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INTRODUCCION

Al i enel milenio nos damos cuenta de que vivimos en un periodo de cambios acelerados
y profundos.

La economia mundial se caracteriza en esta época no sélo por los t 16gicos sino también por
los fend de la Globalizaci6n e Integracién, los cuales se incrementarén en la primera década de este nuevo

siglo, con 1a entrada de nuevos competidores al mercado mundial, producto de los numerosos acuerdos de libre
comercio que estin pla do los pai de! do, lo que obliga a las empresas a comprender mejor estos

paradigmas comerciales para poder formular estrategias coherentes para lograr ser exitosas frente a dichos
procesos.

La Globalizacion impli con costos relati te bajos, como si el mundo entero o las regiones

mas importantes, fueran una sola enﬁdad
Vender lo mismo y de la misma forma en todos lados traerd como cc ia un bio significativo al
decidir adoptar nuevas formas de administraciéon d de las p enmarcadas en una nueva corriente del
mercado global ya que la base de  apoyo de este proceso es un alto nivel de compemlvidad. Por otro lado, 1a
1 E esta ori aila inacion de barreras o del mercio de bi y servicios

entre palses Esta depende de una serie de acuerdos y / o planteamientos que contienen cliusulas que benefician
a las diferentes naciones que participan.

La eficiencia de la Integracion se fund: en los b ficios de la expansion del io. Estos se
derivan de las ventajas que ofrece un mercado ampliado, al posibilitar una mayor eficiencia interregional en ia
utilizaciébn de los recursos, mayores condiciones de competitividad y niveles generales de productividad

superiores.

by t: dos a la creci y o fed tencia en los dos, asi como la accién y
efecto de diversos factores econdémicos, politicos y sociales entre otros igen que las p lleven a cabo
ciertas acciones inadas a g cambios signiﬁcaﬂvos. tanto en sus estructuras como en sus ntntogln,
objetivos, val , etc. Dich bios son rios actual si las empresas p guir vivas
del mercado, dentro del negocio.

El C io El 6nico ha do a ser en los Gitimos afios en nuestro pais, una opcién interesante para

hos de los negocios tradicionales, y abre una inmensa gama de posibilidades para ideas, gracias a la
tecnologia que crece a un ritmo impresionante. Sin embargo, no es fécil la imp} i6n del C io Electrénico,
se requiere de una re - ingenieria en la organizacién que lo pretenda adecuar. Esto significa un cambio radical en la
forma de p , de actuar, de p . Debido a esto, las empresas se encuentran ante una dificil decision: la de

analizar su situaclbn actual y nconsidorar la estrategia para adoptar esta nueva forma de hacer negocios.

Para tomar la decision de ingresar al do del C. cio Electronico es io identificar 1os cambios

y requerimientos mas importantes. D te el andlisis se deben incluir las oportunidades y todos los riesgos que
presenta la adopcion de esta forma de comercio.

Cualquier proyecto para la implantacién del Comen:io Electronico debe partir de la definicion de una
tegia de io que consid los bi requerimi de io en los procesos, recursos

P legales, pr de digitalizacion, lspectos econémicos y culturales.

La estrategia debe contener los objetivos, alcances, beneficios y oportunidades de la empresa al
incursi en ol C io Electrénico (CE); asi mismo, tiene que considerar aspectos tales como seguridad,
infi ctura de icaci y capacidad de procesamiento de los datos, entre otros.




El establecer una pigina Web en internet para realizar un negocio no es un éxito garantizado como mucha
gente cree. La obtencién del éxito en el Comercio Electrénico, asi como en cualquier empmn u orgnnincibn se

fundamenta en los imi que se t ga del giro de la p , de una formul y ion de un
adecuado Plan de Nogoclos. y ¢ de las habilid, para y apr har oportunidades, y "no en la base
t l6gica ( y medios de ia de d ) que si bien es un aspecto importante, no

es el mas. Asl, teniendo |a mas sofisticada tecnologia, si no se tienen conocimientos de los factores que mueven al
mercado (oferta y demanda por sjempio), de situaciones sociales y culturales, de las preferencias y gustos de las
personas, y de una buena planeacion estratégica, se estara destinado al fracaso.

Un sitio de Comercio Electronico también tiene petencia, igual que los negocios tradicionales, lo
cual hace suponer que se deben de b y practi gias. Una do ellas es el CRM (Customer
Relationship Management — Administracion de las Relaci con los Cli ), do el tema | de esta

tesis. CRM tiene como objetivo principal centrar y dirigir las fuerzas y elementos de una empresa hacia sus
clientes, tanto actuales como potenciales. La satisfaccion plena de fos clientes es un punto crucial, por lo que, este
enfoque serd una de las principales claves competitivas en los aiios id , 1o cual el a4 el prestigio y ia
vision que se tenga de las empresas en el mercado.

Para Iograr este objetivo, las emp que adopten el CRM deberdn conocer al 100% las necesidades de
fos cli (@ ive anticipindolas); tendrin que saber qué h c6mo, cuindo y dénde realizan sus procesos.
Esto solo puede llevarse a cabo teniendo toda la lnformacién sobm Io: clientes, sobre los requerimientos de sus
procesos, sobre su competencia para poder proporcionarie das y preci a sus necesidades.

Para convurﬁne en una p rdad 1t da en los cli las it un

bi | Re - Ingenieria del Negocio, la implantacién de un nuevo producto para administrar la

ln'ormncién y una diversidad tecnolbgica que pueda cumplir y haga frente a los compromisos y requerimientos de
los clientes; esto sin embargo, no es nada fécil. Antes que nada, el cambio necesario afectara interna y
externamente a la organizacioén, el cumplir con una adecuada cultura corporativa y estructura que aseguren este
enfoque permanente a las necesidades y expectativas de los clientes sera esencial.

Sirviendo mejor a los clientu creando cadenu de valor pan que estos no sean solo clientes temporales,
sino que estén con la empresa p riodos | 4 una b imagen de la empresa, por consiguiente
lo que lieve a cabo le dara mayor probabilldad de suporvivcncna y de éxito.

En cuanto a la implantaciéon de la estrategia del CRM hay que ionar que las pafiias que
construyen relaciones fuertes y permanentes con sus ctli iderar un retomo de inversion, y
es por eso que los negocios se estdn moviendo rapidamente hacia una estrategia enfocada en el cliente, que pueda
conducir su necesidad de tnmformar los procesos de CRM e implantar las soluciones para su empresa, disefladas

pecifi para Ia satisfaccion del cliente.

Pero ,para qué hablar de Comercio Electronico y Administracion de Relaciones con el Cliente dentro de
este trabajo y por qué no nos enfocamos a una sola de estas alternativas? Consideramos que ambos temas tenian
que se abordados y expldhdos, pero también descubrimos que hay una tercera alternativa que conjunta las dos

y que pot liza sus ventajas, cuyo nombre es E-CRM.

Al final y a través de un recorrido por la paginas del presente trabajo se exhibe lo importante que es el
conocer, analizar y splicar integraimente las nuevas alternativas que ofrece el mundo de los negocios con el fin de
propiciar el desarmolio de las smpresas maxicanas, afadiéndoles un nuavo valor.

Ademids se muestran las perspectivas de trabajo y especializaciéon de las nuevas generaciones de
informiticos y administradores, ya que dichas alternativas estin en plena evolucién por lo que representan un reto
de estudio y desarrolio y cuya aplicacion abarca, como veremos, tanto el sector publico como el privado.

=t



Los objetivos princi paln de este mbajo, son fos siguientes: 1)Presentar una visién general de las dos
nuevas formas de hacer neg El ico y CRM y el punto de encuentro de ambas E -CRMy
2)Convencer a las personas que estn no solo consisten en implantar nuevas tecnologias dentro los procesos de la
empresa, sino que es una nusva forma de hacer las cosas, un nuevo camino para realizar negocios, para identificar,

atraer y ret los mej clientes, iéndolos més profundamente y poniendo este conoclmiento en linea
con los recursos corporativos para proveer valor a la empresa, con la finalidad de g iento en ing
y rentabilidad.

Para fograr estos objetivos realizamos una i tigacion y un estudio prictico en una institucion publica

como es PEMEX para comprar la teorfa con |a realidad.
Dentro de ia Investigacion tedrica organizamos S capitulos.
El primer capitulo pretende dar una vision g ) de los aspectos que integran el Comercio Electrénico,

como pueden ser su origen, su concepto, la ética y la regulacién y la seguridad en Internet, los riesgos, cambios y
requerimientos que se corren al incursionar en este campo.

El di ftul P como estin el CE en este y sus perspectivas a futuro, con
una pequefia descnpclbn algunos sitios en internet, bié i relati al p ional.

El tercer capitulo p ta las i mas rel t del tema Administracién de Relaciones con el
Cliente desde su origen y pto, hasta la mercad i ional, p do por la descripcién integral del
objeto principal de estudlo, es decir, el cliente y la fidelizacion de este, asi como las herramientas que estan
di bles y alg J! de emp que ya han implantado CRM.

El cuarto capitulo veremos todos los aspectos que implica el eje de ion de la Admini ion de

Relaciones con el Cliente es decir, el Cliente.

El quinto capitulo muestra el panorama de la Implantacién de CRM incluyendo errores, claves de éxito,
requerimientos, pasos y por Gltimo el proceso para llevaria a cabo,

Ef sexto y ultimo capitulo conjunta los beneficios de los t de C cio Electronico y CRM y exhibe
SUs nuevos aspectos.
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CAPITULO 1 |
COMERCIO ELECTRONICO

1.1 Introduccion

El término “Comercio Electrénico” ha evolucionado desde su significado original de compra

electrdnica al significado actual que abarca todos los aspectos de los procesos de mercado y empresa
habitados por Internet y las tecnologias de la World Wide Web.

Comercio Electrénico entendido como venta online. Escuetamente, Comercio Electrénico significa
hacer negocios online o vender y comprar productos y servicios a través de escaparates web. Los productos
comerdializados pueden ser productos fisicos como coches usados o servicios (por ejemplo: viajes, consultas
médicas online, y educacién a distancia). También pueden ser productos digitales como noticias, imagen y
sonido, bases de datos, software y todos los tipos de productos relativos a fa informacién. Entendido asi, el
Comercio Electrénico se parece a la venta por catalogo o |a teletienda.

Comercio Electrénico entendido como mercado. El Comercio Electrénico no esta limitado a comprar
y vender productos online. Por ejemplo, una tienda de barrio puede abrir una tienda web y reencontrarse con el
mundo. Pero ademas de clientes, también puede encontrar proveedores, inversionistas, servicios de pago,
instituciones gubernamentales y competidores en la red. Estos nuevos personajes online o digitales provocan
cambios en la forma de hacer negocios desde la produccion al consumo, y afectaran a las empresas que quiza ni
siquiera piensen que forman parte del Comercio Electrénico. Aparte de la venta online, el Comercio Electrénico
nos conducdird a cambios significativos en la forma de personalizar, distribuir e intercambiar productos y en la
forma que tiene los consumidores de buscar, seleccionar, comprar y consumir productos.

En pocas lineas, la revolucién que supone el Comercio Electrénico reside en sus efectos sobre los
procesos. La definicién orientada al proceso del Comercio Electrénico ofrece una visidn mas general de lo que
presenta el Comerdio Electrénico. Los procesos internos de la empresa (como por ejemplo: fa manufactura, el
inventarlado, la administracién y la contabilidad) y los procesos empresa a empresa (como por ejemplo: la
administracion de la cadena de abastecimiento o licitaciones) quedaran afectados por la tecnologia y la red en

igual medida que los procesos empresa a diente. Incluso las funciones gubernamentales, educativas sociales y
procesos politicos sufren estos cambios.

El mercado electrénico se refiere al emergente mercado econdémico donde los productores,
intermediarios y consumidores interactian electrénicamente o digitalmente de alguna forma. El Comercio
Electrénico, en su definicién mas ampiia, es aquel que conciemne al mercado electrénico. El mercado electrénico
nos recuerda a los mercados fisicos (los Gnicos que conocemos) en muchos aspectos. Como en los mercados
fisicos, entre los componentes de la economia digital se incluyen:

a. Participantes.- Agentes del mercado como empresas, abastecedores, intermediarios, tiendas y
consumidores.

b. Productos.- Articulos y servicios.
c. Procesos.- Abastecimiento, produccén, mercadotecnia, competicion, distribucién, consumo.

La diferencia estriba en que en el mercado electrénico, al menos uno de sus componentes es
electrénico, digital u online (que son sindnimos). Actualmente, el énfasis se pone sobre el nideo del mercado
electrénico donde todo (por ejemplo: todas las actividades del negocio) se realiza online.

Superficialmente el mercado electrénico parece ser un mercado perfecto, donde hay numerosos
vendedores y compradores internacionales, que a su vez poseen abundante informacdon sobre el mercado y los
productos, y donde los intermediarios son necesarios. Un mercado de esta clase debe de ser muy competitivo y
eficiente (sin necesidad de ser regulado o intervenido).
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El comercio moderno esta caracterizado por un incremento de la capacidad de los proveedores, de la
competitividad global y de las expectativas de los consumidores. En respuesta, el comercio mundial estd
cambiando tanto en su organizacién como en su forma de actuar. Se estan sobrepasando las estructuras
jerarquicas antiguas y erradicando las barreras entre divisiones de empresas, asi como las existentes entre las
empresas y sus proveedores y clientes, Los procesos comerciales se estan redisefiando de manera que
atraviesen estos limites. Existen ya muchos ejemplos de procesos que afectan a una empresa entera e incluso
algunos que llevan a cabo de manera conjunta las empresas y sus consumidores o proveedores.

El Comercio Electrénico es un medio de hacer posible y soportar tales cambios a
escala global. Permite a las empresas ser mas eficientes y mas flexibles en sus operaciones internas, trabajar
mas estrechamente con sus proveedores y dar mejor respuesta a ias necesidades y expectativas de sus clientes.
Les permite seleccionar los mejores proveedores, sin tener en cuenta su localizacién geografica, y vender en un

mercado global.

Un tipo especial de Comercio Electrénico es la venta electrénica, en la que un proveedor provee bienes
o servicios a un cliente a cambio de un pago. Como caso especial de venta electrénica estaria aquel en el que el
cliente es un consumidor ordinario en lugar de otra empresa. Sin embargo aunque estos casos especiales tienen
una considerable importancia econémica, son sélo casos particulares del caso mas general de cualquier forma
de operacion o transaccién comercial llevada a cabo a través de medios electrdnicos. Otros ejemplos igualmente
vélidos son las transacciones internas dentro de una misma empresa o el suministro de informacién a una

organizacion externa con o sin cargo.

El Comercio Electrénico es tecnologia para el cambio. Las empresas que lo miren como un
"afiadido™ a su forma habitual de hacer negocio obtendran sdélo beneficios limitados, siendo el mayor beneficio
para aquellas que sean capaces de cambiar su organizacién y sus procesos comerciales para explotar
completamente las oportunidades ofrecidas por el Comercio Electrénico.

El Comercio Electrénico, el dinero electrénico, el monedero electromco, ... SON conceptos y términos que
ya emplezan a ser reconocidos cotidianamente, y que poco a poco se iran intercalando en el uso y costumbres
sociales y econémicas.

El siguiente es un esquema de cémo funciona el Comercio Electrénico:

e ——— —_—

&Que es el Comer eic Electronico? S~
~ EDI ~

[

FIGURA 1. FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO
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éQué ventajas ofrece el Comercio Electrénico para el usuario?

e Posibilidad de acceso a varios servicios e informacion sin tener en cuenta la distancia, ni el tiempo, ni los
costes. E! acceso at mundo de 1a informacion - ocio, comercio, etc. - por Internet, representa que las
distancias reales desaparecen, y se entra en un espacio global.

e Rapidez de la transacciones. Al realizar cualquier adquisicion de productos, la transaccién econémica se
realiza de cuenta a cuenta entre los proveedores y los clientes. El poseedor del monedero electrénico o
tarjeta de crédito, tendra dinero digital, que sustituird progresivamente el dinero en metalico, cheques, etc. ,
en el momento de hacer una compra, y la transaccié n se hara automaticamente a la cuenta o monedero
electrénico de la empresa que le vendid et producto.

e Seguridad y Confidendialidad. La informacion al ser publica, puede inducir a que el usuario de los servidos
del Comercio Electrénico dude de la seguridad de sus datos privados, sin embargo, técnicamente se han
desarrollado sistemas de seguridad en la transferencia de datos confidenciales: su nimero de tarjeta de
crédito, la direccién postal del domidilio o la empresa, importe de la compra, etc.

ZY para la empresa?

s  Ofrecer Servicios y Productos, no solo Productos. Digamos que el ofrecimiento de productos o articulos
permite que el usuario de las redes de informacién, tenga acceso a el maximo de informacion, y al
producto elegido.

e Contacto Directo con el Cliente.

Mercadotecnia personalizada dirigida segtin los gustos y caracteristicas de los Clientes.

« Aprovechar todos los puntos de venta posibles que representa cada computadora que este conectada.
Digamos que el simple hecho de tener una computadora conectada a Internet, da la posibilidad a la
empresa de ofrecer sus servicios y productos al usuario que este interesado en ese momento.

e Ser Innovador y Competitivo. Ofrecer los servicios habituales de una empresa - dar a conocer los
productos, atencién al cliente, ventas, etc. - por un nuevo medio como es Internet, da una imagen de
creatividad y frescura, que amplia los medios de difusidon de los propios productos a un ambito
geografico y de mercado que desee la propia empresa. Sin embargo, el hecho de entrar en Internet,
como usuario - para ver lo que hay - o para ofrecer los productos de la empresa, ya de entrada, puede
ser vista por cualquier usuario, de igual modo se podra ver la competencia, si existe.

