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ESTRATEGIA CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT EN LAS PYMES

A lo largo de la historia se han formado instituciones que innovan conforme a las
necesidades de su comunidad, creando productos y servicios para cumplir con los
requerimientos de su contexto. Es asi que en la década de 1960 con la
industrializacion aumentaron en gran consideracion las empresas, fomentando la
formacion de las PYMES (Pequeias y Medianas Empresas), que han complementado
la labor de las grandes compaiiias, siendo las primeras mas vulnerables en cuanto a
oportunidades de desarrollo, dado que son mas fragiles ante las condiciones del
mercado. La empresa independientemente de su capacidad y tamafio se orientara al
cuidado del cliente actual y, a dirigir todos sus esfuerzos hacia la atraccion de nuevos

clientes a partir de una estrategia de negocios.

Una vez hecha esta precision, formulo la pregunta que orienta este ensayo: ¢cémo
lograr la fidelizacion de los clientes de las Pymes? A través de estos capitulos se
indagaran posibles soluciones a la pregunta orientadora de la siguiente manera: en la
primera parte nos enfocaremos en el cliente, su fidelizacion y en identificar como aporta
a los resultados de la organizacion; en el segundo capitulo, precisaremos acerca del
Customer Relationship Management (CRM) como estrategia de posicionamiento
empresarial, asi como sus ventajas y desventajas; en el tercer capitulo estudiaremos el
disefio e implementacion del CRM dentro de las pymes y para terminar se realizara la

aplicacion del CRM en la pequefia empresa “Aliados Empresariales S.A.S.”

1. LA FIDELIZACION DE CLIENTES

1.1. Elclientey su importancia

Un cliente es aquella persona o empresa que adquiere un bien o un servicio a cambio

de unidades monetarias o de un intercambio por estos, es imprescindible en las

organizaciones, pues asi como adquirird sus servicios y productos, también brindara la



posibilidad de abrir nuevos mercados al ser escuchado, dado que comunicara a la
compaifiia tanto sus preferencias como sus inconformidades respecto a los servicios
recibidos. De alli que su satisfaccion contribuira a crear nuevas cadenas de mas

clientes.

El cliente/consumidor ha evolucionado, ahora cuenta con mejores conocimientos en
Marketing y posee mas informacion acerca de las opciones del mercado, ademas de
querer mejor calidad a un mejor precio, también espera ser reconocido y recibir un
servicio postventa. La fidelizacion de un cliente consiste en cautivar al cliente o
consumidor de un bien o servicio por un largo periodo o por un tiempo indefinido y esta
directamente relacionada con la satisfaccion lograda por €l cuando adquiere un

producto o un servicio.

Es menos costoso generar acciones de marketing hacia los actuales clientes que
enfocarse en la adquisicion de nuevos clientes, teniendo en cuenta que la focalizacion
de nuevos clientes obliga a crear estrategias donde se involucre nuevo talento humano,
mas presupuesto y mas tiempo, por tanto que con los clientes actuales se han de
fomentar estrategias en las que al ubicar a los actuales clientes y fidelizarlos, la

empresa contara con mas equilibrio.

El cliente/consumidor al momento de elegir la compra tiene en cuenta dos factores
importantes como: el rendimiento y la expectativa. El rendimiento hace referencia a la
calidad de la compra y al servicio recibido después de la compra, mientras que la
expectativa es lo que el cliente/consumidor espera recibir justo en el momento de la

compra.

Dentro de los factores de rentabilidad, se tendran en cuenta aspectos como la
calidad de la compra donde el cliente o consumidor espera recibir un producto o
servicio que satisfaga totalmente su necesidad, gusto y preferencia a un precio justo.

Otro aspecto que tendra en cuenta sera el del Servicio Post venta, que ademas de



ofrecer un buen servicio al cliente, ofrece también la posibilidad de ganar su confianza,

su preferencia, y de mantener el contacto después de la venta.

