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RESUMEN

Las organizaciones han entendido que el cliente es la razén fundamental de sus
procesos, por ello se enfocan a maximizar la satisfaccion y el cumplimiento de sus
necesidades desde una vision integral que involucra procesos, personas y
tecnologias en todos los niveles. Este trabajo contiene una revision bibliografica en
bases documentales de aspectos relevantes de la gestiébn de la relacion de los
clientes (CRM), referencia casos de empresas que a nivel mundial y nacional han
aplicado la herramienta CRM para gestionar las relaciones con sus clientes y por
ultimo define los lineamientos para la implementacion del CRM en las pequefias
empresas en Colombia desde una perspectiva mas estratégica que tecnolbgica para
ofrecer calidad en el servicio.

Palabras clave: cliente, gestion de las relaciones del cliente (CRM), pequefias
empresas.

ABSTRACT

Organizations have understood that the customer is the fundamental reason for their
processes, therefore they focus on maximizing satisfaction and compliance with their
needs, from a comprehensive vision that involves processes, people and tecnologies
at all levels. This article contains a literatura review on documentary bases of relevant
aspects of customer relationship management (CRM), reference cases of
companiese worldwide and nationaly that have applied the CRM tool to manage
relationschip with their customers and finally It defines the guidelines for the
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implementation of CRM in small companies in Colombia from a more strategic tan
technological perspective to offer quality in the service.

Keywords: Customer, Customer relationschip management (CRM), Small
businesses.

INTRODUCCION

Las empresas para lograr el acercamiento al cliente requieren de una serie de
elementos que les permita conocerlos e interactuar con ellos, definir sus procesos en
pro del cumplimiento total de sus expectativas y asi lograr una ventaja competitiva
diferenciada en el enfoque al cliente. Para ello, buscan asociar su estrategia
empresarial a herramientas tecnoldgicas, como lo es el CRM que les permite
mejorar los canales de comunicacion, gestionar las relaciones con el cliente vy
obtener toda la informacion necesaria para la toma de decisiones que hagan mas
efectivo el servicio.

Mas all4 de tener clientes, las organizaciones deben preocuparse por retenerlos vy
lograr su fidelidad, es aqui donde entra a jugar un papel importante la definicién de
la estrategia, lo cual implica un cambio en la cultura organizacional para lograr asi
crear valor al cliente desde todos sus procesos y procedimientos, ofreciendo calidad
en todos los productos y servicios que superen siempre sus expectativas.

Gran parte de las compafiias que implementan el CRM, asumen el reto como una
simple herramienta tecnoldgica, de la cual no se logra tener los resultados
esperados, pues si la estrategia no esta bien definida no permite involucrar al cliente
en el proceso y obtener el compromiso de las distintas areas y niveles de la
compafiia para liderar un proceso de cambio con enfoque en el cliente. Implementar
el CRM anicamente desde la dimensién tecnoldgica se convierte el CRM en un canal
de ventas.

Para implementar una estrategia de CMR, las pequefias empresas encuentran
dificultades ya que muchas veces no tienen bien definida su misién, vision y objetivos
lo cual repercute en la imagen y todo lo que transmiten al cliente, enfatizan en
aspectos operativos y tacticos pero no estratégicos, la toma de decisiones suele ser
mMAs un juico de intuicion que de experiencia y conocimiento, no planifican sus
gastos, no se interesan por desarrollar y mejorar las competencias de su personal ,
ni establecen controles para el desarrollo de su gestion.

Dado lo anterior, este articulo se orienta a dar las directrices a pequefias
empresas para que los CRM sean implementados desde un enfoque estratégico que
les permita interiorizar la importancia de la relacién con los clientes y orientar todos
Sus procesos organizacionales al cumplimiento a su maxima satisfaccion, mediante
la creacion de estrategias que agregue valor a la oferta y aumente la calidad en el
servicio.

MATERIALES Y METODOS

Este articulo se desarrolla bajo la consulta de aspectos relevantes del CRM, revisiéon
documental de casos de empresas a nivel mundial que han implementado la



herramienta CRM desde la concepcion tecnologica y desde la vision holistica de
negocio, lo cual se tom6 como referente para definir y orientar los lineamientos que
deben seguir las pequeiias empresas en Colombia para la implementacién de los
CRM vy asi obtener una estrategia centrada en el cliente. Para ello se consultaron
revistas cientificas, bases documentales, tesis y articulos acerca del tema. La
informacion fue organizada segun su relevancia y analizada para determinar su
pertinencia al tema del presente articulo.