Ambito del Comercio Electrénico

El Comercio Electrénico no es una tecnologia tinica y uniforme, sino que se caracteriza por su
diversidad. Puede implicar un amplio rango de operaciones y transacciones comerciales, incluyendo:

Establecimiento del contacto inicial, por ejemplo entre un cliente potencial y un proveedor
potencial; Intercambio de informacién; Soporte pre y posventa (detalles de los productos y servicios
disponibles, guia técnica del uso del producto, Respuestas a preguntas de adecuacion; Ventas;Pago
electrénico (usando transferencia electrénica de fondos, tarjetas de crédito, cheques electronicos, caja
electrénica); Distribucién, incluyendo tanto gestién de distribucion y reparto para productos fisicos,
como distribucién de los productos que puedan ser repartidos electronicamente); Aso ciaciones
virtuales, grupos de empresas independientes que aiinan sus competencias de manera que puedan
ofrecer productos o servicios que van mas alla de la capacidad de cada una de ellas individualmente;
Procesos empresariales compartidos que son llevados a cabo y de los que son propietario una
empresa y sus socios.

Iguaimente, el Comercio Electrénico implica un amplio rango de tecnologias de comunicaciones
incluyendo correo electrénico, fax, Intercambio Electronico de Datos (EDI - Electronic Data
Interchange) y Transferencia Electrénica de Fondos (EFT - Electronic Funds Transfer). La eleccién de
unas u otras depende del contexto. Ademas es necesario un soporte legal y regutador bien definido
que guie el Comercio Electrénico, facilitando las transacciones comerciales electrénicas en lugar de
imponiendo barreras.
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De igual forma que la posibilidad de interaccién global es uno de los pilares fundamentales del
Comercio Electrénico, este soporte legal y regulador debe ser también de ambito global.

1.2 Origen del Comercio Electrénico

El origen del Comercio Electrénico se dio en los aiios 70°s con la introduccion de las
transferencias electrénicas de fondos entre los bancos para el mejor aprovechamiento de los recursos
computacionales existentes en la época. Mediante redes privadas y seguras se optimizaron los pagos
electrénicos. Se incluyeron servicios como puntos de ventas (POS - Points Of Sales) en tiendas y
almacenes para pagos con tarjetas de débito y pagos de la némina a los empleados de las empresas
utilizando cheques en sustitucion de efectivo. [Kalakota 97]

El primer ETFPOS en linea y comercial fue utilizado en Francia en 1983. Con la introduccién de

computadoras personales econdmicas y técnicas de conmutacién de paquetes se enlazaron terminales
inteligentes a los sistemas de los bancos por primera vez.

La banca electrénica inicio en los Estados Unidos debido a que los arreglos de compensacién
entre los bancos, los cuales eran numerosos y dispersos geograficamente, eran de extrema
ineficiencia. Los usuarios corporativos empezaron a presionar para obtener mejoras.

Los sistemas de compensacion basados en papel, dentro del Reino Unido, eran relativamente
eficientes lo que significaba que la presion para el cambio por parte de los clientes corporativos era
mucho menor que en los Estados Unidos. La centralizacion de la compensacion en papel de la
transferencia de crédito se inicio se inicio en 1960 en el Reino Unido. En diciembre de 1971 se abrié a
los negocios el Banker's Automated Clearing System (BACS).

Los primeros cajeros automaticos (ATM - Automatic Teller Machine) fueron introducidos al
publico en el Reino Unido en 1969. Para 1985 existian 160,000 en bancos de todo el mundo. [Welch
929]

Durante finales de los 70s y principios de los 80s el Comercio Electrénico se dio entre
empresas mediante tecnologias de mensajes electronicos como el intercambio electrénico de datos
[Bottos 961, [Clarke 98], [Eniac 98] y el correo electronico. Estas tecnologias de mensajes electronicos
impulsaron las mejoras en los procesos de negocios al reducir el intercambio de papeles e incrementar
la automatizacién de las oficinas. Los negocios intercambian tradicionalmente a través de papel, por
ejemplo cheques, ordenes de compra y documentos de embarque.

La estandarizacién que proponia el EDI permitié a las companias enviar y recibir documentos
de negocios entre los distintos proveedores en una forma electronica. Pero el principal problema para
a adopcidén del EDI es el alto costo de implantacion, operacion y mantenimiento de los equipos de
cémputo y comunicaciones, ya que se requiere utilizar redes privadas como las VPN (Virtual Private
Network) y equipo especializado para el procesamiento de Ia informacién. Con lo cual los pequeiios
proveedores quedaban fuera del comercio con las grandes empresas que utilizaban el EDI. [Pulido99]

A mediados de los 80’s una nueva forma de tecnologia de Comercio Electrénico se introdujo
como una innovacidén de servicios en linea. Este intercambio de informacion incluyd la utilizacion de
nuevas formas de interaccién social como son los chat rooms o el IRC (Inter-Relay Chat), asi como el
intercambio de conocimiento mediante los grupos de noticias (Newsgroups) y los programas de
transferencia de archivos (FTP - File Transfer Protocol).

Esta interaccién social formé un sentimiento de comunidad virtual conocida como Gherespacio
o Social Web. [Social_web 00]
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Durante los 80’s y 90's el cambio fue hacia las transferencias electrénicas y el uso de tarjetas
de débito como Visa Electron y Switch.

A finales de los 80's y principios de los 90’s el Comercio Electrénico se dio con las tecnologias
de intercambio de mensajes electrénicos y formaron parte integral de los sistemas de flujo de trabajo
(workflow) y de trabajo colaborativo (groupware) [CSCW 00] teniendo como el ejemplo mas comtin el
Lotus Notes [LOTUS_NOTES 00]. E! groupware se enfocé principalmente en convertir los métodos
existentes no electrénicos en una plataforma electrénica para mejorar los procesos de negocio.

En la segunda parte de los 90's el advenimiento del World Wide Web (WWW) en el Internet,
representé un cambio dramatico en el Comercio Electrénico al proveer una solucidn tecnolégica de
facil uso al problema de la publicacién, administracion y diseminacién de la informacién y el
conocimiento. El WWW permitio a los pequefios negocios competir en equidad tecnoldgica para
realizar negocios de forma econémica (economias de escala) con empresas multinacionales, 1as cuales
poseen un gran capital econémico. [ISPO_CEC 99], [CORNELLA 99]

Y es aqui donde el Comercio Electrénico tiene la gran oportunidad de posicionarse como un
elemento estratégico para las organizaciones de hoy, permitiendo integrar los procesos de la propia
empresa, entre las diversas compafiias, e incluso llegando a los usuarios finales; con esto el Comercio
Electrénico logra poner en practica el concepto de globalizacién. [Marchover 97]

1.3 Concepto de Comercio Electrénico

Ahora bien si ya definimos lo que representa en realidad, entonces somos capaces de analizar
las siguientes definiciones de los estudiosos del Comercio Electronico, para obtener como resulitado
una definicién que nos satisfaga:

1. Cualquier forma de transacddn comercial en la que las partes interactian electronicamente en lugar de
por intercambio o contacto fisico directo.

2. Forma propia de Internet en el que se realiza la transaccién econdmica, compra o venta, de forma agil,
rapida y directa entre comprador y vendedor, favorecida por la comodidad y facilidad de utilizacién por
parte de los usuarios en Internet.

3. "Herramienta que ha impactado las actividades econdmicas en su conjunto, en particular las relaciones
y transacciones mas frecuentes, vinculando los distintos sectores de la industria y los servicios con
agilidad, precisidn y a costos que o convocan como un recurso adicional” [SALTO 2000]

4, "Todas las transacciones de valores implicando la informacién, productos, servicios, 0 pagos por via de
redes electrénicas” [ITAC 1997]

5. Todas las formas de transacciones comerciales de parte de empresas e individuos, y transmisié n de
datos digitales, incluyendo textos, sonidos, e imdgenes visuales" [OCDE 1997]

6. "Aquellas operaciones comerciales (compra, venta, promocion, distribudén y operacién) que efectian
las empresas, personas y organizaciones gubernamentales a través de Internet y cualquier otro medio
electrénico, de forma tal, que les permita mejorar los procesos y comunicacion mercantiles, logrando
con ello brindar mayor calidad y oportunidad en el servicio al diente.” [BARCENAS Y SALINAS 2001]

7. Concepto que abarca todos los aspectos de los procesos de mercado y empresa habilitados, en su

mayoria, por Internet y las tecnologias de la World Wide Web.
"Consiste en el uso de redes de teleproceso y computadores para la realizacién del comercio y otras
actividades econémicas. Es i medio por el cual lo bienes y servicios son disefiados, producidos
catalogados, inventariados, comprados, enviados y contabilizados. Pueden participar en él grandes
empresas privadas, pequeiios y medianos empresarios, organizaciones gubernamentates y educativas,
etc."” [LOPEZ 2000}

9. “Es el conjunto de actividades referidas a la transferencia de derechos relativos a productos o servidos
a distancia y donde se emplea una red como Internet; esto induye la compra, la venta, el alquiler, el
préstamo, las operaciones financieras, l0s negocios de colaboracién (como la agencia), etc.”
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Con todos los argumentos anteriores podemos decir entonces lo que No es el Comercio
Electrénico:

1. No es solo la venta online.

2. No es un catalogo de productos visualizado en un pagina web.

3. No es una moda. [LOPEZ 2000]

4. No es una promesa. [LOPEZ 2000]

5. No es el montaje de un negocio tradicional en Internet. [LOPEZ 2000]
6. No es un método de pago. [LOPEZ 2000]

Ya tenemos una vision amplia de los que diferentes autores han definido como Come rcio
Electrénico y de 1o que No es, y por ello:

Nosotros conceptualizamos al Comercio Electrénico como una herramienta de
conjuncién entre oferentes y demandantes, por medio de la cual pueden explotar las
potencialidades del uso de medios electrénicos para llevar a cabo cualquier tipo de
operaciéon comercial o actividad econémica.

Pero valiéndonos del desglose de lo elementos de la definicidon que proponemos, haremos su
analisis:

Nosotros hablamos en primera instancia de que es una herramienta. Todos hemos usado
alguna vez una herramienta, por ejemplo, al comer usamos herramientas Hamadas Cubiertos,
pensando en este sencillo ejemplo, podemos decir que una herramienta: es aquel medio del cual nos
valemos cuando queremos realizar alguna actividad de modo mas facil, cdmodo y ventajoso. Por ello
decimos que el Comercio Electrénico es una herramienta, que los oferentes y demandantes usan para
crear oportunidades de crecimiento y, sobretodo, desarrollo que puedan aprovechar. Recordemos que
fa invencion, fabricacién, uso y evolucién de herramientas nos diferencia de los animales.

Mencionamos también al sujeto que va a hacer uso de esas herramientas, en este caso son los
oferentes y demandantes, usamos estos dos términos porque, como veremos mas adelante, en las
categorias o tipos de Comercio Electrdnico, dicho sujeto se aplica a cualquier tipo de empresas, desde
grandes hasta MYPES, pasando por el consumidor final, y las instituciones gubernamentales, etc.
Entonces estos personajes pueden jugar miultiples papeles dentro del Comercio Electrénico.

Al referirnos a la explotacién de las potencialidades de los medios electrénicos,
queremos expresar la amplia gama de posibilidades que nos ofrecen y para ello haremos una
justificacion del “por qué” del uso de dichos medios.

Las computadoras, las redes, teleproceso, Internet, etc. no son nada nuevo, llevan ya mucho
tiempo presentes y existen aplicaciones de negocios como LAN y EDI que ya estaban asentadas
mucho antes de que apareciera la World Wide Web. Y entonces pode mas preguntarnos épor qué el
repentino interés general por la Era digital y el avance del Comercio Electrénico?

Hay dos cosas que hacen é Internet muy diferente a otro medio de comunicacion existente. Al
contrario que los medios de radiodifusion, television, etc. , Internet:

Uno: Permite la comunicacién en las dos direcciones y, dos: Esta desarrollado a partir de estandares
abiertos.

Comunicacién en las dos direcciones significa que se puede identificar al receptor y existe
posibilidad de retroalimentacion por parte de este. Los medios de radiodifusiéon envian mensajes
dirigidos a “nadie en particular” y sin saber muy bien quiénes han recibido el mensaje. (Aqui nos
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preguntamos qué haran Nelson y la horda de firmas de dedicadas a la investigacion de mercado s para
sobrevivir).

Un estandar abierto (como TCP/IP) nos da la interoperabilidad y 1a ventaja de participar en un
amplio mercado junto con la posibilidad de integrar un producto o proceso con otros.

Ambas caracteristicas estan siendo desafiadas:

1) Para la generacion WebTV, el futuro digital es como una versidon de la vieja radiodifusién pasiva
unidireccional. El “nuevo medio” a grupa la visidn de las empresas de comunicaciones y productoras de
contenidos sobre el medio digital. Estamos acostumbrados a “‘recibir mensajes aleatorios” que normalmente
olvidamos, el hecho de que la radio difusién ha sido un fendmeno exdusivo del siglo XX. Incluso la
“television interactiva” augurada por los medio actuales, es s6l0 una forma de proporcionar entretenimiento
eficaz, ofreciendo mas informacion “relacionada con contenidos existentes” (por ejemplo: informadén
detallada sobre personajes, argumentos y anuncios publicitarios de la televisién). La radiodifusién, la TV
digital multicanal pueden ser muy bien modelos para el entretenimiento futuro, pero hay que recordar que
es solo una aplicacién de la red de comunicaciones digitales.

2) La comercializacién de Internet esta forzando a las empresas a diferenciar sus productos creando productos
incompatibles con los demas. Al contrario de la Internet plblica dénde los estidndares eran abiertos, las
firmas empresariales intentan capturar y dominar el mercado con sus productos propietarios. En un entorno
de este tipo, TCP/IP tendria una oportunidad muy pequefia de convertirse en un estandar y abrir
definitivamente la economia digital, de red. La cuestidn sobre si los mercados dirigidos por intereses
privados pueden proporcionar un mejor resultado (como, por ejemplo, un sistema tecnolégicamente
superior, etc.) sigue siendo todavia un debate falto de argumentos.

Quizds las redes telefénicas sean bastante similares a Internet (realmente la mayoria del
trafico en Internet pasa a través de las redes telefénicas). Pero al contrario que los teléfonos, la
interfaz de usuario en Internet (la computadora) es mucho mas sofisticado y flexibie. Debido a sus
inicios como red de mvestigacnon publica, Internet no tiene la tarificacién propia de las compaiiias
telefénicas. La conexién mundial, por lo tanto, puede ser considerada un accidente. Si se aplic aanls
tarifas basadas en la utilizacién y en la distancia, Internet se pareceria mucho a la red telefénica.

Creemos que ha quedado justificado el uso de los medio electrénicos para los fines que
persigue el Comercio Electrénico y creemos que tan solo basta echar a andar nuestra imaginacién
para que las oportunidades salten a la vista de los sujetos participantes en el Comercio Electrénico, y
estas seran tan infinitas como nuestra imaginacion.

La ultima parte hablamos de operaciones comerciales y actividades econémicas, ya que
como ya habiamos explicado anteriormente el Comercio Electrénico, no solo abarca solo las ventas
online de un catdlogo de productos, ademas de ello incluye fas operaciones internas y externas de los
sujetos implicados en él, y las diferentes actividades que pueden realizar entre si dichos sujetos. Por
ejemplo, las relaciones y actividades con to proveedores, clientes, gobierno y sociedad en general, la
distribucién de los productos, el consumo de los mismos, la investigacién de lo s gustos, preferencias y
reacciones de los clientes después de efectuadas las ventas, las certificaciones, etc. Existen ya
muchos ejemplos de procesos que afectan a una empresa entera, e incluso algunos que llevan a cabo
de manera conjunta las empresas con sus consumidores o proveedores.

Con este desglose del concepto esperamos haber explicado la razén de ser de nuestra
propuesta, y entonces propiciar un entendimiento de este concepto.
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1.4 Tipos de Comercio Electrénico

Segun [Applegate 96] se pueden identificar tres clases de aplicaciones de Comercio Electrénico
que son: negocio a consumidor (B2C — Business to Consumer), negocio a negocio (B2B - Business to
Business) e interorganizacional (B — Business). Esta clasificacion depende de los participantes y las
actividades que realizan entre ellos para realizar un negocio de forma electrénica.

Negocio a Consumidor (B2C)

Esta es el area del Comercio Electrénico donde se ha visto 1a mayor actividad en las Gitimas

décadas, la cual va desde el uso de cajeros automaticos hasta las compras electronicas a través de
Internet. [Keen 97]

Se le clasifica en esta categoria cuando un empresa realiza las funciones de mercadeo, promaocion,
publicacién de informacién y catdlogos de productos o servicios y pagos con tarjeta de crédito o
débito.

El sistema esta dirigido al usuario final o consumidor y el procedimiento normalmente se realiza
mediante la navegacion de paginas de Internet con algin programa que permita el intercambio de
informacién de forma segura.

Desde la perspectiva del consumidor [Kalakota 97], el Comercio Electrénico facilita las siguientes
transacciones:

e Interaccion Social mediante la comunicadén desde o hacia los consumidores a través del correo
electrénico, 1a videoconferencia o los grupos de notidas.

e Administracion de las finanzas personales mediante aplicaciones electrénicas para administrar las
inversiones, cuentas personales y el uso de herramientas de banca en su casa.

e Compra de productos, servicios o informacién permitiendo al consumidor encontrar informacién en linea de
productos o servicios existentes o nuevos para realizar la compra en linea.

