue la forma como se desarrollo el célculo de los beneficios derivado de mejorar la

satisfaccion de los clientes como consecuencia de la implantacién de la estrategia de CRM]

2. CALCULO DE LA INVERSION PROYECTADA PARA EJECUTAR LA
INICIATIVA DE CRM.

En la siguiente tabla se relacionan las cifras de inversién proyectada para llevar a cabo la implantacién de la
iniciativa de CRM:

[Tomar las tablas resultantes del diligenciamiento de la hoja de célculo del ejercicio de ROI].

Inversion requerida para el proyecto

Concepto Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3
Personal Cantidad

Fase de Planeacién

Valor asignacién de Gerente de Proyecto 200 $ 7,500,000

Valor de asignacién de Grupo de usuarios 200 $ 21,500,000

Contratacion de Asesorfa / Consultoria $ 15,000,000

Fase de Ejecucién

Grupo de trabajo adecuacién de procesos 150 $ 16,125,000 $ 3,225,000 $ 806,250

Costo sensibilizacion a Fuerza de Ventas $ 8,000,000 $ 1,800,000 $ 800,000

Costo de ajustes a planta de personal $ 45,000,000 $ 4,500,000 $ 4,500,000

Costo entrenamiento en uso de tecnologia $ 8,000,000 $ 1,600,000 $ 800,000

Gastos de Personal dedicado al proyecto 400 $ 43,000,000 $ 8,600,000 $ 2,150,000

Tecnologia

Proceso de evaluacién y seleccién $ 18,000,000 $ - $ -

Compra de licencias de software $ 100,000,000 $ 20,000,000 $ 10,000,000

Valor Servicios Profesionales asesoria en $ 80,000,000 $ 16,000,000 $ 5,000,000

montaje

Valor éoporte y mantenimiento anual de $ 20,000,000 $ 20,000,000 $ 20,000,000

software

ﬁgx;ﬁ:;\)de equipos (PC's y dispositivos $ 60,000,000 $ 12,000,000 $ 6,000,000

Costo de servicios de comunicaciones $ 60,000,000 $ 66,000,000 $ 72,600,000

Datos

Servicios de depuracion de datos $ 20,000,000 $ 6,000,000 $ 2,000,000

Digitacion de informacién complementaria $ 5,000,000 $ 1,000,000 $ 1,000,000
Total de Inversion $ 44,000,000 $ 483,125,000 $ 160,525,000 $ 125,656,250

A continuacién se presentan en detalle y se explica cada uno de los rubros de inversién necesaria para llevar a cabo
la implantacién de la iniciativa de CRM.

[Proceda a explicar en detalle cada uno de los elementos de inversién desarrollados durante la ejecucién del

ejercicio de ROI. Explique en detalle cada una de las fases del proyecto y las inversiones en las cuales se incurre
durante toda su ejecucion].

3. ANALISIS DEL RETORNO DE LA INVERSION EN LA INICIATIVA DE CRM
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Con base en la informacién detallada de inversién requerida, flujo de efectivo y beneficios proyectados, se ha
desarrollado un ejercicio de anélisis del retorno de la inversién, el cual se presenta a continuacién:

[Anexar en este apartado los resultados de la hoja de célculo de RQOI]

Evaluacion Financiera del Proyecto
Ano
0 1 2 3
Valor de la Inversién -$ 44,000,000 -$ 483,125,000 -$ 160,525,000 -$ 125,656,250
Beneficios de la impl ion de
SFA
Beneficios Obtenidos de la $0 $2,084,880,000 $ 324,000,000 $ 75,600,000
Implementacion de SFA
Total Ahorros $ - $ 2,084,880,000 $ 324,000,000 $ 75,600,000
Flujo de Caja del Proyecto $ -44,000,000 $ 1,601,755,000 $ 163,475,000 $ -50,056,250
Total Inversion -$ 44,000,000 -$ 483,125,000 -$ 160,525,000 -$ 125,656,250
Total Ahorros $ = $ 2,084,880,000 $ 324,000,000 $ 75,600,000
Valor Presente Neto Total $ 1,207,853,351.80
Valor Presente Neto Inversiones $-557,819,744.39
Valor Presente Neto Beneficios $ 1,765,673,096.19
TIR para cada afio 331.54% 101.84% -39.84%
PayBack (Meses) 3.79
ROI 217%
Andlisis ROI
$ 2,500,000,000
$ 2,000,000,000
$ 1,500,000,000
$ 1,000,000,000 ——Valor de la Inversion
$ 500,000,000 —— Total Ahorros
$0 \-1//—'— 1
- 500,000,000 0 2 3
-$ 1,000,000,000
Afios
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Conclusiones y Recomendaciones

Una vez analizada la necesidad y posibilidad de emprender una iniciativa de CRM al interior de [Nombre de la
Empresa), se plantean las siguientes conclusiones y recomendaciones a la alta direccién de la empresa:

Principales Conclusiones:

[Incluya en este apartado las conclusiones relacionadas con los elementos estratégicos que deben llevar a la
organizacién a emprender una iniciativa de CRM y las razones y consecuencias sino lo hace]

[Conclusién 1]
[Conclusién 2]

Las siguientes son las recomendaciones que el grupo de trabajo presenta a la alta direccién de la empresa,
relacionadas con la Iniciativa de CRM al interior de |a organizacién:

Recomendaciones del Equipo de Trabajo:

[Incluya en este apartado las recomendaciones en cuanto a la fase inicial de la iniciativa de CRM. Normalmente
debe incluir aqui los pasos de validacién estratégica y obtencién de una aprobacién formal de la iniciativa de CRM a
nivel de la alta direccién de la empresa con el compromiso de asignar los recursos necesarios y participar de forma
activa en el desarrollo de la iniciativa de CRM]

[Recomendacion 1]
[Recomendacién 2]
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Anexo C. Correlacion objetivos, metodologia, hallazgos y conclusiones

Cuadro 36. Correlaciéon objetivos, metodologia, hallazgos y conclusiones

implementacién de una
estrategia de CRM sea
exitosa en las Medianas
empresas

[] Sesiones de grupo
[1 Entrevistas personal
directivo

(empresas o personas)

[1 Conocer las intenciones
de compra, porque
compran, donde compran,
que compran, cantidades
adquiridas, la periodicidad
de compra, etc.

0 Para los clientes

empresariales se necesita
conocer toda la informacion
posible de las personas que
estan involucrada en el
proceso de compra.

[l Se necesita rastrear y
tener un control sobre todos
los procesos en el que
intervienen los  clientes
como por ejemplo procesos

de ventas, reclamos,
asesorias postventa,
cotizaciones, reparaciones,
servicio al cliente, call
center, etc.

[} Se debe nombrar un area
0 personal responsable para
liderar esta estrategia.

[ La socializacién de esta
estrategia debera venir de la
gerencia General y debera

estar alineada con la
estrategia general de la
compafiia.

[l Se debe contar con el
acompafamiento de una
asesoria externa para la
realizacion de este plan y
realizar un  seguimiento
detallado a los procesos
planteados.

1 El cliente al final de este
proceso debera percibir un
cambio en la manera como
la empresa se relaciona con
él, por esto es importante
gue todas las personas de la
empresa estén al tanto de
los cambios ya que con un
solo eslabén de la cadena
de CRM que falle vera
comprometida la imagen de
la compaiiia frente al cliente.

Objetivos Metodologia Hallazgos Conclusiones
Analizar los  factores | Revisién bibliogréafica Se necesita conocer los | Las empresas cada vez mas
claves para que la | [J Visitas a la empresa datos basicos de los clientes | conocen a sus clientes y

encaminan todos sus
esfuerzos por obtener datos
de estos con los cuales
puedan disefiar estrategias
cada vez mas acertadas; sin
embargo, lo que se pudo
palpar con este estudio es
que las empresas obtienen
muchos datos de sus clientes
pero muchas veces no saben
qué hacer con esta
informacion y lo que es mas
grave, gastan cantidades de
dinero realizando estudios y
estrategias donde al final del
ejercicio los resultados no
justifican estas inversiones.

[J Aunque en la mayoria de
las empresas analizadas se
detectdé que el conocer al
cliente es muy importante
para el correcto disefio de las
estrategias, también  se
detectdé que al interior de
estas empresas ven muchas
veces a los sistemas de CRM
no como una herramienta

sino como una carga
adicional impuesta por la
gerencia que les genera

mayores procesos, No verse
al CRM enmarcado dentro de
la cultura de la organizacion,
se pierde la retroalimentacion
de este proceso.

[ La incidencia del costo —
beneficio percibido por las
medianas empresas
analizadas es un factor
determinante al momento de
implementar un sistema de
CRM en las organizaciones,
ya que el costo de estos
procesos que permiten
conocer al cliente e
involucran a todo el personal
son elevados, y no siempre
se ven los resultados
inmediatos, que es en
muchos casos la opinién de
la alta gerencia, prefieren
invertir en otras areas o
sistemas dejando a un lado el
conocimiento del cliente.
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Cuadro 36. (Continuacion).

Objetivos Metodologia Hallazgos Conclusiones
Detectar cudles sectores y | Revisién bibliografica Se pudo determinar que | Se puede concluir que las
empresas  objeto  del | [ Visitas a la empresa dentro de los segmentos o | empresas y sectores
estudio son sensibles a la | 1  Entrevistas personal | areas determinadas a los | sensibles a la
implementacién y | directivo que pertenecen las | implementacién y utilizacién

utilizacion de un sistema
de CRM como estrategia
de negocio, partiendo del
Marketing Relacional
como filosofia.

[ Sesiones de grupo

empresas participantes, en
las empresas de servicios
es donde predomina o
deberia  predominar la
cultura orientada al cliente,
mientras que en las
empresas de sectores de
produccion la cultura
empresarial  esta  mas
enfocada a los procesos o
al desarrollo de nuevos
productos.

de un sistema de CRM
como estrategia de negocio
son las empresas de
servicios que tienen gran
cantidad de clientes y que
por su naturaleza tienen
varios momentos de verdad
e interaccion con el cliente
en el ciclo del servicio.
Otras empresas sensibles a
esta implementacion son las
empresas de consumo
cuyos productos tienen gran
cantidad de sustitutos y
competencia, ya que es alli
donde se necesita conocer
las necesidades exactas del
cliente, sus gustos, sus
percepciones y sus héabitos
para llegar a ellos de
manera inmediata y eficaz

Desarrollar una guia con
la cual las Medianas
empresas  evalien vy
analicen los factores
claves para tomar la
decision de implantar o no
un sistema de CRM como
un plan estratégico:

Revision bibliografica

Se presenta la guia como
modelo para evaluar la
situacion en las medianas
empresas de forma tal que
puedan analizar los factores
claves para que tomen la
decisién de implementar o
no un CRM

Fuente: Los autores.
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