Los métodos que se utilizaron para el desarrollo de la investigacion estan
enmarcados en la investigacion descriptiva de tipo cualitativo y deductivo, la cual
permitid conocer aspectos importantes de la herramienta CRM, objetivos, sus
distintos enfoques, beneficios, tipos, modelos, consideraciones para Ssu
implementacion, factores de éxito y errores que se presentan en el proceso, asi
como también la revision documental de casos que permito identificar los
lineamientos para las pequeiias empresas que por su capacidad organizacional
encuentran dificultad al implementar esta herramienta tecnoldgica desde la inversion
econdmica y el cambio organizacional que ello implica.

RESULTADOS
Informacidn Relevante de los CRM

Los Customer Relationship Management, en espafiol entendido como la gestion de la
relacion con los clientes, cobran su importancia dentro de la gestién y competitividad
de la organizacion al fortalecer sus objetivos con enfoque al cliente.

Algunas autores definen el CRM asi:

Arango y Rios (2015) “deduce que el Customer Relationship Management (CRM), es
una tactica de negocios que busca guiar las relaciones con el cliente y como
herramienta ayuda a construir relaciones a corto, mediano y largo plazo con los
clientes con el fin de satisfacer sus necesidades, expectativas y preferencias
individuales” (p. 2).

Por otra parte, Cadena y Villamarin (2013), precisan:

El CRM es una estrategia de negocio enfocada en el cliente cuyo fundamento
es recopilar la mayor cantidad de informacion posible acerca de las
necesidades de los consumidores. De esta forma, la empresa podré plantear
ofertas atractivas y mejorar la calidad en la atencién y el servicio (p.16).

De igual forma, Gartner, (2004, citado en Cadena y Villamarin, 2013, p. 16) define los
CRM como la estrategia de negocio que maximiza los ingresos, la rentabilidad y la
satisfaccion del cliente a través de la definicion de los procesos centrados en el
cliente, orientar su comportamiento al cumplimiento de sus expectativas y
organizarse segun la segmentacion del mercado.

Montoya y Boyero (2003) consideran que:

El CRM (Customer Relationship Management), o la Gestion de las relaciones
con el cliente, es una herramienta que permite que haya un conocimiento



estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como un manejo eficiente de
la informacion de ellos dentro de la organizacién, con el firme propésito de que
pueda haber un desarrollo adecuado de todos los procesos internos que estén
representados en la capacidad de retroalimentacion y medicion de resultados
de los negocios (p.135).

Ahora bien, la gestion de la relacion con los clientes, enmarca el propésito principal
de las organizaciones y es garantizar a sus clientes el mayor nivel de servicio, por
ello se tiene como objetivos del CRM:

Moreno (2017), sefiala que el objetivo de los CRM es hacer mas efectivos los
canales de comunicacion con los actuales y nuevos clientes, trabajar a partir de sus
necesidades y sobre todo hacer que él opte por los servicios que ofrece la
organizacion. También asevera que esta herramienta lleva a las pequefas y
grandes empresas a aumentar sus ingresos y rentabilidad, y tener una ventaja
competitiva que le permite atraer clientes de la mejor manera.

De otra parte, Lagos (2008) precisa que el objetivo principal de los CRM es:

Identificar aquello que genera valor para el cliente, para luego
proporcionarselo en el momento y lugar oportuno, a pesar que cada cliente
puede poseer un punto de vista diferente con respecto al valor, siempre
existiran conceptos y apreciaciones comunes para cada grupo de clientes y
brindarles los servicios que verdaderamente requieran. (p. 35)

También, Fuentes (2006) menciona que los objetivos de la implementaciéon de un
CRM son:

a. Incrementar ganancias tanto por incremento de clientes actuales como por
la obtencion de nuevos clientes.

b. Maximizar la informacion del cliente

Identificar nuevas oportunidades de negocio

c

d. Mejorar del servicio al cliente

e. Procesos optimizados y personalizados
f

Mejora de ofertas y reduccion de costes

g. ldentificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la
empresa

h. Fidelizar al cliente, aumentando las tasas de retencion de clientes
(Johnson y Greco, 2003). (p.2)

Segun el aporte mencionado el CRM mas alla de ser una herramienta que se enfoca
en cultivar, mantener y mejorar las relaciones con los clientes, también se convierte
en herramienta de apoyo para la toma de decisiones que agregan valor, basadas en
el resultado de las interacciones que la organizacion mantiene con ellos, pues como
seflala Valencia (2008), la percepcion de los clientes determina el valor de los
productos y las propuestas de valor sobre las que se deben construir las estrategias



de acercamiento y seduccion a los clientes, son la calidad del producto y un servicio
al cliente superior.