Esta forma de realizar Comercio Electrénico entre una persona y una empresa es necesario
verificar la identidad de las partes involucradas, para garantizar la privacia e integridad de la
informacion, es por ello que se utilizan mecanismos para codificar la informacion enviada por un
usuario y evitar asi riesgos y posibles ataques a la informacién.

Debido a las implicaciones anteriores, la seguridad es una de fas principales preocupaciones de
los usuarios del Comercio Electronico persona a negocio, la confianza es un elemento tan importante
que puede determinar el futuro y éxito de la empresa. En algunos paises, como México, aln no se
encuentra arraigada la confianza para el uso de los sistemas de Comercio Electrénico.

Negocio a Negocio (B2B)

El Comercio Electrénico negocio a negocio permite a dos empresas realizar transacciones
seguras, las cuales intercambian informaciéon directamente de sus sistemas computacionales.
Anteriormente el intercambio de informacion se realizaba mediante el uso de redes privadas, pero en
la actualidad esto es logrado mediante el uso de las Extranets, las cuales permiten ligar las estrategias
de intranets e Internet en el nuevo concepto de Comercio Electrénico. Asi las drdenes de compra o
pedidos, formatos de entrega, facturacién y cobranza pueden ser enlazados para optimizar tiempos y
costos.
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Adicionalmente esta nueva forma de trabajar permitira integrar las cadenas de v alor de ambas
empresas. La administracién de la Relacién de los Clientes (CRM - Customer Relation Management)
permite un acercamiento con el cliente generando una mejor atencion al cliente, mejora en tiempos
de respuesta de soporte tanto en el esquema de B2B como de B2C. Por otro lado las cadenas de
suministros (Supply Chain) seran utilizadas como estrategias de valor agregado, reduccién de tiempos
que permitirdn una ventaja competitiva.

Se espera que en los proximos afios esta forma de Comercio Electrénico (B2B) sea el que
domine el mercado y se estima que sera aproximadamente el 80% de las transacciones electrdnicas

que se realicen.

Desde la perspectiva de las organizaciones el Comercio Electrénico negocio a negocio facilita
las siguientes actividades del negocio:

* Administracion de los suministros para reducir los tiempos y costos de procesamientos de compras.

= Administracion del Inventario para reducir los tiempos de orden, embarque y distribucién. De igual forma se
reducen y optimizan los niveles del inventario en sus maximos y minimos adecuados.

e Administracion de la Distribucidn para facilitar el envio de documentacién de embarque como son notas de
carga, érdenes de compra y manifiestos de redamo entre otros, permitiendo una mayor precision en la

informacién presentada.

e Administracion de Canales para diseminar la informacion de forma rapida y segura acerca de las
especificaciones técnicas o de pago.

e Administracion del Pago para el envio o recepcion de pagos electrénicos entre los proveedores o
distribuidores incrementando la velocidad y reduccion de errores al realizar los pagos de facturas.

Esta integracion de las cadenas de suministro entre empresas para optimizar los procesos,
reducir los costos y tiempos de entrega, requiere de un alto grado de seguridad y control en las
acciones que se requieren realizar. Al garantizar la seguridad de la informacion, los sistemas
interorganizacionales cambiaran la forma en las que las empresas conducen sus relaciones de
negocios o como utilizan el Internet para ganar una ventaja competitiva. [Riggins 98]

Comercio Electrénico Dentro del Negocio (B)

Por ultimo tenemos al Comercio Electrénico dentro del negocio el cual permite visualizar a la
empresa como pequefias unidades de negocio o entidades trabajando bajo el c oncepto de Comercio
Electrénico. El procesamiento de informacion y envio de mensajes debe ser realizado en forma de
transacciones electrénicas seguras realizadas dia a dia en una empresa. Esta forma de operar puede
cambiar incluso la visién y mision que dieron origen a la empresa para dar como resuitado un cambio

radical de operacion y estrategia.

Desde la perspectiva de una empresa las facilidades para el Comercio Electrénico dentro dei
negocio son las siguientes:

e Comunicacion en grupo que permite la comunicacion rapida y eficiente entre los integrantes de la empresa
mediante la utilizacién del correo electrénico, la videoconferencia y los tableros de mensajes. El objetivo es
la diseminacién de la informacién para obtener mejores resultados con empleados més informados.

e Publicacion electrénica para organizar, publicar, diseminar y transferir el conocimiento dentro de la
organizacién como son: los manuales, especificaciones de productos, etc. Mejorando la toma de decisiones
estratégicas, ticticas y operativas.

e  Productividad de la Fuerza de Venta para mejorar el flujo de informacion entre el area de produccién y de
ventasy/ o entre la organizacion y los clientes.
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En una empresa que se encuentra es un proceso de optimizacién y mejora continua, la
incorporacién del Comercio Electrénico tiene significado particular de resistencia al cambio debido a la
automatizacion de los procedimientos de operacién, es por ello que los mecanismos de seguridad
sobre la confidencialidad e integracién de la informacién electrénica deben ser parte del proceso de
incursién al mundo digital, evitando asi riesgos de pérdida de informacién por ataques de los propios
empleados de la empresa.

Los Tipos de Comercio Electrénico descritos por Applegate en 1996 actualmente se han
diversificado y segtn los agentes implicados, pueden subdividirse en cuatro categorias diferentes:

Negocio — Negocio (Business to Business)

Un ejemplo de la categoria negocio — negocio seria una compafia que usa una red para
ordenar pedidos a proveedores, recibiendo los cargos y haciendo los pagos. Esta establecida desde

hace varios afios, usando en particular el Intercambio Electronico de Datos sobre redes privadas o de
valor afiadido.

Negocio — Consumidor (Business to Consumer)

La categoria Negocio - Consumidor se suele igualar a {a venta electrénica. Se ha expandido
con la llegada de 1a World Wide Web. Hay ahora galerias comerciales sobre Internet ofreciendo todo
tipo de bienes consumibles, desde dulces y vinos, hasta computadoras y vehiculos a motor.

Negocio - Administracién (Business to Goverment)

La categoria Negocio - Administracién o gobierno, cubre todas las transacciones entre las
empresas y las organizaciones gubernamentales. Por ejemplo, en Estados Unidos las disposiciones
gubernamentales se difunden en Internet y las compafiias pueden responder electrénicamente. Esta
categoria estd empezando, pero puede crecer rapidamente si los gobiernos la usan para sus
operaciones para promover la calidad y el crecimiento del Comercio Electrénico.

Ademads, las administraciones publicas pueden ofrecer también la opcién del intercambio
electrénico para transacciones como determinados impuestos y el pago de tasas corporativas.

Consumidor - Administracién (Consumer to Goverment)

La categoria Consumidor - Administracién, no acaba de emerger. Sin embargo, a la vez que
crecen tanto las categorias empresa - consumidor y empresa - administracion, los gobiernos podran
extender las interacciones electrénicas a areas tales como los pagos de pensiones o el
autoasesoramiento en devolucién de impuestos.

Ahora si podemos concluir que actualmente existen 5 tipos de Comercio Electrénico
atendiendo a los actores que participan: Negocio — Negocio (B2B - Business To Business), Negocio —
Consumidor (B2C - Business To Consumer), Negocio — Administracion (B2G - Business To

Goverment), Consumidor — Administracion (C2G - Consumer To Goverment) y Dentro del Negocio (B -
Business).

1.5 Aspectos econémicos del comercio electrénico

Al considerar la incursion en el Comercio Electrénico se requiere realizar estudios econémicos
sobre el impacto que tendra el desarrollo de un proyecto de esta naturaleza. Aspectos como costos en
consultoria, infraestructura de comunicaciones, plataforma y aplicaciones. De igual forma los cambios
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en el negocio derivados por la optimizacion de procesos, aumento de ventas o requerlmlentos
mayores de distribucién o insumos,

Es necesario planear las inversiones y la toma de decisiones basadas en estudios de costo
beneficio, evaluacién de proyectos para determinar el retorno de la inversion, entre otras variables

economicas. Con el objetivo de aprovechar las oportunidades y estar preparado para minimizar los
riesgos.

El modelo ROI de analisis financiero considera {a Tasa de Retorno Sobre la Inversion y se
calcula mediante la siguiente férmula:

ROl =
. Inversién )
FIGURA 2. FORMULA DE LA TASA DE RETORNO SOBRE LA INVERSION

Utilidades (Varios Afios)

Donde el valor del dinero para los rubros anteriores representa un valor distinto en el tiempo.
Valores mayores y positivos representan oportunidades de negocio.

Estas medidas no son validas para las empresas de Comercio Electrénico se requiere un
estudio sobre el impacto econdmico en caso de alguna intrusion a los sistemas. La seguridad se
encuentra en relacidon con la inversién, una mayor seguridad re querira una mayor inversién por lo
tanto se tiene que hacer la pregunta si vale la pena dicha inversidn, mediante un analisis de riesgos y
costo beneficio. De igual forma el esfuerzo para romper la seguridad va en relacién directa con la
posible ganancia a obtener.

Por lo anterior es necesario ampliar en temas econémicos financieros que estan fuera del
alcance del documento de tesis.

1.6 Aspectos culturales del comercio electrénico

1.6.1 Regionalizacién y Globalizacién

Ante un mundo globalizado es requerido unificar los formatos de fecha y 1a moneda utilizada
en realizacién de transacciones electrénicas.

El idioma cominmente utilizado para el intercambio de informacién, turismo, compra y venta
de productos o servicios es el inglés. Para lograr Ia masificacion del uso de Internet y del Comercio
Electrénico es necesario que los sistemas sean adaptativos permitiendo de forma transparente la
presentacion de la informacién en el idioma del usuario o cliente. Eliminando asi la necesidad de
aprender un idioma puente o intermedio para obtener los bienes, servicios o informacion requerido.

El lenguaje ha sido factor limitante para el intercambio de productos y servicios, con el
Comercio Electrdnico es posible establecer un sitio multilenguajes que permita la comunicacién sin la
necesidad de conocer cada uno de las diversas lenguas y caracteristicas propias.

Durante una transaccion es necesario estandarizar y unificar los formatos de fechas y la

utilizacion de una fecha Unica que permita registrar las operaciones con independencia de 1a ubicacién
del proveedor de bienes o servicios y de la entidad financiera que procese el pago.
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1.6.2 Moneda

Como una representacién intermedia o forma de pago (equivalencia), la moneda requiere una
transformacion debido al contenido de poder o pertenencia que representa, ya que ahora (nicamente

se utilizard un nimero almacenado en alguin sistema donde se aplicaran transacciones de cargo o
abono.

Existen algunos problemas debido a que esta nueva forma de dinero electrénico no es tangible
y hay un sentimiento de pérdida de poder.

1.7 Aspectos éticos del comercio electrénico

En los (itimos afios estamos asistiendo a una nueva revolucién, a medida que la informatica ha
ido adquiriendo cada vez mayor importancia en nuestras vid as. El resultado de esta revolucién puede
resumirse en el advenimiento de la llamada Sociedad de la Informacién, cuyo exponente mas
conocido es Internet, una red de redes de dambito mundial. Internet ha contribuido a modificar la

forma de acercarse al mundo, abriendo nuevas propuestas y perspectivas. Su implantacién es en tres
fases:

- En una primera etapa, en Internet Unicamente se intercambia informacion, especialmente
entre personal docente y estudiantes pertenecientes a Universidades.

En una segunda etapa, la importancia de las informaciones ofertadas, la audiencia a las sedes

web que ofrecen tales informaciones y la necesidad de financiar mayor capacidad de

transmisidn, contribuye a la aparicion de la publicidad en Internet.

En una tercera etapa, a medida que la confianza en el trafico de consumidores y empresas

aumenta, surge la posibilidad de comerciar en Internet.

De este Gltimo aspecto vamos a tratar en esta seccion: de como comerciar en Internet, y en
concreto, de cdmo comerciar de forma segura. Entendemos que comerciar de forma segura en el
mundo virtual implica comerciar, al menos, con las mismas garantias (y, por lo tanto, con los mismos
riesgos) que el mundo real.

Especificamente para que pueda darse el Comercio Electrénico, existe la necesidad de
intercambiar datos. Un ejemplo puede ser que una persona, al realizar una compra electrénica, esta
tenga que otorgar ciertos datos personales, como el nombre, direccion, nimero de tarjeta de crédito,
etc. Deben de existir los principios morales y éticos suficientes por parte de quien recibe esta
informacidon para no hacer un uso inadecuado de la misma. Es por eso que deben de existir

regulaciones legales que castiguen estos posibles actos maliciosos. Los aspectos legales se discuten
en el siguiente punto.

Un problema inmediato del comercio en Internet en México es el reducido nimero de usuarios,
pero existen otras implicaciones de fondo. Una barrera importante se encuentra en la infraestructura:

la escasez de lineas de teléfono, el ancho de banda, pocos puntos de enlace, los altos costos del
servicio de conexion.

Por otro lado, los problemas de logistica no se han podido resolver en la mayoria de las
empresas, ya que los envios del producto son muy costosos. El 87% de los intercambios comerciales

se hacen de Negocio a Negocio y no directamente de Negocio a Consumidor como sucede en Estados
Unidos y Europa.
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Una barrera mas es que el 75% de las paginas de Internet estan en inglés. Pero en todo esto
hay un problema que podemos considerar primordial: la cultura comercial y tecnoldgica de
Latinoamérica. Se conoce que los usuarios latinoamericanos obedecen a un perfil de educacion media
— alta, son cosmopolitas y poseen una cultura tecnoldgica, pero son muy pocos en comparacion con el
mercado mundial. La cultura de consumo en nuestra regidon no encaja atn con las formas de venta
que ofrece Internet, hace falta informacién sensorial que nos anime a consumir el producto tangible.

1.7.1 Regulacidn y ética

En este punto surge una pregunta: équé tiene que ver la parte econémica de Internet con la
regulacién y la ética? El Internet es un espacio en donde la actividad econémica y el medio de
comunicacion conviven. Como medio de comunicacién que transporta informacion, implica personal
que obtenga esta informacidn y la organice. Este personal requiere contrataciones y salarios entre
otras cosas, y estos salarios requieren recursos que los cubran. Sin pretender hallar el “hilo negro” en
esta cuestion, pues no hay uno sino varios factores, se encuentran dos aspectos fundamentales para
su comprensién, el aspecto econémico y el social.

El problema econémico en Internet es que es una actividad que esta por probar, en los
siguientes afios, que es redituable. Amazon.com es una empresa que a pesar de tener un alto indice
de ventas no ha generado ingresos netos. El problema social en Internet es que diversas culturas y
comunidades se encuentran forzadas a convivir de manera global. Tanto las relaciones laborales y
comerciales requieren regulacién, la convivencia ordenada y respetuosa de la sociedad de Internet
precisa de cédigos éticos que sean, en la medida de lo posible, internacionales.

Deben de existir cédigos de ética ya sean organizacionales o internacionales para hacer
respetar el principio de libre acceso y circulacién de la informacién sobre los soportes digitales, que en
los términos del articulo 19 de la Declaracién Universal de Derechos Humanos se expresan, sabiendo
que la seguridad de los contenidos, la fiabilidad y la confiabilidad seran esenciales sobre las futuras
redes de informacién. Internet es, en efecto, un nuevo medio de comunicacién de masas, pero se
distingue cualitativamente de los medios "tradicionales" en la medida en que permite tanto la
interaccién individual como colectiva, lo cual proporciona nuevas posibilidades de creacion, expresion
y prestacién de servicios personalizado, a la vez que suscita nuevos riesgos de manipulacién de los
ciudadanos.

Los poderes plblicos, tanto de los paises industrializados como de los paises en desarrollo,
deberian tomar medidas para garantizar la seguridad de los ciudadanos, el respeto de la vida privada,
la privacidad y la libertad de expresién en la sociedad de la informacion. Asimismo, resulta necesario
establecer unas directivas y unos marcos juridicos y éticos precisos que sean igualmente aplicables a
todos.

Todas las empresas coinciden en que la responsabilidad de cémo se utilizan los datos tomados
de los clientes es de las empresas que usan el Comercio Electrénico.

Quien mantiene una base de datos debe h acer todos los esfuerzos para que sus empleados
cumplan con las adecuadas medidas de seguridad y confidencialidad, y denuncien cualquier violacién
de la misma,

El respeto en el uso y la no vulnerabilidad de la informacién de los clientes es la piedra
fundamental para una relacién exitosa con ellos.
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Datos como el nombre, el domicilio, 1a direccion de mail, el nimero de teléfono, no
necesariamente son datos secretos ni confidenciales. Pero si esos mismos datos son tomados en
conjunto y procesados para in ferir caracteristicas, tendencias o perfiles de sus titulares, bien podrian
constituir informacién confidencial y sensible. Por lo tanto, todo dato no considerado personalisimo y
/ o sensible como lo son la religion, actividad politica, enfermedades, habitos sexuales, etc. , es
plausible de ser utilizado comercialmente dentro de un marco ético.

1.8 Aspectos legales en el comercio electrénico

Actualmente, la legislacién no ha avanzado al ritmo que lo ha hecho la tecnologia a los
esquemas de negocios. Desafortunadamente para aquellos cuyo negocio se basa en el Internet o el

Comercio Electrénico, el nimero de conflictos legales es mayor en reaccion a este nuevo medio de
negocios.