Los factores de expectativa tendrdn en cuenta variables como las necesidades
personales, las influencias personales y el servicio al cliente cada uno de estos

definidos dentro de un marco de calidad.

Establecer una estrategia de fidelizacion tiene como objetivo no solo sostener el
numero de clientes activos sino, aumentar los negocios con ellos. Una estrategia de
fidelizacion funciona si el bien o servicio ofrecido supera las expectativas de los clientes

0 consumidores.

1.2 ¢(Cbémo lograr la fidelizacién de clientes?

Para plantear una estrategia de fidelizacion es necesario tener conocimiento de los
clientes o consumidores. A partir de la informaciéon que se tenga de ellos se puede
realizar una gestion inteligente de los datos para identificar sus necesidades de manera

individual con el fin de satisfacerlas, construyendo relaciones duraderas y rentables.

Una de las frases de P. Drucker que se encuentran con mas frecuencia en diferentes
escritos es “El éxito de una buena estrategia comercial es la generacion de un valor
superior para el cliente, que resulte de una combinacién entre las expectativas del
cliente y las posibilidades de la empresa.”, cabe entonces mencionar dos pilares con
los que se puede empezar a direccionar la atencion hacia el cliente: -el marketing
relacional a partir de una estrategia de relacion con el cliente y la gestion del valor
percibido por el cliente frente a la competencia o propuesta de valor, que se centra en
el liderazgo del producto o servicio, la excelencia operativa y la vinculacion con el

cliente. .

Del primer aspecto, liderazgo en el producto o servicio, su posicionamiento depende

de la calidad. En cuanto a la excelencia operativa, es necesario contar con el mejor



talento humano. En la vinculacion con el cliente, se identificaran los elementos precisos
para el correcto acercamiento, por lo tanto, primero se indagara con cuantos clientes se
pueden contar y cuantos son altamente potenciales, es por esto que debemos dividirlos

en tres grupos:

1) Ocasionales
2) Medianamente importantes
3) Clientes potenciales

Una estrategia de mercado enfocada en el cliente, realiza actividades para que los
clientes ocasionales se conviertan en medianamente importantes, los medianamente
importantes lleguen a ser clientes potenciales y los clientes potenciales continien en

este nivel.

En consecuencia, se hace imprescindible tener en cuenta la individualidad de los
clientes o consumidores. De esta manera en el momento de idear una campafia
publicitaria, se pueden construir los mensajes comerciales, las promociones, planear la
frecuencia e intensidad de la comunicacion. A su vez, la comunicacion debe estar
disefiada para brindar un producto o servicio del cual el cliente puede sacar provecho,

no debe ser concebida solamente como una herramienta para vender algo.

La confianza es la clave de la fidelizacion, es una fuerza decisiva en la dindmica de
los mercados. Desde una perspectiva macroeconémica €ésta puede provocar
crecimientos vertiginosos o caidas dramaticas y esté relacionada directamente con el

comportamiento individual y particular de cada cliente.

El cliente cada vez esta mas dispuesto a compartir informacion acerca de sus
necesidades, deseos y sus gustos porque sabe que de ello depende que pueda recibir

productos y servicios individualizados.



Hacer diferenciacion entre el marketing estratégico y el marketing promocional es
muy importante. En el marketing promocional se lograré el incremento de las ventas
durante un tiempo, y contribuird a mantener al cliente cautivo en un corto periodo. El
marketing estratégico esta dirigido a crear en el cliente la necesidad de nuestro
producto o servicio, asi, una vez terminada la promocién mantendra su fidelidad hacia
el mismo. Una estrategia de fidelizacion adecuada generara una relacion de largo

plazo con lo que ser& posible mantener la cuota de mercado indefinidamente.

Asi, una buena estrategia de marketing relacional tendra como protagonista el
cliente, independientemente de la cuota de mercado. Dicha estrategia no estara
basada en promocionar y vender sino, en promocionar, comunicar, vender, satisfacer,

fidelizar y prescribir.