Segun Day, (2002, citado en Gallego, 2017, p. 50), desde el punto empresarial
existen tres formas de concebir el CRM:

e Orientada al mercado. EI CRM juega un papel central en la estrategia de la
compafiia, que se centra en desarrollar un servicio de valor afiadido al
cliente, basada en la personalizacion de prestaciones y ofertas, dando
prioridad a los clientes mas rentables para la compafia o a los que
potencialmente pueden serlo en un futuro cercano.

e Orientada a procesos. En este caso, la compafiia se centra principalmente
en la mejora de los procesos internos para optimizar la informacion de sus
clientes y reducir asi los costes de servicio.

e Acciones defensivas. Se trata de programas de fidelizacion basados en
puntos, regalos y descuentos. Suelen servir para mantener una estrategia
comercial, pero rara vez consiguen una nueva ventaja competitiva.

Partiendo de la anterior clasificacién existen tres tipos de CRM:

Analitico
Toma de
decisiones de
negocio
basadas en el
comportamient
o del cliente

Colaborativo
Conexion de
clientes con las
organizaciones
a través de
canales digitales

Operacional

Orientada a
procesos,
Aplicaciones que
realizan
automatizacion

Figura No. 1. Tipos de CRM. Gallego (2017, p.50). Elaboracién propia

Asi como existen distintos tipo de CRM, Cadena et al (2013), describe que existen
también modelos para su implementacién, los cuales permiten seleccionar la
solucion mas adecuada para la compafia, para lo cual se debe identificar el
funcionamiento actual de los procesos de negocio, establecer equipo de trabajo y
asignar los recursos necesarios para el proyecto. Se consideran tres modelos que
ayudan a implementar con éxito el CRM:



Tabla 1

Modelos CRM
MODELO IDIC MODELO SMART MODELO 8 BLOQUES DEL CRM
Peppers y Rogers (2004) Bob Thompson Gartner Group Corp
Este modelo define 4 etapas: Este modelo contempla 5 aspectos: Este define 8 bloques:
a. Identificar y conocer a los clientes a. Definir la estrategia de valor para el cliente | a. Crear la imagen que la empresa quiere

proyectar a sus clientes
b. Diferenciar al cliente y definir ofertas que |b. Establecer indicadores para centar el

satisfagan las necesidades de forma trabajo en el cliente b. Definir la estrategia de valor al cliente
individual
c. Alinear la organizacion a la vision y c. Asegurar que la oferta agregue valor
c. Interactuar con los clientes para conocer |objetivos del CRM
sus expectativas y necesidades d. Consolidar el trabajo en equipo para dar
d. Hacer el redisefio de los procesos de la valor al cliente
d. Personalizar la oferta y establecer una organizacion
comunicacion efectiva con el cliente e. Definir procesos de planeacion y analisis
e. Implementar tecnologia que el fortalezcan el conocimiento del cliente

f. Recolectar y direccionar los datos para
conocer mejor los clientes e interactuar con
ellos

g. Gestionar datos e informacion de clientes
a atraves de herramientas tecnolégicas

h. Medicion de indicadores de la
implementacion del CRM

Nota: Modelos CRM. Cadena et al (2013, p.81). Elaboracion propia

Indiscutiblemente, como se puede evidenciar en los modelos mencionados, para
implementar el CRM el foco es el cliente, la estrategia se debe combinarse con la
infraestructura tecnolégica para establecer procesos trasversales con funcion en el
cliente desde cada area y departamento de la empresa.

Entendiendo el CRM mas all4 de una aplicacidén tecnoldgica, las compafiias deben
orientasen a construir estrategias que propongan un cambio organizacional, como
indican Gil- La Fuente y Luis Bassa (2011) se debe enfocar desde dos perspectivas:
“la perspectiva interna, que esta orientado a la mejora de los procesos, flujo de
informacion y comunicacién entre todas las unidades de negocio de la empresa y la
perspectiva externa que brinda todos los canales para comunicarse con el cliente”

(p. 18)

Partiendo de ello, las compafiias deben planear su estrategia teniendo en cuenta las
siguientes consideraciones:

Vasquez (2010) referencia tres pilares que deben converger necesariamente en el
cliente para una iniciativa de CRM exitosa: a.) las personas son el principal
componente de la estrategia, todos los niveles debe creer y apoyar la



iniciativa,b.)redisefiar procesos para impulsar y soportar la iniciativa y c.) tener un
componente realcionado con la infraestructura y soporte informatico (p.16).