Los jueces y abogados intentan evadir el cambio del status quo sobre el Comerc io Electrénico,
pero las presiones por tratar asuntos como son: los contactos electrénicos, privacia, derechos de
propiedad, patentes, derechos de autor, difamacién, fraudes, crimenes computacionales, censura e
imposicidon de impuestos, han hecho imperativo que los profesionales de sistemas, se concienticen de
la evolucién de las leyes sobre el Internet que afectaran el medio del cual estan encargados de
administrar. Una comunidad de sistemas de informacion bien informada es mucho mas capaz de
tomar los retos legales y politicos que implique el desarrollo del Comercio Electrénico.

Uno de los aspectos legales mas criticos que amenaza el crecimiento del Internet como un
medio de comercio es la exposicion de los negocios de Internet, por ejemplo, al largo brazo de la
jurisdiccion de las cortes en los 50 estados diferentes de los Estados Unidos. Cada autoridad puede
ejercer la autoridad a entidades (personas o corporaciones) en cualquier parte si puede demostrar
jurisdicciéon. Esto en un contexto mundial es mas complicado y requiere de tratados especiales entre
los diversos paises. Las diferencias en leyes criminales son mayores entre diversos paises.

Existen restricciones de exportacion de software o hardware que implanten sistemas de
seguridad desde Estados Unid os de América hacia el resto del mundo y esto dificulta la difusién y uso
del Comercio Electrénico en todo el mundo. Esta restriccién no limita a los sistemas de seguridad
utilizados para ciertos usos como sistemas financieros, entre otros.

El Internet no conoce de limites o territorios, un sitio WEB puede ser visitado de cualquier
parte del mundo. Cuando se realiza una transaccion electronica, se plantea la pregunta de donde se
realiza el negocio ¢En el estado o pais de los clientes, en donde se procesan las érdenes o donde se

almacena y embarca el producto? En caso de algun problema o amenaza, {qué leyes se utilizaran en
el juicio?. [Alberts 98]

La legislacion de los paises debe contener acuerdos internacionales que protejan y promuevan
el uso del Comercio Electronico. Para ello, adicional a las leyes se requiere contar con las
denominadas “Autoridades Certificadoras” las cuales se encargan de la expedicién y administracion de
los certificados digitales los cuales como veremos mas adelante, permite verif icar la identidad de una
persona fisica 0 moral para posteriormente expedir un certificado que lo demuestre.

Otro problema que se presenta son los derechos de propiedad intelectual debido a la facilidad
de realizar copias de la informacion digitalizada que representa un bien o servicio como también se
vera mas adelante.
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1.9 Aspectos criticos de la seguridad en el comercio electréonico a través de Internet

Cada dia un nimero mayor de personas utilizan Internet para intercambiar informacién, bienes
y servicios de forma segura.

Uno de los principales riesgos al incorporar la tecnologia de Internet al Comercio Electrénico
es la falta de seguridad para intercambiar informacion entre dos entidades, debido a que se hace
mediante un medio no seguro como lo es Internet, ya que desde su origen la seguridad no fue
considerada como un punto relevante en su diseiio. [Russ 97], [Sheperd 96]. [Deswarte 97]

La pregunta adecuada seria: ¢Es Internet lo suficientemente seguro para los usos comerciales?
A pesar de la fiabilidad de ta codificacién y otras tecnologias, que son algunas veces superiores a las
de otras redes de comunicaciones como las telefénicas, los medios no digitales dan una visién
hipercritica sobre la seguridad de Internet. Aunque es imprudente menospreciar los conocidos ri
de seguridad, el también del todo innecesario imaginar un escenario apocaliptico en todas las
ocasiones.

éNecesita Internet proporcionar mas seguridad que los mercados fisicos? Probablemente asi
sea, debido a que el mercado electrdnico sufre la falta de algunas salvaguardas fundamentales
disponibles en 1os mercados fisicos. Por ejemplo, los compradores tienen cierta seguridad sobre el
vendedor de la tienda de la esquina aunque pueda que realmente sea una tapadera para una estafa
en este momento. Pero las estafas son mas dificiles de reconocer en Internet. Realmente, cualquier
participante en una transaccidon online nunca puede estar seguro sobre la identidad de la otra
persona. Se necesitan tecnologias y legislacion al respecto para corregir estos problemas, por
ejemplo, con identificadores digitales para todo el mundo.

Software de se idad:

Altavista Firewall; Check Point Software Technologies' FireWall; Secured Network Gateway de 1BM;
NEC Technologies' PrivateNet; ON Guard Firewall de ON Technologies; Eagle de Raptor Systems;
WatchGuard de Seattle Software Labs; BorderWare Firewall Server y Sidewinder Security Server de

Secure Computing Corp; SunScreen EFS de Sun Microsystems; Gauntlet de Trusted Information
Systems.

El riesgn de utilizar Internet, como medio para realizar transacciones electrénicas seguras, es
minimizado si se utilizan mecanismos, técnicas y algoritmos adecuados. Es por ello que es necesario
realizar un analisis profundo y continuo sobre los algoritmos y protocolos utilizados en el desarrollo de
proyectos de Comercio Electrénico, pero ello queda fuera del alcance de este documento de tesis, por
lo que solo mostraremos una sintesis en la siguiente tabla donde mencionamos mas detalles de
seguridad:

[Z] nismos ri Autentificacion
Confidencialidad
Integridad
No — Repudiacién
Yécnicas de Sequridad Métodos Simétricos o Criptografia de Llave Secreta
Métodos Asimétricos o Criptografia de Llave Publica
Algoritmos Algoritmo RSA
Algoritmo DES
Algoritmo MDS
Protocolos Protocolo Secure Socket Layer (SSI.)
Protocolo SET
Norma Interna 1 X.509

TABLA 1. DETALLES DE SEGURIDAD
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Las tecnologias informaticas permiten a los vendedores saber mas sobre sus clientes y al
mismo tiempo permiten a los compradores buscar y recibir informacion sobre los productos. El
equilibro se inclina ciertamente del lado de los vendedores ya que la informacién sobre los productos
es propietaria, 1o que implica que sdlo se ofrece si los vendedores quieren. Por otra parte. La
informacién sobre los consumidores online parece fluir facilmente hacia los vendedores si no se
emplean tecnologias para detener este flujo.

Se obtienen ganancias considerables de refinar la formacion sobre la demanda de consumo,
por tanto la recogida de informacidon sobre las preferencias de los consumidores se promueve
ampliamente, y el Comercio Electrénico proporciona una oportunidad unica para esto. Pero, como esta
informacion es claramente (til para los vendedores e investigadores, debe establecerse un estandar
que proteja a los consumidores. Luego, la simple notificacién y revelacién a los consumidores es todo
lo que necesitan los recolectores de informacion para utilizar la informacién de los consumidores

En vez de confiar en soluciones de regulacién, se estan probando conceptos mas innovadores
en el Comercio Electrénico. Una de las nuevas ideas, es dar a los consumidores el derecho a vender
su propia informacion. Esta solucién de mercado convierte a la informacién personal una mercancia.

Se pueden ofrecer muchos servicios online como compensacién a la divulgacion de informacién
personal.

En ese caso, el precio de esa informacién seria igual al valor del servicio ofrecido. Algunos
consumidores pueden utilizar el servicio intensivamente, lo que supone un alto precio por su
informacién. Otros quiza den su informacién por un servicio que raramente utilicen, dando un coste
muy bajo por su informacién. Mas que dar sus nombres y direcciones, los consumidores podrian estar
dispuestos a vender todo tipo de datos de consumo en el futuro si el precio es correcto. Siguiendo
esta idea, los consumidores se convertirian en vendedores de informacién participando en la
investigacién de mercado.

Al menos en un sentido, 1a venta de datos de consumo personales pueden producir un
detrimento del bienestar social. En el Comercio Electrénico, este tipo de datos estarian directamente
vinculados a la compra y negociacién de precios. Con una demanda conocida, los vendedores pueden
negarse a bajar los precios por debajo de lo que ellos consideran como valoracion del consumidor. Sin
embargo, mas que volver a un mercado con demanda imperfecta y calidad inferior, el mercado podria
ser capaz de producir un resultado justo y eficiente.

Por ejemplo, el precio de venta potencialmente aito puede compensarse en parte por un pago
mas alto por la informacion personal. Esto también demuestra el “por qué” fa informacién del
consumidor debe ser tasada y pagada en el mercado. Surgen muchas cuestiones econémicas sobre
los precios y eficiencia de un mercado como este. Quiza, el vigor evidenciado en el debate sobre la
privacidad y anonimato entre los abogados, politicos y activistas de la libertad de expresién lleve a los
economistas a esta tarea en el futuro.

1.10 Analisis de Riesgos para la Implantaciéon del Comercio Electrénico

Existen preguntas cruciales al realizar transacciones por Internet como son: éQué pueden
perder al hacer uso de Internet los clientes, comerciantes y bancos?, ¢éEn quién deben confiar? y
¢Quién toma el riesgo? [Camp 97]
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Ante estas preguntas, es necesario establecer una estrategia de Comercio Electrénico que
permita identificar las amenazas, costos y beneficios permitird tomar la decisién de entrar o no el
Comercio Electrénico. Es por ello que a continuacién presentamos un p rocedimiento para evaluar los
riesgos y establecer un plan para su administracion.

En cualquier proyecto de implantacion o desarrollo de sistemas es necesario un plan de
administracion de riesgos. El plan generalmente incluye actividades como la identificacién y
cuantificacién de riesgos, la realizacién de un plan de accién para minimizar los riesgos y planes de
contingencia para mitigar el impacto en caso de que ocurran los riesgos. Normalmente la

administracién de los riesgos se realiza entes, durante y después del proceso de implantaciéon o
desarrollo de sistemas.

Un proyecto de implantacion o desarrollo de Comercio Electrénico tanto en el ambito
tecnoldgico o de negocios, requiere un analisis de los posibles riesgos. Se deben incluir aspectos de
negocios, tecnoldgicos, recursos humanos, sociales y econémicos. A continuacién se presentan los
lineamientos [PMBOK1 WWW] y descripcion de algunos de los posibles riesgos en un plan general de
administracion de riesgos para un proyecto de negocios electrénic os.

El analisis de riesgo de Comercio Electrénico comienza con la inclusién de un analisis previo y
con alcance limitado, el cual debe determinar los riesgos econémicos y de negocio en caso de no
incursionar en el Comercio Electrénico (Costo de Oportunidad).

Este marco conceptual define una estrategia para el Comercio Electrénico de una organizacién,
la cual debe estar alineada a la estrategia del negocio. Los resultados presentados en este estudio
permitiran apoyar la toma de decisiones sobre la definicidn y ejecucion de planes de accidn para el
cambio a este nuevo modelo de negocios. Existen cuatro fases durante un proceso de administracion
de riesgos, las cuales se detallan y ejemplifican a continuacién:

1.10.1 Metodologia de Analisis de Riesgos
1.10.1.1 Identificacion del Riesgo

La fase de identificacion del riesgo propone como primer paso el conocimiento y alcance del
proyecto a realizar. Esto se logra mediante una revision de la documentacién que dio origen al
proyecto como la solicitud de una propuesta (RFP — Request For Proposal) y mediante reuniones con
los principales participantes en el proyecto pertenecientes a las diversas areas del negocio y de la
tecnologia.

Posteriormente se realiza un analisis de riesgos con los usuarios y personal de sistemas para

determinar los posibles riesgos del proyecto. El documento final sera una MATRIZ DE RIESGOS
como se muestra a continuacion:
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Identificaciéon de Riesgos

Id | Descripcién del Riesgo Causas Probabilidad de
Ocurrencia
B2C |B2B—- B
1 » Perdida de lale Transmision de informacion por medio no seguros Alto Medio
confidendialidad eles Penetracién en el esquema de seguridad de la empresa
integridad de laje Incorrecta seleccion de mec;anlsmos, técnicas,
informadén algoritmos o protocolos de encripcon
e Falta de infraestructura de almacenamiento y
distribucién de llaves piblicas _
2 |e Incapacidad para(e Falta de capacidad de produccion Alto Medio
atender Jrdenes dele Problemas en la obtencién de insumos
compra de los clientes | ¢  Medio de distribucién insuficientes
3 |e Falta de ventas o]e Resistencia al cambio y rechazo por parte de los clientes]| Medio Medio
distribucion por a la compra por Internet
Internet
4 e Falta de actualizacion y|e Incorrecta seleccion de la infraestructura, plataforma y| Bajo Medio
escalabilidad de ia herramientas de desarrolio
infraestructura, e Seleccidn de tecnologias propietarias 0 con bajo nivel de
plataforma y aplicacién soporte
5 e Fracaso de laestrategial e Falta de personal con experiencia, conocimiento y vision] Bajo Medio
de Comercio Electrénico en el drea de Comercio Electrénico bajo el enfoque de
negocios, tecnologia, legal, impuestos, mercadotecnia,
etc.
6 (e ProblemasFinancieros e Incompleto analisis financlero y econdmico al noj Bajo Bajo
considerar variables financieras y econdémicas como el
flujo de caja, inversiones, costos, ROI, analisis
costos/beneficio, etc.
7 |= Perdida def{e Falta de analisis sobre la competendia de la empresa Medio Bajo
competitividad y posible! »  Incorrecta estrategia de mercadotecnia y publicidad
salida dej mercado

TABLA 2. MATRIZ DE IDENTIFICACION DE RIESGOS
1.10.1.2 Cuantificacion del Riesgo

Después de realizar la identificacion de riesgos con las causas asociadas y determinar la

probabilidad de ocurrencia es necesario cuantificar el impacto del riesgo al negocio en caso de que
este se presentara.

La cuantificacion de un riesgo en el Comercio Electrénico depende de la pérdida que pueda
ocasionar. Por ejemplo, se puede permitir cuantificar como riesgo de bajo impacto la pérdida
independiente o individual de una compra bajo el esquema de micro pagos durante la visita a un sitio

en Internet, pero no aplicara la misma cuantificacién a una transaccién bancaria de montos
extremadamente grandes.

Recordemos que para que exista un impulso o un potencial riesgo de romper la seguridad o
penetrar un sistema debe existir una jugosa ganancia, el esfuerzo es directamente proporcional a la
ganancia o beneficio a obtener, sin descuidar el hecho de que existen personas que Gnicamente
realizan intentos por fama, amor o ego para demostrar su ¢ onocimiento. El riesgo asociado se basa en
la cantidad que una empresa esta dispuesta a perder con relacién a la posible ganancia, aunque esto
puede ser considerado como una apuesta, no lo es, ya que se basa en un estudio de costo/beneficio
que determinara la posible pérdida con el estimado de beneficios o ganancias a obtener.
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Es necesario identificar el costo que tendra la ocurrencia del riesgo con base a las variables de
tiempo, calidad, recursos y dinero. Identificando las oportunidades a seguir y a las amenazas a
responder o las oportunidades a ignorar y las amenazas a aceptar.

A continuacion se presenta el complemento a la matriz de riesgos presentada en la seccion
anterior:

Cuantificacion de Riesgos
Id Consecuencias de Ocurrir el Riesgo Impacto en el
Negqocio
B2C B2B - B
1 |Pérdida de la confianza por parte de los usuarios para la compra via Internet | Medio Alto
Mala imagen en el mercado y pérdida de competitividad
2_|Pérdida de la oportunidad de venta e insatisfaccidon del cliente Medio Bajo
3 |Problemas financieros y de capacidad de expansidn Baji Bajo
4 | Saturacion de la capacidad del sistema, necesidad inversiones grandes para | Bajo Medio
el reemplazo de la tecnoloqi
S5 | Problemas leqgales, de impuestos y de negocio Medio Alto
6 iliguidez y posible quiebra Alto Alto
7 | Reduccién de la _participacién del mercado y posible quiebra Medio Medio

TABLA 3. MATRIZ DE CUANTIFICACION DE RIESGOS
1.10.1.3 Desarroilo de Respuesta a Riesgos

Durante el proceso de administracion de riesgos es necesario desarrollar planes de respuesta a
los riesgos. Uno de estos planes se concentra en la prevencién de la ocurrencia de los riesgos.
Algunas actividades permiten minimizar la posibilidad de aparicién del riesgo. De igual forma, es
necesario realizar un plan de contingencias para minimizar el impacto de los riesgos cuando estos se
presenten. Para iniciar la planificacion de actividades para minimizar la ocurrencia y el impacto es
necesario establecer prioridades a cada uno de estos riesgos de acuerdo a la siguiente figura:

Alto Riesgo
Atte Prioridad
?
:; Bajo Riesgo
?
Bajo

Severidad de las Consecuencias (Impacto)
FIGURA 3. CRITERIOS DE VALORES PARA ANALIZAR EL RIESGO
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Para nuestro ejemplo de Comercio Electrénico tenemos las siguientes figuras:

12
Alto
)3 7
b=
s
a
Bajo| 4 5 6
Severidad de las Consecuencias (impacto)
FIGURA 4. VALORES DEL RIESGO PARA B2C
Alto
- .
S(2,3 4 1,5
E
©
o<
o
&
Bajo 7 6

Severidad de las Consecuencias (Impacto)
FIGURA 5. VALORES DEL RIESGO PARAB2B - B
1.10.1.4 Control de Respuesta de Riesgos

Después de realizar la planeacion y andlisis preliminar, es necesario revisar la documentacion
obtenida con las areas involucradas de la empresa al nivel de usuario y de sistemas. Es necesario,
establecer periodos regulares y establecidos para revisar el status de los riesgos y en caso de algin
cambio tomar acciones para minimizar su ocurrencia, o realizar las actividades establecidas en el plan
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de contingencias en el menor tiempo posible y evitar asi mayores consecuencias. Después de las
revisiones es necesario realizar cambios o ajustes a los planes de administracion de riesgos, con ello
es posible que no exista algin impedimento para continuar 1a operacion o el proyecto.