1.1.1 Decalogo para fidelizar a sus clientes

Rafael Muiiz, creador de RMG Asociados empresa espafiola especializada en
Consultoria y Auditoria de Marketing Estratégico, comunicacion y ventas, propone diez
(10) consejos para ayudar a profesionalizar la gestion que, por consiguiente, deben

contribuir a un incremento en las ventas, son :.

1. La compafia debe pensar a mediano y largo plazo, teniendo muy claro el
objetivo a conseguir.

2. La empresa ha de contar con una base de datos de clientes con toda la
informacién precisa y vigente para poder segmentarla lo mas ampliamente posible.

3. Definir claramente y en un lenguaje totalmente comercial el contenido del
programa de fidelizacién asi como las herramientas que se van a utilizar.

4. Seleccionar los productos o servicios a promocionar pensando mas en los
clientes y sus familias que en su bolsillo. No cometer el error de regalar exclusivamente
productos o servicios de la compafila. En este punto es importante anotar que los
“‘premios” ofrecidos en un programa de fidelizacion deben cumplir también con las

expectativas de los clientes, por ejemplo, pueden ser aspiracionales o experienciales.



5. La empresa ha de ser consciente de la necesidad de trabajar dentro de una
dinamica de gestion por objetivos, aplicando una metodologia y control que le permita
conocer mes a mes las causas de sus aciertos y errores en aras de una mejora
continua.

6. Aunqgue el programa esté operativo, hay que tener la flexibilidad suficiente para
introducir las modificaciones necesarias. Se deben escuchar y conocer las
aportaciones de los clientes.

7. Disefiar una estrategia de comunicacion para dar a conocer ampliamente el
programa.

8. Aportar al programa un valor afadido que lo diferencie claramente de la posible
competencia y lo posicione en la mente del cliente como proveedor incuestionable.

9. Interactuar con el cliente de forma continua. El cliente ha de estar
permanentemente informado de los puntos disponibles y de los regalos a los que
puede acceder.

10. Premiar la prescripcién. Es un sintoma claro del nivel de fidelizacién de la

cartera de clientes.

Mary Teahan, directora general de CP Comunicacion Proximity Argentina vy
presidente de AMDIA (Asociacion de Marketing Directo e Interactivo de Argentina),
ensefla que es posible alcanzar la verdadera fidelidad de los clientes cuando una
empresa tiene un conocimiento individualizado de cada uno de ellos, establece canales
de comunicacion que le permitan al cliente tener un dialogo con la empresa y cuando

premia su lealtad.

Ella afirma que los departamentos de marketing adn centran sus esfuerzos e
inversiones en captar nuevos clientes; sin embargo, por lo que verdaderamente hay
gue velar es por la retencion de los clientes ya existentes a partir de la generacion de
valor en el producto o servicio para lograr una satisfaccion superior. Si una empresa
tiene un conocimiento profundo de los clientes derivarA muchas acciones de

marketing, por ejemplo, la creaciébn de un nuevo producto tendra origen en el



conocimiento de sus necesidades, gustos y deseos, o la expansion del mercado asi

como la determinacion de un cambio en el precio, el armado de una oferta, etc.

Un programa de fidelizacibn ademas de tener unos objetivos claros, debe contar con
el apoyo de la Direccion dada la incidencia estratégica del proyecto, su prolongacion en
el tiempo y la necesaria participacion e involucramiento de todas las areas de las
compafiias. Los beneficios ofrecidos deben representar un valor significativo y

facilmente identificado por el cliente o consumidor.

1.2 Fidelizacioén, en las PYMES

Redondeada asi la nociébn podemos concluir que la fidelizacion es una estrategia
necesaria y Util a las empresas y muy factible dentro de una compafiia pequefia como
las Pymes, que le permite mantener a los clientes actuales y acceder a nuevos

clientes.