Toalongo (2013) menciona “la clave para que los objetivos del CRM se cumplan en
una organizacion es sincronizar a toda la empresa”...“no podemos tener una exitosa
estrategia de implementacion sin entender lo que realmente representa una
planeacioén estratégica y todas las areas que vincula” (p.36).

Lagos (2008) considera que “el CRM debe arrancar con la estrategia del negocio,
con cambios en la organizacion y en los procesos de trabajo, para finalmente hacer
uso de la tecnologia de la informacion”..., “no se debe hacer lo contrario, es decir,
una compafiia no puede automatizarse si antes no ha empleado una nueva
estrategia de negocios” (p.25)

Campos (2009) indica que: “en el proceso de implementacion de un sistema CRM no
debe estar involucrado soélo la parte tecnoldgica, sino que toda la empresa debe vivir
la adopcién del CRM” (p.26).

Briones (2008) manifiesta que:

Teniéndose muy en cuenta la necesidad de la empresa, antes que la
tecnologia y esta antes que la norma, se hace indispensable tener muy claro
los departamentos o area a intervenir, los procedimientos y las personas
involucradas en el proceso, con la finalidad que la tecnologia se convierta en
un medio para alcanzar resultados. (p.22)

Ledn y Alvarado (2009) indican que:

En su desarrollo CRM evoluciona siendo un generador de cambio,
decodificando los valores corporativos para enfocar todas sus actividades
hacia el cliente, convirtiéndose en una cultura y una disciplina corporativa
orientada desde el interior de la organizacion por medio del talento humano, la
estrategia, los procesos y la tecnologia (p.2).

Gomez, (2012, citado en Arias, 2043, p. 17) sefiala:

“La implantacion de herramientas CRM en la compafiia deben estar alineadas
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” (p. 17)

“‘La implementacion de una estrategia CRM, propone cambios globales en los
procesos, sistemas y organizacion de la empresa, asi como también en su cultura
organizacional y en las competencias de sus empleados”. (Cadena y Villamarin,
2013, p. 18).

Rojas, Vera, Arias (2012) concluyen que “El CRM pasa de ser la implementacion de
un sistema de informacion a una filosofia corporativa”.



Por ultimo, Garrido y Padilla (2011), sintetizan los factores de éxito en 4 factores:

Gestién de Recursos
Humanos, Liderazgo y
estructura organizativa

Factores
Organizativos

Identificacién y
transformacion del
conocimiento para

obtener ventajas

Factores
tecnolégicos

Gestidn del
Conocimiento

Tecnologia Adecuada

Orientacidn al
Cliente

Colocaral cliente como
centro de todas las
actividades de la empresa,

Figura No. 2. Factores de Exito en la implementacion del CRM. Garrido y Padilla
(2011, p.59). Elaboracion propia

La aplicacion de los CRM trae beneficios como son: el conocimiento inmediato de las
necesidades de los clientes para crear ofertas que mas alla de satisfacer las
necesidades agreguen valor, adecuar los procedimientos a las necesidades de los
clientes y crear relaciones de largo plazo entre si.

Valencia (2008), puntualiza en que:

Las relaciones de largo plazo permiten tambien reducir los costos de servicio
via especializacion logistica dada la amplia infomacion con la que la empresa
cuenta sobre sus clientes y sus habitos de entrega y consumo. De la misma
manera cuando un empleado tiene profundo conocimiento del negocio y de
sus clientes , sus interaciones son mas asertivas y precisas, generando
ahorros importantes y eficiencia en la operacion (p.19).

Dentro de los principales beneficios de la herramienta CRM, Fuentes (2006)
relaciona:

a. Ahorro en costos: las herramientas CRM como bases de conocimiento internas
mejoran la productividad de los empleados.

b. Satisfaccion y lealtad del cliente: facilitan los negocios de los clientes con las
empresas

c. Incremento de ganancias: consecuencia de los ahorros en costos como el
incremento en la lealtad y satisfaccion del cliente



d. Incremento de la contabilidad interna: permite hacer seguimiento a los acuerdos
del nivel de servicio y notar cualquier retraso o error.

e. Satisfaccion del empleado: los empleados satisfechos son mas productivos y dan
un mejor valor a los clientes.

f. Mejor inteligencia de negocios: las herramientas CRM tienden a tener mejores
capacidades analiticas, de manera que permiten tomar ventajas de los datos del
cliente almacenados en esta. (p. 17).