1.11 Cambios y requerimientos para la adopciéon del Comercio Electrénico

Para tomar la decisién de ingresar al mundo del Comercio Electrénico es necesario identificar
los cambios y requerimientos mas importantes. Durante el analisis de riesgos del Comercio Electrénico
se deben incluir las oportunidades y riesgos que represe nta su adopcién.

Después de tomar la iniciativa para iniciar el proceso de incursién del Comercio Electrénico
existen algunos elementos a considerar como son: los requerimientos y cambios de negocios definidos
en la estrategia de negocios que contienen ajustes a los procesos, tecnologia, estrategia y recursos
humanos. Esta estrategia debe estar alineada a la estrategia de la tecnologia, la cual considera

aspectos de seguridad, infraestructura de comunicaciones y capacidad de procesamiento entre otros
rubros.

1.11.1 Cambios y requerimientos de negocio

La entrada a la competencia en un mundo globalizado requiere identificar los cambios minimos
para permitir la participacion en el gran mercado.

Los procesos del negocio de una empresa bajo el enfoque de Come rcio Electrénico requieren
ser entendidos y documentados para expresarlos en términos de una vision de Comercio Electrénico.
Comianmente se comete el error de considerar como suficiente, un sitio WEB poderoso o con un
disefio efectivo. Siendo o mas importante el modelo de negocios que lo genera y no sélo un conjunto
de ideas aisladas e incompletas.

El conjunto de procesos de la empresa requieren de una re — ingenieria que permita adaptarios
al nuevo es quema de operacién. El modelo de negocios que dio origen a la empresa puede ya no
funcionar, y por lo tanto es necesario identificar los procesos clave donde es necesario tomar acciones
para convertirlos en actividades orientadas al Comercio Electrénico.

El analisis del cambio en la relacién con los clientes y trato con los proveedores debe de ser
profundo, ya que el Comercio Electrénico puede generar problemas, por ejemplo, si no se cuenta con
la capacidad de producir el volumen que estd demandado el mercado o nuestro proveedor no puede
satisfacer los requerimientos de insumos, esta situacion puede traer consecuencias legales debido al
incumplimiento por una decisidén equivocada, en caso de que no exista la capacidad de comprar,
producir o distribuir al cliente los productos, servicios o informacién que puedan solicitar desde
cualquier parte del mundo.

Segun el marco de referencia de las aplicaciones de IBM [IBM1 00], existen tres procesos
prioritarios en las organizaciones que son: la administracion de la relacion con el cliente, los procesos
internos del negocio y la administracion de la cadena se suministro.
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con ¢| Cliente de Suministro

4

b= Procasos

= Administracién) internes |/ Administracién
Q de |a Relacién del de la Cadena
[&]

Negocio

L

FIGURA 6. PROCESOS DE E - BUSINESS IBM [1BM1 00]

Dentro de los cambios y requerimientos de negocio y basado en los procesos anteriormente
mencionados, debemos considerar los siguientes aspectos:

1.11.1.1Cambios y requerimientos Orientados al Cliente

Anteriormente los cambios dentro de una empresa se encontraban orientados hacia los
proveedores o a los procesos internos de operacion y estrategia del negocio. En la actualidad el
cliente es el principal actor para cualquier organizacion. Es de ahi que surjan conceptos como son la
Administracion de Relaciones con el Cliente o CRM (tema en el que profundizaremos mas adelante).

En la actualidad la bdsqueda de clientes es mas exhaustiva que en el pasado debido al
incremento y la globalizacién de la competencia; en adicion a lo anterior, el canal de comunicacion se
ha convertido en un medio digital de publicidad y promocién que permite llegar a regiones y a
mercados que antes no se consideraban como potenciales.

Después del proceso de atraccion de los clientes es necesario tener una relacién mas estrecha
para identificar sus requerimientos y necesidades, y asi poder proveer las soluciones solicitadas, lo
cual implica la personalizacién de los servicios y productos para atender de forma casi Unica al cliente.
Considerando este un esquema de retencién de clientes.

E! cliente realiza sus compras de informacion, bienes y servicios en su propio espacio y tiempo,
posiblemente sin la interaccién con otra persona, mas bien con una computadora o sistema que le
permita encontrar los satisfactores a sus necesidades. [Hamm 99]

Es posible que ahora los usuarios busquen los precios mas competitivos de los productos en un
mundo global. Esto significa que la competencia de una empresa de bienes o servicios ahora son las
empresas de todo el mundo. Asi mismo un grupo de distintas partes del mundo pueden unirse para
comprar algin producto o servicio por un precio menor debido a la compra por volumen. El que un
sistemna WEB recomiende al mejor postor o el mejor precio de venta, implica el requerimiento de
nuevas reglas en la normatividad de la competencia entre empresas.
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La personalizacion de los sitios en Internet y los sistemas de Administracion de Relaciones con
el Cliente permiten a los usuarios almacenar una configuracion definida por el usuario de acuerdo a
sus necesidades y gustos; adicionalmente el contacto para el soporte técnico y atencién a usuarios se
vuelve mas personalizado y disponible en todo momento y en todo lugar.

1.11.1.2 Re — Ingenieria a la Organizacién

Las empresas pioneras en el cambio hacia el Comercio Electrénico han identificado que no es
suficiente instalar sitios WEB para clientes, empleados y proveedores. Para aprovechar al maximo la
red es necesario re— inventar la forma en que se conduce el negocio, la manera en que se distribuyen
los bienes, servicios o informacion, colaboracién y administracién del conocimiento dentro de la
empresa y la relacién con los proveedores.

Los proyectos de re — ingenieria pueden ser extremadamente complejos con cambios
fundamentales de la tecnologia, el negocio y la organizacién. Estos cambios pueden, inclusive

maodificar el modelo y concepto del negocio que dieron origen a la empresa incluyendo su filosofia,
misién y visién.

Por ejemplo, un banco en sus inicios realizaba funciones de un almacén de objetos que
representaban un valor como son el oro, la plata o los diamantes. En una segunda etapa los esfuerzos
se canalizaban hacia almacenar y administrar el dinero, el cual es una representacion intermedia de
valor.

Hacia el futuro vemos el cambio de una administrador y almacén de objetos hacia un servicio
de valor agregado que tnicamente representa cargos o abonos a nimeros para interpretar
transacciones electronicamente. Esto sera un proceso de eliminacidn de sucursales hacia una empresa
virtual. Siendo asi, un banco tendra que adaptar sus procesos de recaudacion y colocacién de dinero,
a servicios digitales de atencién al cliente para el traslado de informacié n.

Para iniciar la explotacién de este tipo de negocios por Internet es necesario definir una
estrategia de negocio que permita modificar el esquema actual de operacion a nivel de procesos,
recursos humanos y tecnologia. Es decir, hay que alinear la estrategia de negocio a la nueva
estrategia de Comercio Electronico. Los procesos por si solos no fueron creados para competir en un
mundo globalizado.

La introduccién de un enfoque de Comercio Electrénico puede requerir de una re — ingenieria
de procesos para modificar los procesos de compra de suministros, inventarios, operacion basica y
administracidon, produccion, ventas, promocién o distribucidn, e inclusive cambiar el concepto que dio
origen a la empresa para transformar sus productos o servicios al medio digital. [Hamm 99] En
resumen hay que modificar e integrar la cadena de valor de una organizacion.

El siguiente esquema representa una idea de la forma en Ia que hay que administrar la cadena
de valor:
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Habilitadores
(Infraestructura / Soporte)

FIGURA 7. ADMINISTRACION DE LA CADENA DE VALOR

Algunos tips para administrar la cadena de valor son:

Determinar el valor que los clientes perciben como superior luego de considerar alternativas y el
esfuerzo de obtener lo que esperan.

e Descubrir los momentos de verdad: interacciones con la empresa que son oportunidades de
construir ningun valor, algin valor o el mejor valor para el cliente.

e Siempre debemos recordar: Las cosas criticas deben hacerse... y los sistemas del negocio deben
ser capaces de hacer al manejar la funcién de relacionamiento con el cliente. (Adquirir, desarrollar,
retener)

e Las dependencias / prerrequisitos deben estar presentes en la infraestructura para dar soporte a
las capacidades escenciales del negocio:

o Organizacion o Procesos o Acceso a la Informacién
o Tecnologia o Facilidades

Es necesario definir las actividades o cambios de una organizacién con respecto a Jos
proveedores, la empresa y la atencion al cliente.

Dentro de las actividades o cambios a la organizacion con respecto a los proveedores tenemos:
e Andlisis de los proveedores de insumos para determinar su capacidad de produccién, distribucién y
entrega.

e En caso necesario, realizar una seleccidn y sustitucion con nuevos proveedores como plan de
accion y contingencia.

e Realizar un andlisis de la cadena de suministros
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Para el caso de la empresa se pueden realizar las siguientes acciones:
Realizar un andlisis de la capacidad de produccion.
Cambiar los procedimientos y politicas de calidad.
Optimizar los procesos de produccion con los conceptos de calidad, Just in Time, workflow, etc.
Adaptar los procesos de Comercio Electrénico con los sistemas transaccionales y de toma de
decisiones actuales.
Incluir esquemas de administracion del conocimiento (KM - Knowledge Management) los cuales
permiten aumentar la productividad de los empleados, mediante el intercambio, adquisicién y
diseminacion del conocimiento de los procesos del negocio.
Analizar los procesos de logistica, inventarios y distribucion de los productos.
e En caso necesario, realizar una seleccion y sustitucion de servicios de entrega de productos.
e Realizar una estrategia de Comercio Electronico para identificar oportunidades, riesgos e impactos
al incursionar en el Comercio Electrénico.
e Establecer planes de accién y contingencia de acuerdo a la estrategia de Comercio Electrénico.

Para el caso de la atencién a clientes se pueden realizar las siguientes acciones:
e Establecer nuevas politicas de atencién a clientes
e Definir nuevos esquemas para dar soporte a los clientes

Es importante destacar que si se quiere minimizar el impacto en la incursién en el Comercio
Electrénico, realizar una definiciéon de una estrategia de Comercio Electrénico, que identifique las
oportunidades y riesgos.

1.11.1.3 Oportunidades, beneficios y riesgos

En el nuevo esquema electrénico de comercio se identifican nuevas oportunidades para los
negocios y beneficios para los clientes como son los siguientes [ISPO_CEC 99]:

Oportunidades para los proveedores Beneficios para los clientes
Presencia global Opciones y seleccidon global
Mayor competitividad _Calidad de servicio

Fabricacion en_masa Productos y servicios personalizados
Reduccion o eliminacidon de cadenas de suministro | Respuesta rapida de las necesidades

Ahorro sustancia de costos R cion sustancial de preci
Nuevas oportunidades de negocio Nuevos productos o _servicios

TABLA 4. OPORTUNIDADES PARA PROVEEDORES Y BENEFICIOS PARA CLIENTES

El Comercio Electronico no es la panacea y existen muitiples problemas y riesgos que se
presenta al incursionar en un proyecto es por ello que mas adelante presentamos la situacion en
México y por supuesto hablaremos del analisis de riesgos en un proyecto de Comercio Electrénico.

1.11.2 Recursos Humanos
1.11.2.1 Procuracion de recursos humanos especializados

Por otra parte, la nueva empresa basada en Comercio Electré nico requiere la contratacién de
recursos humanos altamente especializados en temas de Comercio Electrénico con conocimientos que

van desde la administracién, mercadotecnia, negocios y finanzas, hasta tecnologia, seguridad y
matemdticas.
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Es dificil encontrar un individuo que concentre tal conjunto de conocimientos y por ello se
necesitara crear un staff (equipo interdisciplinario) dedicado a lograr el objetivo de definir e implantar
una estrategia de Comercio Electrénico. Debido a los altos requerimientos de personal especializado
es necesario contar con el apoyo externo de empresas de consuitoria, debido a que el Comercio
Electrénico forma parte de las Tecnologias de Informacion emergentes y el conocimiento de procesos

de negocio, Yy no existe un numero tan alto de personas con la experiencia y el conocimiento
requerido.

Otro problema con los recursos humanos es la reduccion de plazas o cambio de las funciones
de los actuales empleados debido a la re - ingenieria de procesos y actividades o nuevos
procedimientos de operacién. En general en un cambio al enfoque de Comercio Electrénico existira
una resistencia al cambio, 1a cual debe de ser considerada en el analisis de riesgos.

1.11.2.2 Construccién de comunidades globales

El Internet trajo consigo cambios en la manera en que las personas interactiian. Aunque se
considera que la computadora aisla a las personas, esto es parcialmente cierto, ya que debido al uso
de Internet las personas mediante el uso del correo electronico, basicamente mantienen contacto y
comunicacién con un niimero mayor de usuarios. A pesar de ello la interaccidn fisica ha disminuido
para ser reemplazada por el contacto a través del ciberespacio. [Social_Web 00]

Los portales [Saha 99] son puntos de reunion que ofrecen de forma gratuita servicios como
correo electrénico sin costo, bisquedas de informacion y programas de trafico que permiten conducir
a los usuarios a otros sitios en Internet mediante ligas. Actualmente, el Comercio Electrénico
aprovecha la gran cantidad de usuarios que pertenecen a una comunidad virtual para ofrecer
productos y servicios, ya que representan una fuente inmensa de posibles consumidores y estas

vecindades son incubadoras que a su vez son utilizadas por empresas de Comercio Electronico para
realizar negocios.

Por ejemplo el FortuneCity un sitio en Internet (www.fortunecity.com) tiene aproximadamente
150,000 miembros reglstrados, America Online Inc. (www.aol.com) tiene aproximadamente 16
mlllones de suscriptores y el nimero va en aumento con su incursion en varios paises como México.

Estos sitios basan su esquema de operacion en la retencién de los clientes y un factor de suma
importancia es la confianza tanto en la difusién de su informacién personal con fines comerciales
como en la garantia de seguridad al realizar compras por Internet.

1.11.3 Proceso de digitalizacion

El Comercio Electronico requiere la conversidon de la informacién bienes o servicios a
representaciones digitales. Aunque existen caos en ia actualidad para los cuales no es posible la
digitalizacion debido a restricciones de caracter fisico o econémico. Por ejemplo, los alimentos no
pueden ser representados de forma digital con la tecnologia actual, no siendo el objetivo del Come rdo
Electrénico. Para casos como éste, el Comercio Electronico realiza transformaciones en los
procedimientos de compra, produccién o venta, mediante la automatizacion y mejora en los procesos
de ia cadena de suministros.

Pero para elementos como el dinero, informacion, bienes y servicios que pueden ser
representados y transmitidos en un formato electrénico la situacién cambia y el reto pasa de un
esquema fisico a esquemas economicos, legales y tecnoldgicos. El Internet es un medio ideal para el
Comercio Electronico de los bienes, servicios o informacién en formato electrénico ya que pueden ser
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mostrados, vendidos y entregados a través del mismo medio a los diversos clientes. Es simplemente
un nuevo canal de distribucién que puede ser aprovechado para aume ntar la eficiencia, reducir los
tiempos de entrega y disminuir los costos del bien o servicio en cuestién.

La digitalizacién tiene ventajas significativas debido a que no existe empacado, inventarios y
costos de entrega y se elimina el riesgo sobre el manejo de inversiones. Esto permite agregar nuevos
productos a un costo minimo. Y es posible registrar las ventas en tiempo real. Al eliminar el empacado
y la distribucién se reduce el tiempo de alcanzar al mercado y esto lleva a la globalizacién de las
ventas y expandir el mercado a cualquier punto del mundo. También se acerca una conexion directa y
mas rapida con los clientes.

En el ambiente de Comercio Electrénico existen componentes del mercado que pueden ser
remplazados con representaciones o sustitutos digitales. Algunos casos de los siguientes grupos
pueden ser sujetos a un proceso de digitalizacién: [Steinauer 97]:

Elemento Representacién o Sustitucién Digital
Dinero Dinero Digital

Bienes Objetos Digitales
Socios de Comerdo Agentes Digitales, Computadoras
Mecanismos Fisicos de Transaccion Aplicaciones Electronicas de Intercambio de datos (EDI), Redes

Canales Fisicos de Distribucién y Entrega Entregas Electronicas
TABLA 5. COMPONENTES DEL MERCADO SUJETOS A DIGITALIZACION

A continuacidén se prese ntaran algunos ejemplos de procesos de digitalizacién y la problematica
que se puede presentar:

1.11.3.1 Dinero

Un elemento principal que hay que considerar en el Comercio Electronico es la digitalizacion
del dinero. Actualmente el uso de tarjetas de débito y crédito han reducido el uso de efectivo
representado por monedas o billetes.

Para iniciar es necesario definir el uso y significado del dinero, asi como algunas de sus
propiedades. El dinero es un acuerdo entre una comunidad para utilizar algo como medio de
intercambio. Asi mismo el dinero puede definirse como informacion acerca de la forma en que
intercambiamos energia. [Rheingold 99]

Algunas propiedades del dinero como actualmente se utiliza son: [Gleick 96]

e El dinero es sucio debido a su manejo por multiples personas.

El dinero es pesado y dificil de manejar debido al material con que se encuentra hecho.

e El dinero es costoso debido a su costo de administracion y creacién. Por ejemplo los costos
asociados a la impresién, manejo, almacenamiento se guro, destruccién, recoleccién y distribucion.
De igual forma los costos asociados a la falsificacion del dinero.