Una PYME estructurada bajo la fidelizacion de sus clientes es mas competitiva,
cuenta con mas posibilidades para abrir nuevos nichos de mercado expandiendo su
portafolio de negocios, dando un valor agregado a sus productos, a sus clientes y

generando nuevas oportunidades de comercio.

La ley 590 del 10 de junio de 2000 reconoce que una PYME es toda unidad de
explotaciobn econdmica realizada por persona natural o juridica, en actividades
empresariales, agropecuarias, industriales, comerciales o de servicios, sea rural 0

urbana.

La participacion de las PYMES en el panorama empresarial del pais representa el
96.4% de los establecimientos, de acuerdo con datos de la Encuesta Anual
Manufacturera. Su aporte a la economia colombiana es, 63% del empleo, 45% de la

produccion manufacturera, 40% de los salarios, y el 37% del valor agregado.



Geograficamente se encuentran ubicadas en Cundinamarca, Antioquia, Valle y

Atlantico.

Abarcan los sectores econdmicos de Alimentos, Cuero y Calzado, Muebles y Madera,
Textii y Confecciones, Artes Graficas, Plastico y Quimico, Metallurgico vy

Metalmecanico, Autopartes y Minerales no Metalicos.

2. OPORTUNIDADES DE LA ESTRATEGIA DEL CRM

Hoy, una de las maneras de velar por el cuidado del cliente se logra a partir de
estrategias de CRM (Customer Relationship Management) que significa gerenciamiento

de las relaciones con los clientes o consumidores.

La estrategia de Marketing ha de actualizarse conforme a la etapa en que se
encuentre la empresa. En la etapa de germinacion podra realizar estrategias
encaminadas a Relaciones Publicas vinculando clientes, dando a conocer el producto o

servicio. En la etapa de madurez se orienta a la fidelizacién del cliente.

Hay que mencionar ademas que estas propuestas son componentes de doble filo,
gue si son bien usadas nos pueden posicionar dentro del mercado, o generar el efecto
contrario. Para que no suceda lo segundo, es necesario reconocer del cliente sus
necesidades y preferencias en cuanto al producto o servicio prestado. Actualizar la

estrategia es necesario, dado que puede perder su valor cuando:

e la empresa crece y su volumen excede de la visibn integradora (y
controladora) del lider

e se produce un relevo generacional en la pyme

e estamos en una situacién de crisis como la actual

e surge en el sector en cuestion un fendmeno de “comoditizaciéon”, es decir, el
unico argumento de venta es el precio (LLOPIS SANCHO, 2013)



2.1 Customer Relationship Management (CRM)

A través del CRM, se gestiona el conocimiento sobre el cliente, se consigue una
comunicacion interactiva, personalizada y relevante con él, mediante la utilizacion de

los canales tradicionales de comunicacion y los canales electronicos.

EL CRM mezcla la tecnologia y los recursos humanos para el logro de una
comunicacion eficaz con los clientes. Es una herramienta a través de la cual se puede

lograr la automatizacién del mercadeo, de la fuerza de ventas y del servicio al cliente.

Con el desarrollo de una estrategia de CRM la empresa persigue incrementar la
lealtad y fidelidad de sus clientes, ofreciendo mejoras en el proceso de creacién de
valor a la vez que espera unos mejores resultados para la empresa, en este caso para
la PYME.

Implementar CRM es entrar en la era del Marketing Relacional y para ello es
necesario hacer cambios en procesos dentro de la organizacion, que requieren de una

inversion para adecuar la tecnologia que pueda soportar el proceso.

Una estrategia CRM facilita compartir la informacion interna entre las diferentes
unidades de negocio, consiguiendo una comunicacion homogénea y, de este modo,
proporcionar una vision 360°, es decir, una vision integral de la forma en que la

organizacion y el Cliente hacen negocios conjuntamente.