Como en todo proceso, las empresas pueden cometer errores al ejecutar la
implementacion del CRM, dentro de las cuales se pueden tener: Rigby, Renart,
Finnegan y Currie, (2002, 2004 y 2010, citado en Garrido y Padilla, 2011, p. 58)
indican que algunos de los errores que se cometen al implementar CRM son:

Poner en marcha una estrategia de CRM sin disefiar antes una estrategia de
relacion con el cliente; implementar un CRM sin tener suficientemente en
cuenta los cambios que deben introducirse en la organizacion; pensar que
cuanta mas tecnologia, mejor; y asumir que el cliente siempre quiere mantener
una relacién con la empresa.

Asi mismo, Renart, (2004, citado en Garrido y Padilla, 2011, p. 58) menciona que:

Uno de los fallos méas frecuentes desde el prisma directivo es dar un
protagonismo excesivo al aspecto tecnoldgico. Se tiende a caer en el error de
pensar que un proyecto de CRM es, por definicion, tecnolégicamente
intensivo, y que la tecnologia es el factor clave en el éxito del mismo. Por el
contrario, la realidad demuestra que los objetivos del CRM pueden alcanzarse
sin tener que invertir grandes sumas de dinero en tecnologia.

Dinero (2003) sefiala como errores:

Hay numerosas fuentes de error en el desarrollo del proyecto. Desde la
resistencia al cambio hasta la automatizacion de procesos mal disefiados,
pasando por la intencién de hacer demasiadas cosas y obtener resultados en
muy corto tiempo. Aquellas organizaciones que no han planeado
suficientemente la implementacion del programa y que esperan resultados
inmediatos, sin haber revisado y preparado tanto los procesos como a las
personas (personal de ventas, servicio al cliente, etc.), estan al borde del
fracaso... y desde el punto de vista estratégico, la falla mas frecuente es la
falta de vision en el negocio. La implementacion del CRM debe estar de
acuerdo con las necesidades de la organizacién identificadas tanto en la
estrategia como en la vision.

Revisién de casos de Implementacion Exitosa de CRM

En este apartado se mencionaran algunos casos de empresas a nivel mundial y
nacional que han implementado la herramienta CRM, vy los distintos enfoques que
se la ha dado.



Nivel mundial

Cadena et al (2013), exponen los siguientes casos de éxito de empresas de
sectores de la economia a nivel mundial que han implementado CRM:

Grupo Financiero Bital- Banca mexicana

Este grupo se encamino a conocer las necesidades de cada uno de sus clientes,
para mejorar el nivel de servicio y ofrecer productos a la medida a través del
analisis minucioso de su base de datos. El éxito de esta estrategia radico en la
combinacion de la implementaciéon del programa CRM con una buena direccion

(p.23)
Audi- Concesionaria Mexicana

Decidio implementar la estrategia de CRM con el fin de fortalecer lazos con sus
clientes y profundizar el valor de la marca en su mercado objetivo. Para ello se
basé en los siguientes aspectos: redisefio de procesos claves, introduccién de
nuevos productos y servicios, aumento de la lealtad de los clientes generando
un valor percibido de la marca, incremento en la adquisicion de clientes a través
de la segmentacion, y desarrollo de una cultura laboral en la que todos tienen
presente que nada de lo que hagan tendra sentido si el resultado es contrario a
la satisfaccidon de sus clientes. Finalmente, ha implementado el Audi Information
System, que actualiza la informacion encontrada de prospectos y clientes en las
concesionarias de todo el pais de forma automética con la base de datos
corporativa que permite hacer seguimiento personalizado a cada cliente (p.24)

Danone - Lider mundial en productos frescos y agua embotellada

El grupo de exportacion de la compafia, implemento un modelo CRM para un
nuevo canal de venta en internet, hoy en dia a través de la pagina web de la
comparfia exportadora pueden realizar pedidos y obtener informacién de los
productos a cualquier hora o parte del mundo (p.25)

Psa Peugeot Citroen- Segundo fabricante de vehiculos a motor mas importante
de Europa

La empresa para la gestiéon de la relacion con los clientes, implemento el
sistema “mySAP™ CRM?”, con el fin de comprender mejor las expectativas de
los clientes, crear fidelidad, generar nuevos clientes, y afianzar la relaciones con
los concesionarios mediante su red (p.25)

Por otro lado, Calderdon (2009) menciona el caso de:

Coca-Cola Femsa de Venezuela - Trasnacional mexicana encargada de la
produccion y distribucion de productos Coca-Cola Company en Venezuela.