Como alternativas al uso de tarjetas de crédito o débito por parte de las instituciones
bancarias, se han presentado algunas soluciones para la digitalizacion del dinero como son Bitbux, E-
Cash, Netchex, CyberCash, Netbills, Mondex y DigiCash, permitiendo el uso de billeteras o0 monederos
electrénicos que almacenan informacion que representa dinero. El uso de cheques electrénicos
sustituye a los tradicionales cheques de papel especial, los cuales pueden ser falsificados o
reproducidos.
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Estas soluciones plantean el uso de tarjetas inteligentes que contiene un chip el cual es capaz

de almacenar de 2 a 4 KB de informacién de forma segura. Aunque su uso se ha visto restringido
debido a los requerimientos de tecnologia especial.

1.11.3.2 Bienes

Ejemplo de la digitalizacion de bienes:

Un libro, revista o periddico puede ser considerado como informacion bajo la perspectiva del
contenido y/o bien del material y esto varia segin la persona. Al considerar un proceso de
digitalizacion es necesario tomar en cuenta los derechos de autor debido a la facilidad de
propagacion o copiado de la informacion, y por lo tanto es necesario utilizar algin medio que
proteja la propiedad intelectual.

De igual forma una cancién o la masica en general puede ser representada en forma digital en
contra parte a la representacion de los cassettes o CD’s. En los ultimos afios mediante las técnicas
de compresion, el audio ha sido representado en formato digital, utilizando en promedio 4 MB
para almacenar una cancion. Actualmente en Internet es posible encontrar una gran variedad y
cantidad de canciones de los artistas mds populares. Se vueive a presentar el problema de la
propiedad intelectual ya que el espacio requerido y la capacidad de procesamiento para este
formato han sido cubiertos por la tecnologia actual.

Como ejemplo, tenemos al formato MP3 [Ponce 99] el cual es un formato para compresién de
audio digital desarrollado por et Motion Pisture Experts Group motivado por el crecimiento
explosivo de Internet. Ei MP3 se ha hecho popular como formato de archivos de musica tanto de
forma legal como ilegal (Copias no autorizadas sin derecho de autor), actualmente tenemos en
linea el portal www.audiogalaxy.com el cual provee de un software para busqueda y obtencién de
canciones.

El video no es la excepcion y mediante el uso de DVD (Digital Versatile Disk) es posible almacenar
una pelicula traducida a 5 idiomas, en un compacto del tamafio de los CD — ROM comunes. La
capacidad actual del DVD es de 17.2 GB por disco y se espera un incremento significativo en los
préximos anos.

Los procesos de digitalizacion de documentos oficiales como una factura son aspectos que limitan
el desarrollo del Comercio Electrénico.

1.11.3.3 Servicios

Ejemplos digitalizacion de servicios:

Las polizas de seguros o los boletos de avién son reemplazados por documentos electronicos
eliminando asi la utilizacién de papel. De igual forma, existen agentes virtuales que permiten
ofrecer consultas y asesoria en linea para determinar la mejor opcion basada en la conveniencia
del cliente, de forma rapida e independiente de un espacio fisico.

Servicios como la educacion no estan al margen de la digitalizacién. Existen grandes esfuerzos en
el mundo y en México para ofrecer educacion digitalt de calidad a un mayor nimero de
estudiantes. En el caso de México la Universidad Nacional Autdénoma de México ofrece, a través de
diferentes instituciones (CUAED, DGSCA) y en especial de la Facultad de Economia Division
Sistema Universidad Abierta bajo el concepto de Educaciéon a Distancia, cursos en linea de las
Asignaturas de la Licenciatura, con el apoyo de Internet se ha podido establecer una C omunidad
Virtual con el objetivo de cambiar el paradigma de ensefianza por el aprendizaje. Este nuevo
modelo se encuentra en constante evolucién y actualmente se trabaja en el fortatecimiento de
estas comunidades virtuales por medio de seminarios y foros de discusién, toda esta labor se
puede revisar en la siguiente direccién www. herzog.economia.unam.mx .
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s Los siguientes sitios en Internet permiten obtener servicios en linea: www.aa.com,

www.mexicana.com, www.sabre.com.mx, www.inlinea.com, www.autorate.com,
www.paytrust.com y www.ingrace.com.

1.11.3.4 Informacion

Ejemplos de digitalizacién de informacién:
« Desde su origen el software ha sido informacién digitalizada aunque debido a la falta de
tecnologias que permitan la proteccidn de la propiedad intelectual, su distribucién se ha realizado
a través de los medios tradicionales mediante los discos flexibles y compactos. Se espera en el
corto plazo la distribucién en forma electrénica evitando asi los tiempos de entrega y la reduccién
de costos.

No todos los casos de digitalizacion son la panacea. Es necesario avanzar en areas
complementarias ya que existen algunas desventajas. Se requieren mecanismos que protejan la
propiedad intelectual de la informacion, bienes o servicios que han sido cambiados a un formato
electrénico. La opcidon mas comun es proteger la informacién o el producto digital mediante candados
y autentificaciones de uso, ya que sin ellas existe una gran facilidad para copiar el producto.

En otros casos la tecnologia debe madurar para permitir por ejemplo, una mayor comprensién
de la informacion y facilitar su distribucién a través de la infraestructura de comunicaciones actual y
de los afios venideros. Mas adelante cubriremos el impacto del riesgo y / o las desventajas de la
tecnologia y los procesos de digitalizacion.

1.11.4 Requerimientos Tecnolégicos

La implantacion de un sistema de Comercio Electrénico requiere de la tecnologia que permita
soportar los procesos de negocio establecidos por los planes de accion derivados de una estrategia de
Comercio Electrénico.

El Comercio Electrénico requiere de una infraestructura tecnolégica de comunicaciones, equipo
de cémputo y aplicaciones que permitan el intercambio de informacion entre personas, empresas,
entidades gubernamentales y financieras. Gracias a Internet y al WWW, el costo de iniciar el cambio
hacia un modelo de Comercio Electronico se reduce de manera drastica, debido a la utilizacién de la
red publica de Internet y el aumento en la capacidad de procesamiento a un bajo costo. Es por ello
que el Comercio Electronico no seria posible si no existieran los adelantos tecnoldgicos que hoy se
tienen.

Estos cambios tecnolégicos pueden representar algunos problemas como son: la seguridad de
las transacciones, y la implantacién y administracién de plataformas que permitan realizar
transacciones de forma segura; es decir, en general la administracion segura de la informacion. Segin
la arquitectura tecnoldgica de IBM [IBM 00] se presentan los siguientes elementos:

Servidor de e
Transacciones emvidor
Servidor de ) wew
Aplicaciones

Servidor de
Base de Datos

FIGURA B. ARQUITECTURA TECNOLOGICA DE 1BM [IBM 00]
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Los componentes de la arquitectura tecnolégica se pueden agrupar en infraestructura de
comunicaciones, hardware y software.

1.11.4.1 Infraestructura de Comunicaciones

El Comercio Electrénico requiere una infraestructura de comunicaciones que permita el
intercambio de informacién en todo el mundo. El uso de una red de computadoras como lo es
Internet sin fronteras o limites permite el desarrollo de las aplicaciones de Comercio Electrénico.

Como se menciond anteriormente, el crecimiento en el uso de Internet no tiene precedente. El
uso de la radio tomo 38 afios para llegar a SO millones de usuarios, la television tomé 13 afios y
Unicamente 4 afios para el Internet. [USDC 99]

Se requiere una gran infraestructura de comunicaciones para el intercambio de informacién
entre un nimero creciente de usuarios de Internet es por ello que actualmente iniciativas como
Internet II permitiran un aumento en el ancho de banda hasta 2 GB/s y continua incrementandose
debido al desarrollo de estandares como SONET {SONET 00] y SDH [SDH 00]. El uso de la fibra ptica
y el aumento en su capacidad para transmitir informacién seguira impulsando las comunicaciones a
bajo costo.

E! uso de redes privadas VPN (Virtual Private Network) y redes de Valor Agregado (Value
Added Network) permiten realizar de forma mas segura transacciones de Comercio Electrénico pero a
costos mas elevados. Es por ello que Internet y en el futuro Internet II [InternetII_A 00],
[InternetIi_B 00] sera la opcién mas econémica y viable para realizar Comercio Electrénico. Bajo este
esquema de red publica y de menor costo, 1a seguridad sera el principal elemento tecnolégico a
resolver, ya que como se ha mencionado, es un medio no seguro. Es por ello que la seleccion de
mecanismos y técnicas de proteccién de la informacion sera el principal asunto tecnolégico a
considerar.

La instalacién de un esquema de seguridad para incorporarse al mundo de Internet requiere
de equipo especializado en ia proteccidn de la informacion.

1.11.4.2 Hardware

El hardware y el software han vivido una carrera tecnolégica debido al aumento en los
requerimientos por parte de las aplicaciones y sistemas operativos. En respuesta a ella, el hardware
aumenta el poder de procesamiento, continuando asi una persecucion interminable. Por ejemplo, la
Ley de Moore [Moore 00] nos dice que la capacidad de los procesadores sera duplicada cada 18 6 24
meses con relacion a su predecesor.

Para realizar Comercio Electrénico es necesario que las empresas realicen actualizaciones a la
plataforma tecnoldgica existente. Este escalamiento o reemplazo permite soportar los nuevos
requerimientos de procesamiento debido a los altos voliimenes de transacciones de una empresa de
gran tamaio. Para ello se hace uso de servidores que permitan ejecutar aplicaciones las 24 horas del
dia y los siete dias de la semana (misién critica); tolerancia a fallas y mas del 99% del tiempo
operando (alta disponibilidad); capacidad de crecimiento del sistema segin las necesidades del
negocio (escalabilidad) y una gran capacidad de almacenamiento.
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El Comercio Electrdnico es posible gracias al crecimiento del poder de procesamiento de las
computadoras de escritorio que ejecutan las aplicaciones y a los servidores que proveen el acceso a
las bases de datos y aplicaciones.

Ha existido un aumento significativo en los Gltimos afios en la capacidad de procesamiento.
Por ejemplo, una computadora con procesador Pentium tiene la capacidad de procesar
aproximadamente 400 millones de instrucciones por segundo (MIPS) y se esperan 100,000 para el
2012 {USDC 99], [USGWGEC 98]. Este aumento viene acompainado de la reduccién en los costos de
las computadoras.

Con el aumento de la capacidad de procesamiento los requerimie ntos son cubiertos mediante
la tecnologia de agrupar servidores, esta tecnologia se denomina Clusters y permite realizar divisién
del trabajo entre varios servidores y asi poder atender a una mayor demanda de procesamiento de
transacciones. '

Adicionalmente se utiliza la arquitectura de tres capas que permiten administrar ia carga de los
servidores: un servidor de aplicaciones se comunica con un servidor de transacciones que administra
los accesos al servidor de base de datos. Los resultados en rendimiento obtenidos con un disefio
distribuido permite ejecutar aplicaciones de Comercio Electrénico de gran escala.

Es necesario establecer iniciativas que permiten aumentar la seguridad del Comercio
Electrénico por medio del hardware. Por ejemplo, la incursién de nimeros de identificacion en los
procesadores. Especificamente Intel afiadié un ndmero serial y Gnico en los procesadores Intel
Pentium III [Pentium_III 00]. Esta capacidad seria aprovechada por las aplicaciones de Comercio
Electrénico y los sistemas operativos para verificar la identidad de los participantes. Aunque esto he
generado un rechazo debido a la faita de privacidad y falta de mecanismos que garanticen el
anonimato al realizar compras ante las diversas entidades participantes.

1.11.4.3 Software

Las aplicaciones para Comercio Electrénico se encuentran basadas en la tecnologia de
Internet, para el caso especifico del Comercio Electronico entre empresas, son denominadas
Extranets. El desarrollo de las Extranets provee una liga entre la Intranet de la empresa y las
estrategias de Internet. [Riggins 98]

En la actualidad, las aplicaciones WEB deben de ser construidas siguiendo un estandar
compatible a un servidor de aplicaciones, el cual permite modelar componentes con las funciones y
datos de toda una organizacién, lo que representa la Iégica del negocio. Actualmente una gran
cantidad del desarrollo de aplicaciones para el Comercio Electrénico se realiza en el leguaje de
programacion Java, el cual es multiplataformas y orientado a objetos.

La tecnologia utilizada en los servidores de aplicacién en su mayoria esta basada en servicios
desarrollados en el lenguaje Java. Entre las tecnologias utilizadas tenemos los Serviets (applets
corriendo en el servidor) [Servlets 00], Java Server Pages (Generacion de paginas dinamicas) [JSO
00], los Enterprise Java Beans (EJIB) [EIB 00] que permiten modelar un proceso del negocio y sus
reglas en un componente, y el acceso a bases de datos a través del JDBC (Java Database
Connectivity) [JDBC 00].-

Entre los sistemas operativos mas utilizados para el Comercio Electrénico se encuentran el
Windows de Microsoft para el lado del cliente y el UNIX para los servidores de bases de datos,
transacciones y aplicaciones, debido a su estabilidad y a las caracteristicas del equipo que utilizan.
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Los manejadores de bases de datos relacionales u orientado a objetos como Oracle, Sybase,
Informix o DB2 permiten el acceso a grandes cantidades de informaciéon y de procesamiento de
transacciones. Bajo los nuevos esquemas de disefio de aplicaciones de Comercio Electrénico. El uso
de servidor de transacciones es recomendable para mejorar el rendimiento de las aplicaciones.

Adicional a lo anterior, el eXtensible Markup Languaje (XML) [XML 00] es una nueva tecnologia
para aplicaciones WEB que prevé sustituya el Hyper Text Markuo fanguaje (HTML) [HTML 00] en los
préximos afios. XML es el estandar del World Widw Web Consortium (W3C) completado en 1998 que
permite crear etiquetas personalizadas y auto descriptibles, a diferencia del HTML.

Las tecnologias anteriormente presentadas no contemplan la seguridad como un componente
intrinseco. Cabe mencionar que las aplicaciones de Comercio Electrénico requieren de la implantacion
de rutinas de seguridad que incorporen los ya mencionados algoritmos, técnic as y mecanismos, los
cuales permitan realizar Comercio Electrénico de forma segura.

1.11.4.4 Tecnologias Actuales

A continuacién se presentan algunos de los ejemplos de tecnologias que actualmente se
utilizan para realizar la implantacion de un proyecto de Comercio Electronico. Adicionalmente se
incluyen referencias URL (sitios en Internet) donde se puede encontrar mas informacion al respecto.
Los rubros considerados son Hardware y Software:

Hardware Servidores

DIGITAL AlphaServer http: | \phaserver, mi

Series ES, GS y SC bttp://www digital.com/alphaserver/qgs _series.html
http://www.digital.con/alphaserver/sc/index.html

HP 9000 http: //www.unixsolutions. hp.com/products/servers/iclass/

Clase 1, k, v y hyperlex http: //www.unixsolutions.hp.com/products/servers/kclass/
http://www.unixsolutions.hp.com/products/servers/vclass

http://www.unixsotutions.hp.com/products/servers/hyperplex.html

SUN HPC10000 y HPC6500 [ http://www.sun.com/servers/h roducts/hpc10000.html
http://www.sun.com/servers/hpc/products/hpc6500.htm

IBM RS6000 44P 270y SP |h ibm.com/hardwari 44p 270.html
hitp: //www rggggglmg ggmghargwgrgélgrgggg e/SP/

Software — Servidores de Aplicaciones
i

BEA Weblogic http://www.beasys.com/products/webl
1IBM Websphere http://www-4.ibm.com/software/webservers/appserv,
Software —Servidores de Transacciones
BEA Tuxedo T : X rod d
Software — Base de Datos
Oracle 8i http://www.oracle.com/database/oracle8i/index. htmi
Sybase http://www.sybase.com/products/databaseservers/ase/index.htmi

Informix Http://www.informix.com/ids2000/
TABLA 6. TECNOLOG ACTUALES PARA COMERCIO ELECTRONICO
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1.12 Conclusiones

Ante un nuevo milenio y a las fuertes presiones mundiales para lograr la globalizacién, el
avance de la tecnologia se presenta con un esquema integrado a l1os negocios conocido como
Comercio Electrénico. Existe poca informacién sobre Comercio Electrénico debido a que el modelo se
encuentra en gestacién y en un periodo de evaluacién. Las empresas que han apostado por este
cambio se encuentran en el dilema de ver hacia atras para analizar su situacién actual y reconsiderar
la estrategia para abordar esta nueva forma de hacer negocios.

Durante el presente trabajo se quiere dar una vision integral del Comercio Electrdnico y sus
perspectivas y la maximizacion de las posibilidades de éxito si se hace en conjunto con la implantacién
de las herramientas de Administracién de Relacién con el Cliente, por lo que al final pretendemos
presentar una base tedrica sobre el Comercio Electrénico, sobre CRM y su conjuncién E — CRM que
permita tomar una decision de ingresar a esta nueva forma de realizar negocios.

Ya analizando toda la informaciéon conjuntada, podemos decir que cualquier proyecto de
Comercio Electrénico debe partir de la definicion de una estrategia enfocada al Comercio Electrénico
que considere los cambios y requerimientos de negocio en los rubros de procesos, recursos humanos,
aspectos legales, proceso de digitalizacion, aspectos econémicos y culturales. La estrategia debe

contener los objetivos, alcances, beneficios y oportunidades de la empresa en caso de incursionaren
el Comercio Electrénico.

El intercambio electrénico de bienes, servicios, informacion o capital entre diversas personas o
empresas requiere considerar en primera instancia cambios de procesos, tecnologia, estrategia y

recurso humanos que permitan una incursién con el menor riesgo en el mundo del Comercio
Electrénico.