La disponibilidad de informacién fiable perfecciona la toma de decisiones. Por otro
lado, permite la segmentacion de la cartera de clientes, diferenciando los rentables de

los que no lo son, estableciendo para cada uno planes de negocio adecuados.

Esta herramienta que permite acercarse y escuchar al cliente, proporciona
entendimiento acerca de sus necesidades particulares y permite generar acciones para

crear y/o reinventar productos o servicios para satisfacerlas.
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Existe una relacion directa entre el crecimiento de la compafia y ofrecer un
producto o servicio de excelente calidad o la prestacion de un excelente servicio. Un
cliente satisfecho volvera a comprar o a utilizar un servicio (recompra) y dicha recompra
significa incremento en los ingresos de la compafia. Por otro lado, la satisfaccion

obtenida generara el “voz a voz' que se vera reflelado en nuevos

clientes/consumidores.

El andlisis y la explotacion de la informacion que se tiene de los clientes, es el motor
gue permitira a la empresa gestionar un proceso de creacion de valor para ellos. El
disefio de actuaciones especificas para un segmento de ellos, o para un cliente en
particular, viene soportado por el analisis de la informacion y del conocimiento de los

mismos.

La informacion actualizada de las necesidades, expectativas y percepciones de los
clientes se ofrece como un valor en si mismo. Del andlisis y de la explotacion de la
informacion, se determina su futuro comportamiento y se pueden crear,
anticipadamente, productos y servicios acorde con sus necesidades, que permitiran
obtener una ventaja competitiva e incrementar su satisfaccion, al mismo tiempo que se

incrementa la productividad de la empresa.

Las empresas que quieren adaptarse a las necesidades de sus clientes deben
replantear los conceptos tradicionales del marketing y migrar hacia los conceptos del

marketing relacional.

En la actualidad existen muchos sistemas que automatizan el control de la relacion
con el cliente y permiten mantener todas las herramientas comerciales a la disposicion
de la PYME. La importancia de contar con un modelo empresarial que permita
enfrentar con éxito los retos que se presentan ante el dia a dia de las organizaciones,

es la apuesta que esta dirigida no sOlo a generar estrategias de marketing que
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contengan variables como merchandising, puntos de venta, productos, sino que se

enfoquen en el cliente actual, que es quien dara valor a una marca perdurable.

Se pueden percibir beneficios tangibles e intangibles provenientes de un programa de

CRM bien disefiado, algunos de ellos son:

(1) Conocimiento del cliente, saber acerca de sus necesidades, gustos, deseos y su
ubicacion.

(2) El aumento de la satisfaccion y lealtad del cliente que se logra a partir del desarrollo
e implementacién de estrategias de marketing personalizadas acorde con sus
necesidades y expectativas.

(3) El incremento en ventas por la repeticion de los procesos de compra por parte de
los clientes.

(4) Reduccién en costos de publicidad dado que las empresas pueden segmentar sus
clientes y dirigir acciones de marketing especificas para cada uno de los segmentos

objetivos.

Entre las desventajas del CRM, podemos encontrar:

(1) Incremento en los costos de operacion por la adecuacion de los recursos humanos,
la tecnologia y la implementacion de nuevos procesos.

(2) Se puede incurrir en equivocaciones al momento de elegir las herramientas para
poner en marcha el programa de CRM.

(3) El manejo de la informacién de los clientes se puede convertir en una pesadilla si no
se cuenta con buenas herramientas de organizacion y analisis de datos.

(4) Un manejo inapropiado de la informacién puede conllevar riesgos como la invasion
de la privacidad del cliente.

(5) Posible caida temporal de la eficiencia de la empresa durante la implementacion de
un programa de CRM mientras sus empleados conocen y se familiarizan con las
herramientas y desarrollan o aprenden nuevas habilidades.

(6) Se puede presentar resistencia al cambio por parte de los empleados.
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Las soluciones CRM han sido de las propuestas mas interesantes y estan basadas
en las tecnologias como la web. CRM (Customer Relationship Management) es una
herramienta de ayuda a la venta, que contempla globalmente la relacion Organizacion-
Cliente, y que permite planificar adecuadamente las gestiones de marketing vy

comerciales con clientes.