“Esta empresa implemento CRM con el fin de que sus esfuerzos logren mayores
y mejores resultados que redunden en la lealtad de marca y mas compra de
productos de la trasnacional” (p.4).



Nivel nacional

Moreno (2017) menciona la estrategia de:

Multinacional Colombiana Totto, dedicada a la confeccion de ropa, morrales,
mochilas, bolsos, maletines y accesorios

La cual se basé en la identificacion y segmentacién de clientes para logar su
fidelizacion y asi incrementar la rentabilidad del negocio. Respecto de la gestion
del conocimiento y orientacion al cliente la empresa decidid enfocarse en
conocer a su cliente, conocer lo que compraba y asi realizo la segmentacion, en
cuanto a lo organizacional decidi6 capacitar su equipo de trabajo para que
fueran més efectivos y si generar impacto en los clientes. Finalmente, frente al
tema tecnoldgico utilizaron Arkix (p.33).

Dado lo anterior, se evidencia que los objetivos del CRM en esta empresa se
materializan al tener la intenciéon de tener acercamiento mas profundo al cliente y
mejorar los niveles de servicio, lo que trae como resultado el incremento de la
rentabilidad del negocio y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Por otra parte Soto y Reyes (2012) exponen algunos casos de empresas
colombianas que han implementado el CRM:

Davivienda - Entidad de intermediacion y servicios financieros en Colombia

Aplicaron CRM con el fin de automatizar, controlar y hacer seguimiento a sus
campafas publicitarias, creo una base de datos robusta y consolidada dando
visibilidad de data lo que mejoro la calidad en el servicio al cliente, la
competitividad, y la rentabilidad del negocio, se estandarizaron las estrategias
de mercado, mejorando los canales de servicio internos en lo que concierne a
solicitudes de servicio y reclamaciones de los clientes. Por dltimo se segmento
las campafas comerciales lo que facilito contactar a los clientes con propuestas
personalizadas. (p.40)

Tena - Companiia de absorbentes para adultos del grupo Familia

Con el fin de incrementar la presencia de la categoria y la marca en el canal de
droguerias independientes, realizaron un programa de relacionamiento con el
canal, basado en el conocimiento de la marca y la exhibicién del producto, para
ello realizaron capacitaciéon al personal (p.42)

Transportadora Comercial Colombiana TCC - Empresa prestadora de servicios
logisticos.

Con el proyecto busco implementar estratégicamente el website de la
comparfiia, posicionar la marca y convertirla en una canal de apoyo al
departamento comercial y de servicio para alcanzar diferentes clientes y generar
negocios a través del portal. Se rentabilizo la compafiia a través de medios
digitales y la segmentacion del sitio (p.43)



e Inexmoda - instituto en Colombia generador de herramientas de investigacion,
comercializacién, innovacion, capacitacion, internacionalizacion y competitividad
para los sectores textil — confeccién - canales de distribucion y otros sensibles al
disefio y la moda (p.45)

Con la implementacion de los CRM obtuvo una alineacion estratégica de las
lineas de negocio, fortalecimiento de la marca, elaboracion bases de datos de
los clientes, comunicacion hacia los clientes externos, creacion de servicios con
valor agregado y amplitud de la informacion de usuarios registrados.

Finalmente, Arias (2014) relaciona el caso de:
e Cementos Argos

Definid con excelente vision la estrategia de CRM, implementé de manera
acertada poniendo especial atencibn en los procesos, personas, datos y
herramientas claves para la centralizacion en el cliente (p. 15)

En base a los casos mencionados anteriormente, los CRM contribuyen al
mejoramiento del maximo indicador logistico conocido como nivel de servicio, el cual
se traduce en la total satisfaccion de las necesidades y expectativas del cliente. En
el estudio de los casos anteriormente mencionados, se evidencia que esta
herramienta se ha aplicado desde la vision tecnolégica y estratégica.

Lineamientos para la Implementacion Estratégica de CRM en Pequefias
Empresas en Colombia

Con fundamento en lo anteriormente descrito, los CRM en pequeiias empresas
deben considerasen esencialmente desde el punto de vista estratégico, definiendo
un enfoque total en el cliente que conlleve a la interaccion de todos los procesos
organizacionales, obtencién de ventajas competitivas, logro de objetivos y la
sinergia en la consecucion de las actividades, para antes de llevar los productos o
servicios al cliente final asegurar un resultado exitoso.