La metodologia utilizada para la investigacion de los conceptos fue ta recopilacion de
informacion publicada en articulos, revistas y libros, y principalmente la investigacion en Intern et de
los sitios que actualmente ofrecen Comercio Electrénico. Posteriormente se organizé este cumulo de
conocimientos para dar forma al documento que hoy tiene en sus manos. Este conocimiento fue

apoyado por ideas a lo largo del documento y en ningliin momento presenta un juicio sobre el
Comercio Electrénico.

Para que el mercado electrénico sea realmente un mercado global es necesario tener un
entorno legal que resuelva adecuadamente los aspectos de seguridad y privacidad, validez legal de los
documentos comerciales en formato electrénico, fiscalidad, derechos de propiedad intelectual, etc.
Para evitar la aparicién o consolidacién de leyes nacionales restrictivas o incompatibles que dificulten
el Comercio Electrénico, su regulacion debe abordarse de la forma mas global posible, a escala no
s6lo nacional mexicana, sino mundial.

Un segundo requisito para el desarrollo del Comercio Electrénico es la existencia de un
conjunto basico de estandares implantados en herramientas de Comercio Electrénico integradas,
abiertas e interoperables. Todavia hay pocos estandares asentados en la industria y proliferan las
propuestas de diversos organismos y consorcios, normalmente incompatibles entre si.

La solucion de los problemas anteriores requiere la actuacion de centros de investigacion,
organismos de normalizacion, asociaciones de la industria y administraciones pablicas con el objetivo
comun de crear un entorno de Comercio Electrénico accesihle, seguro y facil de usar, que genere
confianza entre los usuarios, en particular entre los ciudadanos y las empresas pequeiias.
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La confluencia de soluciones técnicas, tanto a nivel de aplicaciones como de infraestructura de
red, y soluciones legales adecuadas permitira realizar en todo su potencial las ventajas del Comercio
Electronico, mejorando los negocios actuales y abriendo la posibilidad de otros nuevos.

El esquema de requerimientos y cambios depende del origen de la empresa que desea
incursionar en el mundo del Comercio Electrdnico.

Para una organizacién tradicional los cambios de negocio implican un redisefio de sus procesos
para ser adaptados al nuevo modelo de transacciones electrénicas y esto sugiere una incursién lenta
de ia alineacion de las tecnologias de informacion con la estrategia de negocio.

Por parte de una empresa de las denominadas Internet Startup [Startups WWW], tiene un
inicio vertiginoso, por lo cual los modelos de negocios no se encuentran bien fundamentados y
unicamente depende de un conjunto de ideas que derivan en planes de accién. Es por ello que en
muchos casos tienen que ver hacia atras para revisar los planes de negocio y validar las estrategias
previamente definidas.

Estos cambios varian en cada pais debido a las grandes diferencias en lo econdmico, social,
cultural y tecnoldgico. Es por ello que a continuaciéon se presenta la Situacion Actual del Comercio
Electrénico en el Mundo y el caso especifico de México.

El analisis previo pretende ser un ejercicio que cada una de las empresas debe realizar para
definir el plan de administracién de riesgos, de ninguna manera se considera como un ejemplo
representativo o completo. De igual forma, el analisis de riesgos debe ser parte de la estrategia de
Comercio Electrdnico.

El plan de administracion de riesgos contenido en las matrices debe de ser revisado
continuamente, ya que los riesgos y las condiciones varian constantemente.

Los riesgos para el B2C y el B2B-B son diferentes y por tanto debe existir un plan general que
los incluya por separado. Entre las diferencias se encuentran: la tecnologia utilizada, nivel de
seguridad requerido e integracién con otros sistemas internos y externos.

De las figuras presentadas podemos determinar para nuestro ejemplo que los riesgos que
deben ser seguidos mas de cerca son: la seguridad en la informacién y el fracaso de la estrategia de
Comercio Electrénico de la empresa; de ahi la necesidad de contar con personal capacitado y
experimentado para el desarrollo de 1a estrategia de negocios y tecnoldgica.

La decisidon de incursionar en un esquema de Comercio Electrénico debe ser soportada por la

estrategia ya que las decisiones que se tomen pueden cambiar el destino de la empresa, tanto en
sentido positivo como en el negativo.
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CAPITULO 2 i
SITUACION DEL COMERCIO ELECTRONICO EN EL MUNDO Y EN MEXICO

2.1 Situacién del Comercio Electrénico en el mundo
2.1.1 Namero Usuarios de Internet en el Mundo

El Comercio Electrénico ha crecido en el mundo debido a la penetracion que han tenido las
computadoras en los hogares, el trabajo y la escuela. Actualmente, el uso de la computadora y de
Internet representa una herramienta comdn y se espera que al igual que la televisién, tenga un mayor
impacto en las actividades cotidianas de la vida de los seres humanos. De igual forma se han
incrementado los proveedores de servicios de Internet permitiendo a un costo relativamente bajo el
acceso al Internet.

El nimero de usuarios que actualmente utilizan Internet es de aproximadamente 200 millones
en todo el mundo. La siguiente figura muestra el nimero de usuarios de Internet en el presentey la
proyeccion hacia el futuro:

Usuarios de Intemet en el Mundo

Nomer
§
[»}

1994 1986 1998 2000 2002 20049 20006
AnNo

FIGURA 9. NOMERO DE PERSONAS QUE UTILIZAN INTERNET EN EL MUNDO
[NUA1 00]

En la actualidad el costo de las computadoras y de Internet representa un elevado costo si se
considera el alto nivel de pobreza en el mundo. Pero esta situacion puede cambiar debido a la
reduccién de los costos de estas tecnologias permitiendo a los estratos mas bajos incursionar en et
uso de las nuevas tecnologias.

El Comercio Electrénico, segin la clasificacién presentada con anterioridad, muestra cinco tipos
de Comercio Electrénico denominados: Negocio a Consumidor, Negocio a Negocio, Negocio a
Administracion, Consumidor a Administracion y Dentro del Negocio. Los dos primeros son hasta el
momento los mas importantes. Como se muestra en la siguiente figura el crecimiento del Comercio
Electrénico Negocio a Consumidor aumenta de forma lineal pero el Comercio Electrénico B28 aumenta
en forma exponencial y es ahi donde se tendra un mayor auge y se espera que se realicen las
mayores inversiones.

La figura muestra las cifras para los estados Unidos ya que actualmente este pais tiene una
cuarta parte de los usuarios de Internet en el mundo, aunque se espera que Europa cierre la brecha
existente con los Estados Unidos. Para ello se han establecido metas de instalar la infraestructura de
comunicaciones necesaria en los afios venideros,
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Comercio Efectrénico en los E.U.A.
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FIGURA 11. CANTIDAD DE DINERO DEL COMERCIO ELECTRONICO B2C Y B2B EN LOS
ESTADOS UNIDOS [NUA2 00]

2.1.2 Antecedentes De Internet II

Existe actualmente un esfuerzo en los Estados Unidos denominado Internet II gue representa
la supercarretera de la informacién en donde un grupo de universidades y empresas de los Estados
Unidos se ha unido con el objetivo de contar con una infraestructura de aita velocidad para el
intercambio de informacién y el Comercio Electrénico.

La misién de Internet II es:

“Facilitate and cordinate the development, operation and technology transfer of advanced,
network-based applications and network services to further U.S. leadership in research
and higher education and accelerate the availability of mew services and aplications on the

Internet”
Las metas de Internet II son [InternetII_A 00]

« Permitir una nueva generacion de aplicaciones
e Impulsar una capacidad de liderazgo en la investigacion y educacion
e Transferir nuevas capacidades a la red global de produccién de Internet

2.1.3 Ejemplos de Sitios de Internet

Existe una gran diversidad de sitios en Internet que permiten realizar intercambios de
productos, servicios o informacién, tanto bajo los esquemas de Comercio Electrénico Negocio a
Consumidor o Negocio a Negocio. Entre los cuales estan los siguientes:

La empresa www.amazon.com se dedica principalmente a la venta de libros en Internet. Con
un catilogo de mas de 3 millones de libros. Mediante su innovador servicio de compra con un solo
click, permite a millones de usuarios obtener los libros requeridos desde su hogar, oficina o escuela.
Ha sido uno de los éxitos mas grandes del Comercio Electrénico Negocio a Consumidor.
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Bajo un concepto diferente, www.priceline.com permite mediante una forma revolucionaria de
vender productos, establecer el precio de los productos o servicios deseados esperando que algun
proveedor de servicios o empresa acepte el precio ofrecido.

Beneficios tangibles sobre todo en el ahorro de precios pueden ser obtenidos en
www. mercata.com el cual es una empresa de venta al menudeo que permite a grandes grupos de
consumidores agruparse para alcanzar una compra eficiente, teniendo como resuitado un precio
menor para todos. Mercata ofrece productos de precio flexible (PowerBuys) y articulos de precio fijo
(Group Values) en las areas de electrodomésticos, salud, jardineria, regalos y articulos deportivos.

De forma similar, la red de demanda Accompany www.accompany.com conecta a las
comunidades y a los proveedores de productos en un ciclo de compra en tiempo real para hacer
corresponder a la demanda con la oferta. También realiza funciones para obtener precios por volumen
de los proveedores.

Existen esquemas como el de www.mypoints.com el cual permite obtener puntos con el simple
hecho de visitar paginas, comprar productos o leer mails.

Modelos de negocio a negocio pueden ser encontrados en www.ariba.com y en
www.b2bexplorer.com , los cuales mediante el concepto de digital marketplace permiten enlazar a
compradores y proveedores en un mismo entorno.

Todos estos ejemplos demuestran 1a gran variedad de servicios ofrecidos por Int ernet para la
compra de productos, servicios o informacién, permitiendo la competencia en un mundo globalizado
sin limites fisicos.

2.2 Situacion del Comercio Electrénico en México

En México la situacion econémica, politica, legal y social no permite el desarrollo de Internet y
el Comercio Electronico como en los Estados Unidos. Como se menciond anteriormente, ain no
existen condiciones suficientes para impulsar la economia de Internet, la falta de legislacién
apropiada, el cumplimiento de fa misma, un alto grado de pobreza extrema en la que viven los
mexicanos, entre otros factores, han impedido la incursién del Comercio Electrénico a los estratos
sociales mas bajos.Sin embargo, estas barreras estan en proceso de romperse y el futuro en México
se visualiza prometedor, las estadisticas de crecimiento mencionadas posteriormente en este mismo
capitulo permiten a los EMPRENDEDORES de la nueva economia realizar Planes de Inversion.

2.2.1 Ndmero de usuarios de Internet y habitantes en México

Para entender la situacién actual del Comercio Electronico en México es necesario primero
mencionar el nimero de usuarios y la base instalada en PC por sector.
o

3,

BINGrmoero de Usuarions
H Ndamero de Habitantes

03,716,332
FIGURA 15. NUMERO ESTIMADO DE USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO (IDC Diciembre
1998) [(NUA3 00]
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FIGURA 12. PROYECCION DE USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO POR SECTOR [GARRES

98]
1997 1998 1999 2000 2001 2002
[Hogae 140878 337,575 675,719 1,190,388 1,945,255 3,108,502
|G oblerno 13855 24,509 29,237 41.674 71,955 99,461 |
Educacién 141,814 210,251 280,483 376,540 567,745 709,96€
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TABLA 7. PROYECCION DE USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO POR SECTOR [GARRES 98]

8,000

5,00

2.0

Nimero de PCs (mles)

14.000

4,000,

a.00040

TOT

aHogne
Coiares
O Educacetn
ONegocios

FIGURA 13. BASE INSTALDA Y PROYECCION DE PC’s EN MEXICO POR SECTOR [GARRES
98

B 1997 . {1998 .. {1999 {2000 ¢ (000w T 200 70
Hogar 786,068 983,247 1,218,163]| 14838603| 1814467 2311417
Gobierno 263,331 360,563 484,707 649,609 856,178) 1,087,726
Educacion 175,554 212,096 255,109 309,338 372,251 453,219
Negocios 2,286,127) 2,686,007 3,144,201 3,739.204| 4402,127] 57212019
Total 3,511,080;4,241,912 5,102,180 | 6,186,753 | 7,445,023 [ 9,064,381

TABLA 8. BASE INSTALDA Y PROYECCION DE PC’s EN MEXICO POR SECTOR [GARRES 98]
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Las estadisticas anteriores muestran un comportamiento creciente en el nimero de
computadoras en los diversos sectores haciendo un especial énfasis en el hogar. Este crecimiento
permitird tener a un nimero mayor de mexicanos conectados a la red, en lo cual se espera un

desarrollo similar en el Comercio Electrénico en México tanto en sitios nacionales como
internacionales.

Aproximadamente el 3.75% de los mexicanos tiene acceso a Internet lo cual se encuentramuy
por debajo del 25% aproximadamente de los norteamericanos.

Es por ellos que se deben de ampliar las iniciativas para impulsar las condiciones necesarias
que permiten un mayor de usuarios en Internet.

2.2.2 Antecedentes de Internet II en México

Siguiendo el desarrollo mundial de redes de datos de mayor capacidad y velocidad para
utilizarlas en amplificaciones de alta tecnologia, y en un esfuerzo conjunto, el Gobierno Mexicano, la
Comunidad Universitaria y la Sociedad Mexicana en general, tornaron la iniciativa de desarrollar una
red de aita velocidad y unirse a la red internacional denominada Internet II, con el fin de dotar a la
Comunidad cientifica y Universitaria de México de una red de telecomunicaciones que le permita crear
una nueva generacion de investigadores, dotandolos de mejores herramientas que les permitan
desarroliar aplicaciones cientificas y educativas de alta tecnologia en el ambito mundial. [CUDI_MX1
99]

A continuacién mencionaremos a algunos de los actuales miembros de CUDI.

En su caracter de Asociados Académicos:

e Instituto Politécnico Nacional (IPN), Instituto Tecnoldgico de Estudios Superiores de Monterrey
(ITESM), Universidad Nacional Auténoma de Nuevo Ledn (UANL), Universidad Auténoma
Metropolitana (UAM), Universidad de Guadalajara (U. de G.), Universidad de las Américas — Puebla
(UDLA — P) y por supuesto la Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM).

Los miembros actuales en su caracter de Asociados Institucionales:

e Consejo Naciona!l de la Ciencia y Tecnologia (CONACYT) Y Teléfonos de México S.A. de C.V.
(TELMEX).

Como afiliados se encuentran:

e Centro de Investigacién Cientifica y de Educacién Superior de Ensenada (CICESE), Universidad
Anahuac del Sur (UAS), Universidad Auténoma de Tamaulipas (UAT), Universidad de Colima
(Ucol), Universidad Iberoamericana (UIA), Instituto Tecnoldgico Auténomo de México (ITAM),
Universidad Auténoma de Coahuila (UAC), Universidad Auténoma de Chihuahua (UACH),
Universidad Tecnoldgica de México (UNITEC) y Universidad del Valle de México (UVM).

2.2.3 Ejemplos de Sitios de Internet en México

México aunque a un paso menos acelerado ha incursionado con una gran diversidad de sitios
en Internet que permiten realizar intercambios de productos, servicios o informacidn, tanto bajo los
esquemas de Comercio Electrénico Negocio a Consumidor o Negocio a Negocio. Entre los cuales estan
los siguientes: ’
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Existen dentro de la industria financiera como www.bancomer.com www.bital.com.mx o
www.banamex.com.mx . Este ultimo permite realizar operaciones bajo el enfoque de negocio a
consumidor o0 negocio a negocio.

o El portal financiero de BANAMEX fue el primero en su tipo. Actualmente ofrece 3 tipos de
servicios de Comercio Electrénico y pone a su disposicién informacién bursatil, del tipo de cambio y
sobre los productos y servicios que ofrece el corporativo.

Mediante Bancanet Banamex permite realizar el servicio de banca por Internet, entre las
operaciones permitidas estan consulta de saldos, estados de cuenta, manejo de chequeras, pagos,
transferencias entre cuentas, inversiones, etc.

Banamex a través de su servicio EDI Financiero permite realizar transacciones de Comercio
Electronico a través de EDI. Este servicio permite realizar de forma programada y automatica et pago
a los proveedores de forma segura.

Banamex Plaza funciona como un centro comercial permitiendo realizar compras en linea con
distintos proveedores que a través del sitio dan a conocer sus productos.

De igual forma, www.visa.com.mx, quien desarrollé el protocolo de SET para realizar pagos
electrénicos de forma segura, muchas instituciones financieras en el mundo estan ya ofreciendo este
servicio a sus clientes. En el caso de México Banamex, BBV Bancomer, Citibank y Banorte han
anunciado plblicamente que estan trabajando para habilitar todos estos servicios.

La empresa PROSA (Promocion y Operacion, S.A. de C.V. www.prosa.com.mx) es la Gnica
empresa en México especializada en el switch de transacciones electrénicas de medios de pago. Se
encuentra formada entre otros bancos por Serfin, Banorte, Citibank, Bital, INVERLAT, BBV Bancomer,
etc.

Actuaimente PROSA permite realizar Comercio Electrénico seguro a través de PROCOMM
utilizando como tecnologia base a SET (Secure Electronic Transaction) y Secure Socket Layer (SSL).

Existen empresas como www.decompras.com.mx y www.deremate.com.mx que permiten
realizar compras en linea o subastas de diversos productos promocionados a un precio manor y en
ocasiones sin costo de envio. Adicionalmente utiliza el concepto de cupones de descuento los cuales
son recibidos por correo electronico.