Este hecho respondi6 a la necesidad por parte de las organizaciones de acceder y
compartir facilmente toda la informacion critica empresarial, con el fin de desarrollar
informes de produccién y sistemas de andlisis que hagan aumentar el negocio y de

ofrecer a sus clientes la informacion que necesitan en el momento oportuno.

En la actualidad hay CRM pagados ejemplo es Microsoft Dynamics de Microsoft
Corporation y alternativas Open Source, gratuitas como Molecule CRM, SugarCRM
entre otras. La ventaja de los CRM es que se pueden utilizar diversas herramientas
tales como, Clientes Potenciales, Oportunidades de Venta, y establecer prioridades de

acuerdo a las necesidades de la organizacion o empresa.

El CRM aplica para todo tipo de empresas sin importar su tamafo, solo basta que
quieran dirigir todos los esfuerzos de la organizacion hacia la satisfaccion de las
necesidades de sus clientes. Esto implica promover su cultura interna hacia el cliente,

su personal, su tecnologia y en general sus recursos.

Un programa de CRM se basa en cuatro (4) pasos fundamentales: conocimiento de

los mercados, conocimiento de los clientes, segmentacion y creacion de la oferta.

Los mayores fracasos en la implementacion de una estrategia CRM vienen de una
trivializacion del proyecto, reduciéndolo a cambios parciales en las organizaciones
comerciales soportadas por un sistema de informacion, o a la implantacion o

subcontratacion de los servicios de un Call Center. Es necesario que al interior de la
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empresa se crea que el Cliente debe convertirse en el nucleo central de la organizacion

y su elemento mas preciado.

Esta nueva estrategia conllevara cambios profundos en la interaccién con el Cliente:

* Del Cliente estandar al Cliente individualizado.

* Del Cliente como elemento externo del Sistema, al Cliente como elemento central y
activo.

* De relacion puntual a relacién a largo plazo, o lo que es lo mismo, del marketing

transaccional al marketing relacional.

Los CRM se dividen en Operacional, analitico y colaborativo. El CRM Operacional
utiliza la tecnologia para automatizar procesos de cara al cliente como procesos de
ventas, marketing y servicio al cliente; mientras que el CRM Analitico construye sobre
el CRM Operacional, incluyendo herramientas y soluciones tecnoldgicas como
almacenamiento y mineria de datos (data warehousing y data mining), segmentacion
(clustering) y herramientas de evaluacion del valor de clientes, analiza la informacion
de los clientes para hacer la segmentacion a partir de perfiles de clientes, habitos de
compra, grado de satisfaccion, ubicacion, etc. El CRM Colaborativo, integra la
tecnologia de la empresa para ofrecer a los clientes una mayor capacidad de respuesta
a través de multiples canales de interaccion. Se centra en el servicio y atencion al

cliente.

La implementacion de esta estrategia, permite a la empresa identificar a sus clientes
actuales y potenciales para emprender las acciones que la conduzcan hacia el
conocimiento estructurado con relacion a sus costumbres, necesidades, gustos,
comportamientos, entre otros. Luego, la empresa disefiara y desarrollara proyectos
orientados a proporcionarles experiencias altamente satisfactorias con los productos o
servicios que ofrece, utilizando diferentes canales de comunicacion, incluyendo el uso

de tecnologia moderna que le permitan tener un contacto directo.
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Qualitas Hispania propone un modelo de implementacion de la estrategia CRM, el
cual es dividido en tres fases: analisis, diagnostico y actuacion. Cada una propone
determinadas acciones, como identificar objetivos, realizar diagndstico, asi conviene
subrayar que cada empresa debe ser establecida de manera individual, para

posteriormente realizar su practica y pertinente seguimiento.