Més alla de considerar los CRM como soluciones tecnologicas y como canal de
ventas, las empresas pequeiias deben establecer su estrategia empresarial
partiendo de su cultura organizacional, para ello deben orientarse a definir su
habilidad en la conquista de clientes a través de ofertas atractivas que agreguen
valor, esforzarse por mantenerlos a través de estrategias de servicio que ofrezcan
mas que un producto una experiencia memorable y a buscar formas de establecer
una relacion de largo plazo. Para esto debe incorpora en ella los siguientes factores
claves en las relaciones con el cliente.



Comprension
de las
necesidades
del cliente

Calidad en Comunicacién

¥ lealtad

los productos
y servicios

Contacto
una vez
terminado el
ciclo de
compra

Amplia
oferta de
productos

Personal
competente

Respuesta

inmediata

Honestidad
e integridad
en los

procesos

Figura No. 3. Relaciones de largo plazo con el cliente. Elaboracion propia

Lo primero que deben realizar las empresas es analizarse desde el punto de vista
interno y externo, pues cada empresa debe conocer sus particularidades y elaborar
la estrategia a su medida. Desde una vision interna debe examinar cada uno de sus
procesos y recursos disponibles para la implementaciéon del CRM; por otra parte
debe estudiar su competencia, conocer como esta evolucionando el mercado y las
expectativas del cliente para asi apuntar a su maxima satisfaccion.

Lo méas importante que deben entender es que la base tecnoldgica, solo materializa
la estrategia y ofrece una base de informacion, que permite obtener datos e
informacion relevante de los clientes y el servicio, como base para el analisis en
todos las areas y niveles de la empresa para la toma de decisiones y acciones que
identifiqguen desviaciones y con lleven a un mayor acercamiento, conocimiento del
cliente y cumplimiento de sus requisitos.

La implementacion del CRM desde un enfoque estratégico debe direccionarse bajo
las siguientes etapas:

Etapa 1: Diaghostico

En esta etapa la empresa debe identificar su funcionamiento actual e identificar sus
principales debilidades y fortalezas, en los siguientes pasos:

a. ldentificar cuales son sus clientes, sus gustos y preferencias.

b. Examinar los canales de comunicacién actuales que se tienen con los clientes
en el flujo de informacion.

c. Conocer cuéles son los productos y servicios que ofrece la compaiiia.



Verificar la forma en que se realizan los procesos internos para la interaccion
de la empresa con el cliente

Analizar las estrategias actuales de servicio y de soporte.

Revisar el alcance que tiene la empresa en cuanto a infraestructura
tecnoldgica y sistemas de informacién ERP.

Hacer un andlisis de la competencia e identificar posibles oportunidades de
negocio

Etapa 2: Planeacion

En esta etapa la empresa debe definir la estrategia empresarial con enfoque al
cliente, definir los recursos humanos, técnicos y financieros de los que dispondra
para el proyecto, definir los objetivos que desea alcanzar. Para ello debe:

a.

Definir la vision organizacional: Transmitir la imagen que la empresa quiere
proyectar al cliente, dar a conocer los productos y/o servicios que ofrece,
exponer su factor diferenciador de la competencia, como va a ser la
interaccidn con el cliente y los valores que tiene la empresa.

Definir la vision y objetivos especificos que se desean alcanzar con el CRM:
establecer claramente el alcance de la implementacion del CRM, definir los
resultados que se esperan y establecer los objetivos del proyecto. Los
objetivos CRM deben orientarse a maximizar los niveles de satisfaccion del
cliente, a su retencién y aumentar los niveles de lealtad.

Obtener el compromiso del nivel directivo: atribuir al nivel directivo la
generacion de la estrategia, establecer las politicas para la gestion, su
orientacién en la implementacion y apoyo en el cambio de la cultura
organizacional.

Involucrar todos los niveles de la organizacion, nivel estratégico, tactico y
operativo: formar un equipo multidisciplinario que hara parte de la ejecucion
del proyecto y por cada departamento elegir un representante, establecer para
cada area objetivos a alcanzar con el CRM.

Alinear la mision, vision, objetivos y valores organizacionales con el CRM:
comunicar claramente a todas las areas y niveles lo que se quiere lograr con
el proyecto, crear sinergias para unificar la estrategia CRM a la estrategia
global.

Establecer los mecanismos de comunicacion: desarrollar y comunicar los
procesos y canales para el intercambio de informacion entre distintas areas
durante el proceso de ejecucion.

Elaborar el presupuesto para el proyecto: identificar los recursos econémicos
de los que se dispondra, detallar los costos de la implementacion, definir si se
utilizara un software CRM o0 se hara un desarrollo a la medida de la
organizacion.



h.

Definir indicadores de medicion durante la implementacion: definir actividades
y cronograma de trabajo, que permitan medir el avance de su implementacion.

Contemplar los riesgos que se preveen en el proceso de implementacion del
CRM.

Etapa 3: Ejecucion

En esta etapa la empresa debe alinear sus procesos a la estrategia, capacitar el
recurso humano y disponer de los recursos e infraestructura necesaria. Por lo cual

debe:

a. Definir la estrategia CRM: Determinar la propuesta de valor para cada uno de

los segmentos de clientes.

Realizar cambios en la estructura y en la cultura organizacional: redefinir los
procesos y la estructura organizacional, priorizando aquellos en los que
predomine la satisfaccion al cliente. Determinar mejores practicas eliminado
procesos innecesarios.

Definir procedimientos para ejecutar las tareas: precisar los requerimientos
para la funcionalidad del CRM.

Definir planes de capacitacion del personal: definir programas de
entrenamiento para todo el personal, comunicar las ventajas de la estrategia
CRM, elaborar manuales para la correcta utilizacion segun los diferentes
perfiles.

Disponer de los recursos y medios para la implementacion del CRM: Uso de
herramientas de trabajo para hacer mas efectiva su implementacion.

Etapa 4: Verificacion

La empresa debe evaluar a través de indicadores como ha evolucionado la
implementacion de la estrategia y confrontar los resultados obtenidos frente a los
esperados:

a. Definicibn y aplicacion de indicadores de gestion: medir los resultados

b.

C.

obtenidos, determinar el avance de la implementacién del proyecto y evaluar
el impacto que la estrategia ha generado en cada una de las areas.

Contrastar los resultados obtenidos contra los esperados: comparar los
resultados frente a los cronogramas de trabajo y resultados establecidos para
determinar factores que han impedido una implementacion exitosa.

Evaluar la experiencia del cliente: aplicar los mecanismos que permitan
conocer y comparar el comportamiento y los niveles de satisfaccion del cliente
en un horizonte de tiempo determinado



Etapa 5: Reformulacion

Requiere redisefiar los procesos, reinventar la estrategia CRM, para liderar un
proceso de cambio que permita responder con mayor precision y exactitud a las
necesidades de los clientes.

a. Replantear los objetivos, metas e indicadores de gestion: definir nuevamente
el alcance del CRM, las competencias del personal, redisefar la estrategia y
establecer mecanismos de retroalimentacion y comunicacion al interior de la
organizacion.

+Diagnéstico +Ejecucién
Iclentificar el Alinearlos
funcionamienta L. procesos ala -Reformulacién
actual de la +Planeacién estrategia, +Verificacién Redisefiar l0s
organizacion e Definir 105 recursos, capacitacion del Establecer procesasy
identificar sus los objetivos y metas personal y . indicadores de reinventarla
principales a alcanzar. disposicionde contraly evaluar 10s estrategia
dehilidadesy FECUrsos e resulitados obtenidos
fortalezas. infraestructura w5 105 esperados

Figura No. 4. Etapas implementacion CRM. Elaboracién propia

DISCUSION

La herramienta CRM materializada en la estrategia, potencializa a las
organizaciones para alcanzar los objetivos de obtener un alto nivel de servicio, lograr
ventajas competitivas y tener un factor diferenciador al cultivar, retener y obtener la
lealtad del cliente a largo plazo. Se coincide que para una implementacién exitosa, la
tecnologia solo es el medio para hacer efectivo el proceso estratégico de servicio.
Las limitaciones que pueden encontrar las empresas al implementar CRM son la
disponibilidad de recursos econdmicos, la experticia del equipo de trabajo para su
ejecucion y la compatibilidad de las tecnologias que se deseen implementar con los
sistemas de informacion de la empresa.

CONCLUSIONES

Los CRM deben implementarse en las empresas desde el punto de vista estratégico,
para su éxito es necesario involucrar todas la areas de la organizacion y promover
un cambio en la cultura organizacional que conlleve a trabajar con la filosofia de
enfoque en el cliente. Las etapas que se deben seguir para su implementacion es
realizar un diagndéstico empresarial para identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas, definir claramente el objetivo del CRM, alinear este a
los objetivos y estructura organizacional, establecer recursos técnicos, humanos y
economicos, y por ultimo establecer indicadores de medicion que permitan evaluar



el impacto de su ejecucidon, posibles desviaciones y acciones de mejora. La
tecnologia en los CRM es solo es la materializacioén de la estrategia de negocio.
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