3. APLICACION DE CRM A LA PYME: ALIADOS EMPRESARIALES S.A.S.

3.1 Historia de Aliados Empresariales S.AS.

El economista Juan José Veloza tuvo la idea de crear una compafia que brindara
una alianza estratégica para resolver el problema de gestion documental de sus
clientes, asi nacid6 Aliados Empresariales S.A.S. con el eslogan “ALIADOS ES
MEJOR”. Fue creada en septiembre de 2012 en la ciudad de Bogota D.C. Su
estructura organizacional se fundamenta en la confidencialidad, calidad, compromiso y
la ética laboral. Su enfoque es innovador, para dar solucion a la problemética
constante de toda industria ¢ Qué hacer con los archivos que me incomodan pero que

necesito?

La organizacion se estructura de la siguiente manera:

—

—
MISIONAL Gerencia
Organizacion
ESTRATEGICO Digitalizacién Client
. — lentes
Clientes  — Gestion documental Administracion
Custodia
APOYO ‘ Talento humano ‘ Mercadeo ‘ Tesoreria
_

MISIONAL: En esta area encontramos la Gerencia, se encarga del manejo de la

relacion con los clientes.
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ESTRATEGICO: Aliados Empresariales S.A.S. se enfoca en el manejo eficaz y
eficiente de la gestibn documental, para responder de manera asertiva a los
requerimientos solicitados por los clientes, trabajando de manera oportuna con apoyo

de la ultima tecnologia para cumplir con las metas propuestas de la organizacion.

APQOYO: Las areas de apoyo brindan un fortalecimiento de manera tal que la compafia

crezca de forma segura ante las adversidades financieras de la globalizacion.

Aliados Empresariales S.A.S presta servicios de gestion documental, haciendo un
acompafamiento a sus clientes en los procesos documentales relacionados con
organizacion, digitalizacion, administracion y custodia de los mismos. La compafiia se
rige bajo altos estdndares de calidad interna proporcionando seguridad, tranquilidad y

confidencialidad frente a la documentacion de sus empresas filiales.

Visién

Aliados Empresariales S.A.S se posicionara en el 2017 como una compafia lider a
nivel nacional en administracién documental, proporcionando servicios de alta calidad
con bajos costos, incorporando equipos de alta tecnologia, y talento humano idéneos
para la gestion documental.

Valores

La compafiia se caracteriza por el talento de sus colaboradores, donde se destacan
valores como: confidencialidad, calidad, compromiso y ética laboral; logrando asi
confiabilidad en sus procesos.

Propuesta de valor

e La organizacion fomentard una comunicacion personalizada, con sus clientes.
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e Los clientes contaran con personal de Aliados Empresariales S.A.S. que apoyaran
los diferentes procesos documentales.

e Promover la competitividad y la profesionalizacién de los colaboradores.

e Generar, analizar y compartir con los clientes, informacion especializada, relevante,

comprensible, oportuna y de actualidad.

Objetivos estratégicos

e Incremento de ventas

e Aumento del nivel de confianza percibido por los clientes
e Sostenimiento de nivel de calidad

e Difusion de informacion sobre la empresa

e Disminucién de tiempos en la entrega de proyectos

3.3 Plan de implementacién del CRM en la compafiia Aliados Empresariales
S.AS.

Aliados Empresariales S.A.S buscando estar a la vanguardia de las tecnologias y en
la busqueda de nuevos clientes decide implementar un programa para atender sus
necesidades y dar soluciones precisas. Desde la Gerencia de la organizacion se desea

transformar la compafia.
EL CRM permitirh una mayor integracion con las compafiias clientes, asi mismo
llevar un control interno que permita una validacion, autenticacion y atencion oportuna

de los mismos.

A continuacion veremos el plan a seguir para la implementacion del CRM:
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Diagndstico

I v ¥ ¥
Planificar: Hacer: Verificar: Actuar:
;Que se debe es llevar a cabo si las ajustar los
hacer, cuando las actividades actividades planes
se debe hacer, programadas dan los basandose en
quién lo debe resultados la informacion
hacer, como y esperados recogida
utilizando
qué?

IMPLEMENTACION DEL CRM

Para el disefio e implementacién de la estrategia de CRM en Aliados, se tienen en
cuenta los objetivos trazados por la Organizacion para alcanzar el reconocimiento de
los clientes, como:

e Apertura de nuevos negocios en la digitalizacion de documentos
e Confiabilidad de los clientes en los procesos de la compafia

e Disminuir la competencia por precio y utilizar la innovacién como argumento de

atraccion, retencidn o recuperacion.

e Facil y rapida adaptacion a las necesidades del cliente.
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CONCLUSIONES

A través del contenido de este ensayo se ha hecho una disertacion acerca de lo que
significa la fidelizacion de los clientes y de las herramientas a partir de las cuales se
logra conseguir este objetivo con el fin de obtener la principal meta de todo negocio: la

rentabilidad.

Se puede identificar que al consumidor actual no solamente le interesa un producto o
servicio de calidad para satisfacer sus necesidades o deseos, sino también que es
capaz de identificar los valores agregados que la adquisicién de los mismos le pueden
proporcionar como los niveles de atencién desde el momento de lo compra y mas alla

de esta.

Cualquier empresa, sin importar su tamafo, debe plantearse qué tipo de relacion
desea tener con sus clientes. Una estrategia de marketing relacional y CRM contribuye

a dar respuesta al planteamiento.

El resultado positivo de una estrategia de marketing relacional depende de un buen
disefio e implementacion de dicha estrategia. Dentro de este disefio se debe tener en
cuenta la definiciébn de una proposicién de valor para el cliente, la segmentacion de la
base de clientes que permita en un momento personalizar la propuesta de valor, la

medicién de la satisfaccion de los clientes y los objetivos de ventas.

La implementacién de una estrategia de marketing relacional y de CRM debe
contemplar cambios en la organizacion. Primero, la mentalidad de sus empleados
debe orientarse hacia el servicio al cliente y orientar una cultura organizacional en el
alto desempefio con el fin de obtener resultados en el corto plazo que conlleven a una

sostenibilidad de largo plazo.
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Es necesario también, realizar inversiones para aplicar los cambios tecnologicos que
conllevan la implementacion de la estrategia. Si la estrategia esta soportada en una

buena solucion CRM mejores seran los resultados que se pueden alcanzar.

Una estrategia de marketing relacional debe servir para identificar a los clientes,
mantenerlos informados y atraerlos, asi como para satisfacer sus necesidades a partir
de los productos o servicios que la empresa ofrece, fidelizarlos y crear una comunidad
de usuarios. De esta manera, la empresa lograra su objetivo mas importante: vender y

lograr su rentabilidad.

Para la implementacion de la estrategia, la empresa debe tener clara su mision,
vision, valores y cultura empresarial. La mision debe tener una combinacion de

motivaciones extrinsecas, intrinsecas y transcendentes o altruistas.

La definicion del contenido de la estrategia debe incluir una serie de actividades
tendientes a la creacion y desarrollo de una relacion profunda y de mejor calidad con
los clientes. Estas actividades deben tener alto valor afiadido para los clientes y para
la empresa. Una relacion logrard mantenerse a mediano y largo plazo si tanto los
clientes como la empresa perciben que obtienen resultados o beneficios mayores que
los costos de seguir participando en la relacion.

La implementacion de la estrategia debe realizarse de manera paulatina. Es
necesario comprobar de qué manera reaccionan los clientes ante cada uno de los

elementos de la estrategia relacional.

La aparicion de nuevas tecnologias de informacion facilita a las empresas la
implementacion de estrategias de relacion con los clientes. Sin embargo hay que tener
cuidado, pues estas no deben convertirse en el eje central del proyecto o ser el punto

de partida del mismo.
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