En el caso de servicios tenemos a www_.yoyomedia.com empresa que ofrece programas de
lealtad de puntos y mercadotecnia directa por Internet. Entre las formas de obt ener puntos estan:
lectura de correo electrénico, visitas a paginas, para posteriormente cambiarlos por productos o con
otros programas de puntos como Banamex.

Estos sitios permiten comprobar la diversidad de sitios de Comercio Electrdnico ofrecidos en
México.

2.2.4 Aspectos Legales del Comercio Electronico en México
Sobre los aspectos legales ya se ha comentado con anterioridad y ahora es necesario

profundizar en cuanto a los aspectos legales en el caso especifico de México referente al Comercio
Electrénico, ya que no existe un marco legal suficiente.
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El dia 17 de mayo de 1999, fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién un decreto que
reforma diversas disposiciones en materia penal. En dicho decreto, se modifica entre otros en Titulo
Noveno “Revelacién de secretos y acceso ilicito a sistemas y equipos de informacion” en su Capitulo II
“Acceso ilicito a sistemas y equipos de informatica”.

El articulo 211 de forma general se refiere a actividades o actos que sin autorizacién o con
autorizacion, indebidamente copien, modifiquen, destruyan o provoquen pérdida de informacién, de
archivos, sistemas o equipo informaticos.

Al que sin autorizaciéon conozca o copie informacion contenida en sistemas o equipos de
informatica del Estado, protegidos por algun mecanismo de seguridad.

Segun [Marin 99] es preocupante para los técnicos y profesionales del campo informatico
saber de estas nuevas regulaciones pues lo que expresan, aparentemente es un conocimiento parcial
del modo informatico de operar.

Los profesionales de la informatica que realizan labores de construcciéon y mantenimiento
deben de seguir lineamientos que permitan garantizar {a confiabilidad de los programas. En caso de
ocurrir un error de ejecucién del software es necesario determinar la responsabilidad de los
integrantes del equipo, ya que la pérdida de informacién ocasiona pérdida de ganancias de las
empresas. Aun cuando se considere que los humanos no estamos exentos de errores.

Adicional, a la responsabilidad mencionada anteriormente, se requiere determinar si existe
mala fe o dolo en los errores de los sistemas, en cuyo caso las penas deben de ser mayores y se debe
castigar cono mayor severidad.

La propuesta segun [Marin 99] es incorporar el concepto de “intencionalidad”, asi como los
atenuantes comentados como son el grado de importancia de la accién sancionada y la reposicion o
reconstruccién de la informacién dafiada.

No solo el fraude debe incluirse en una legislacién integral para el Comercio Electronico, es
necesario considerar conceptos de propiedad intelectual, aceptacion de firmas digitales en sustitucién
de las comunes, el establecimiento de las autoridades certificadoras, definiendo sus roles, funciones y
responsabilidades.

El Banco de México y la AMECE (Asociacion Mexicana de Estandares de Comercio Electrénico)
se encuentran trabajando para definir el marco legal, econémico, de infraestructura y estandares
requeridos para el desarrollo del Comercio Electrénico en México. Es necesario incluir a las
instituciones financieras y educativas en la definicion de los nuevos procedimientos ya que no es
unicamente un asunto de negocios, sino también econdmico, politico, social y cientifico.

El Grupo de Trabajo Multisectorial para impulsar la legislacién del Comercio Electrénico (GILCE)
[AMECE2 99] integrando por la Asociacién Nacional del Notario Mexicano (ANNM), la Asociacién
Mexicana de Estandares para el Comercio Electronico (AMECE, www.amece.com.mx ), la Asociacién
Mexicana de Tecnologias de Informacién (AMITI), Asociacién de Banqueros de México (ABM), tiene el
objetivo de ayudar a la definicion de los requerimientos nacionales en materia de Comercio
Electrénico, incluyendo reformas a los cédigos civiles del Distrito federal, Cédigo de Comercio y del
Cddigo federal de Procedimientos Civiles.

Pero actualmente se ha desarrollado mas el aspecto legal. El Comercio Electronico se concreta
en operaciones electronicas de compraventa de mercancias o también en operaciones de prestacion
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de servicios. Estas operaciones son contratos que tienen una regulacion juridica propia, y que generan
obligaciones y derechos entre las personas contratantes.

Evidentemente todos los derechos actuales y pasados han tenido reglas propias que definen
las obligaciones y d erechos derivados de los contratos de compraventa. La cuestion a tratar aqui es si
el Comercio Electrénico o, mejor dicho, las operaciones de compraventa realizadas por medios
electrénicos, pueden ser tratados en México con las mismas reglas y principios q ue las compraventas
realizadas por otros medios, o si es necesaria una regulacién especifica y con qué contenido.

Las reglas que actualmente rigen los contratos de compraventa, asi como sus actos
preparatorios - la oferta y 1a aceptacién - son en principio, aplicables directamente a las compraventas
hechas por medios electrénicos. El uso de esta tecnologia no aitera la naturaleza del contrato, ni el
contenido general de los derechos, obligaciones y responsabilidad que se derivan para las partes.

Nuestro Derecho contiene reglas suficientes y adecuadas para regular este aspecto sustantivo del
Comercio Electrénico.

Por otra parte, el Comercio Electrénico plantea una novedad al orden juridico. Esta es la del
valor juridico que pueden tener los mensajes electrénicos, sea como medios de prueba de la
existencia de un contrato, de su contenido o de la identidad de las partes, sea como medio para hacer
o aceptar una oferta, o para hacer un contrato. El problema principal es que el Derecho suele operar
con documentos, que ordinariamente se entienden como documentos escritos en papel y que pueden
tener una o varias garantias de autenticidad, como la firma de las personas que los redactaron o,
ademas, la firma y el sello de un fedatario pablico, y ser considerados de d iferente valor segiin sean
documentos originales, copias autentificadas o copias simples.

Anteriormente el uso del telégrafo, el teléfono o el fax presentaba el mismo problema. Ahora
lo hace la comunicacidn electrénica. El fondo del problema sigue siendo el mismo: la autenticidad del
mensaje; asegurar que realmente proviene de quien parece ser su emisor y que el contenido del
mensaje (la intencién o propdsitos de quienes lo hicieron) es el que se muestra.

Bajo este punto de vista, se ha detectado la necesidad de hacer una legislacion para evitar que
los mensajes electrénicos puedan quedar sin valor juridico, probatorio o constitutivo, simplemente por
el hecho de que no exista un documento original escrito en papel, debidamente autentificado.

Como el Comercio Electrénico tiende a ser, por la propia naturaleza del medio, un comercio
internacional, la Comision de Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional (mejor
conocida por sus siglas en inglés UNICITRAL), ha propuesto a la comunidad internacional una "Ley
modelo sobre Comercio Electrdnico”, con el objeto de que sirva como guia a los diferentes cuerpos
legislativos de las naciones del mundo que quieran regular estos aspectos del Comercio Electrénico.

En México ya se esta preparando un proyecto de ley que sigue las directrices de la Ley Modelo de
UNICITRAL.

La formacién del contrato. El contrato de compraventa se hace, o se perfecciona, por medio del
consentimiento de las dos partes sobre el precio y la mercancia. En principio, no se requiere que el
consentimiento conste por escrito ni que cumpla alguna formalidad. En cuanto el vendedor esté
dispuesto a entregar una mercancia por un determinado precio y el comprador a pagarlo a cambio de
ella, ya existe un contrato de compraventa con todas sus consecuencias juridicas. Por lo tanto, en
principio tampoco hay ningtn obstaculo para que el contrato se perfeccione por medio del
intercambio de mensajes electrénicos.
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Para explicar cdmo se perfecciona un contrato, el Derecho ha acudido a los conceptos de
oferta y aceptacién. Los mensajes electronicos pueden también ser considerados como ofertas,
rechazos contraofertas o aceptaciones pues, en general, no se requiere que estos actos consten por
escrito. El mero hecho de poner en Internet una lista de productos a la venta, es decir, el hecho de
abrir una "pagina" puede constituir una oferta de venta, que tiene consecuencias juridicas precisas;
con mayor razén, el hecho de poner en Internet una "tienda virtual”.

Como existen diferentes tipos de contratos de compraventa y distintas regulaciones segin su
tipo, es preciso tenerlas en cuenta para determinar los efectos juridicos que pueden tener las paginas
o tiendas virtuales en Internet. Para este fin, se requiere distinguir entre compraventas nacionales y
compraventas internacionales, y en ambas categorias compraventas hechas a consumidores de las
demas compraventas.

Cc¢ as Naci ! Estas se rigen por lo dispuesto en el Cédigo de Comercio y en el Codigo
Civil para el Distrito Federal. Y cuando son hechas a consumidores, es decir a los usuarios finales de
las mercancias, por la Ley Federal de Proteccién al Consumidor. De acuerdo con estas leyes, los

mensajes electronicos pueden ser considerados ofertas a personas determinadas, o bien ofertas al
publico.

Las ofertas determinadas son las dirigidas a una o varias personas (pueden ser cientos o
miles) identificadas por su nombre. Este puede ser el caso, por ejemplo, de un fabricante que se
comunica con sus distribuidores por medio de Internet, o el de un comerciante que tiene una cartera
de clientes a los cuales les hace ofertas periddicamente por este medio. Para que los mensajes que se
envian por medios electrdnicos tengan fuerza juridica, se requiere que exista un contrato escrito entre
las partes, que prevea el uso de este medio y declare los signos por los que ellas se han de identificar.

Esto o previd el Cédigo de Comercio de 1889, actualmente en vigor, respecto de la
correspondencia telegrafica; pero se puede extender, por analogia, a la correspondencia electrénica.

El Cédigo Civil no precisa que las ofertas hechas al ptblico deban hacerse con una forma o por
un medio determinados; simplemente afirma (art. 1860) que "El hecho de ofrecer al publico objetos
en determinado precio, obliga al duefio a sostener su ofrecimiento”. Por lo tanto, si en una pagina de
Internet 0 en una tienda virtual se ofrecen mercancias, describiéndolas o identificAndolas
adecuadamente, a un precio determinado, existe en términos juridicos una oferta al publico que
obliga, a quien la hizo, a sostenerla.

Si la oferta al publico se dirige a los consumidores, entonces se aplica la ley de proteccion al
consumidor; esta dispone (art. 32) que la informacién o publicidad de productos "que se difundan por
cualquier medio o forma", debe cumplir ciertas condiciones de veracidad, y que dicha informacion o
publicidad puede ser expresa o implicitamente una oferta de bienes que obliga al anunciante a
venderios en el precio y condiciones anunciadas. Los mensajes difundidos en paginas de Internetoen
tiendas virtuales quedan claramente incluidos en estas disposiciones, y a ellos puede corresponder
una contraoferta rechazo o aceptacion que perfeccione el contrato de compraventa y haga aplicable
toda la legislacion respectiva.

Compraventas Internacionales. En muchos paises del mundo, incluido México, se rigen por un
tratado denominado Convencidn de las Naciones Unidas sobre los contratos de compraventa

internacional de mercaderias. Las reglas de esta convencién son aplicables a las compraventas que se
realizan entre comerciantes y no a las compras que hacen los consumidores finales.
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De acuerdo con esa convencién, tampoco el contrato debe necesariamente constar por escrito,
ni la oferta o la aceptacién; por lo que, en principio, el contrato puede perfeccionarse por mensajes
electrénicos. Ademas, sefiala expresamente (art. 13) que por "escrito" se entienden también las
comunicaciones hechas via telegrama o fax. Asi, extendiendo analégicamente ese principio, el
mensaje electrénico es un "escrito”.

En el Derecho de la compraventa internacional, la oferta a una persona determinada hecha por
mensajes electrénicos, puede surtir efecto sin necesidad de que exista previamente un contrato
escrito entre las partes, pero debe cumplir con el requisito (art. 14 -1) de ser "suficientemente
precisa” e indicar la intencién del oferente de quedar obligado. La oferta es suficientemente precisa
cuando indica las mercancias, la cantidad que puede entregar y el precio de las mismas.

Las ventas internacionales a consu midores plantean un problema juridico complejo. Son ventas
gue no se rigen por dicha convencion sobre compraventas internacionales y, en consecuencia, tienen
que regirse por la ley del pais del vendedor o ia del comprador. Para definir cual es la ley aplic able, el
Derecho tiene ciertas reglas, llamadas reglas de conflicto de leyes o simplemente reglas de conflicto.
Una de estas reglas de conflicto dice que la ley aplicable es la ley que las partes hayan elegido,
mientras esa eleccidn sea valida; pero como bs leyes que protegen a los consumidores en los
diferentes paises suelen ser leyes de orden publico, que no pueden dejar de aplicarse por voluntad de
los particulares, la decisidn de las partes de aplicar una ley distinta puede considerarse como invalida.

Las otras reglas de conflicto, en el fondo, dejan a los jueces determinar cual es la ley aplicable
al contrato, pero como las tradiciones judiciales varian de pais a pais, resuita muy dificil predecir cual
sera la ley aplicable a una compraventa.

La seguridad juridica que los operadores de Comercio Electronico pueden tener ahora,
depende principalmente de que sus paginas o tiendas virtuales tengan la informacidén juridica
adecuada y necesaria para el tipo de ventas que pretenden realizar. Para esto, es n ecesario definir si
la oferta de bienes se hace solamente en el ambito nacional o se extiende al ambito internacional, si
son ofertas a comerciantes o a consumidores, y si son ofertas al publico o a personas determinadas.

La mayor seguridad juridica se puede obtener en ofertas hechas a personas determinadas,
respaldadas en contratos escritos en los que se precisan las condiciones de ta venta, ta validez de los

mensajes electrénicos, las claves de identificacion y 1a remisién a un tribunal arbitral, en caso de
controversias.

Las ofertas al pliblico para ventas entre comerciantes, también pueden tener suficiente
seguridad, si las ofertas se acompaiian de una indicacion clara de las condiciones de venta, las reglas
que rigen el contrato, la remision a un tribunal arbitral, y estan estructuradas de modo que no puedan
ser modificadas por una aceptaciéon parcial. Puede ganarse seguridad pidiendo que a cada
comunicacion corresponda un mensaje electrénico de acuse de recibo.

Las ofertas al publico consumidor nacional pueden ser seguras si respetan todos los requisitos
previstos en la Ley Federal del Consumidor relativos a la publicidad de ofertas y a los contratos de
adhesién, pero en la solucion de los conflictos deberd intervenir primero necesariamente la
Procuraduria del Consumidor; posteriormente, podra acudirse a un procedimiento arbitral.

Las ofertas al publico consumidor a nivel internacional son las menos seguras, porque no
puede definirse de antemano cudl sera la ley aplicable, ni cuales seran los derechos que pueda ategar
el consumidor.
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La aprobacién de una ley de Comercio Electrénico con base en la ley modelo de UNCITRAL, no
modificara sustancialmente esta situacién, pero facilitara el reconocimiento de los mensajes
electrénicos como medio de formacidon del contrato y medio de prueba del mismo. Especialmente,
impedira que puedan ser presentados como medios de prueba ante los jueces.

Con base en lo anterior, podemos decir que de momento existe una legislacién en México que,
si bien no prevé expresamente las particularidades del Comercio Electrénico, es suficiente para que
éste pueda practicarse con relativa seguridad, pues desde el punto de vista sustantivo en las leyes
mexicanas que rigen el contrato de compraventa no se establece ningun impedimento para que los
mensajes electronicos puedan surtir efectos juridicos como oferta y aceptacion, ni para que se
perfeccione un contrato por ese medio. Si desde el punto de vista procesal se presenta algin
inconveniente, éste puede salvarse acudiendo al procedimiento arbitral.

2.2.5 Derechos y Obligaciones de las Empresas que Ejercen Comercio Electrénico En México

Como se explicé en el tema anterior *“Aspectos legales del Comercio Electrénico”, no hay una
estricta, clara, definida ni estructurada Ley para el Comercio Electrénico; es decir, no hay un
documento Unico en el que estén incluidos todos los quehaceres juridicos y normativos en la materia,
y por lo tanto los derechos y obligaciones empresariales; sin embargo, los aspectos de transacciones
por Internet se ligen de acuerdo con las disposiciones incluidas en el Cédigo Civil, el Codigo de
Procedimientos Civiles, el Cédigo de Comercio (Federal) y Ley Federal para la Proteccién del
Consumidor.

Resumiendo dichas disposiciones, entre las obligaciones con los consu midores que surgen por
parte de las empresas se encuentran:

. La informacién que el cliente proporcione al proveedor no podra ser compartida con
alguien ajeno a la transaccion al menos que el asi lo autorice; por lo tanto, se deben contar con
mecanismos que garanticen la seguridad y confidencialidad de la informacion y se le debe
informar al cliente antes de la celebracién de la operacién comercial.

. No se deben realizar practicas engafiosas, pues la informaciéon que se le presente al
consumidor en cuanto a las caracteristicas y capacidades del producto deben ser fidedignas;
ademas, antes de la transaccién comercial se deben dar a conocer los términos, condiciones,
costos, cargos adicionales y formas de pago de los bienes y servicios ofrecidos por el
proveedor.

. La decisién en cuanto a la cantidad y calidad de los productos que desea recibir, asi como
la de recibir avisos comerciales es decision del cliente, y por tanto, todo cliente requiere de su
consentimiento para hacerle llegar algo.

- Se deben de contar con los elementos técnicos necesarios para que la informacion de la
transaccidon viaje de manera segura y confidencial.

. Dar a conocer al consumidor la identidad de la empresa (domicilio fisico, nimeros
telefénicos y demas medios que permitan al consumidor una facil localizacion) .

. Indicar los mecanismos (y sus caracteristicas) que se tienen para garantizar la seguridad y
confidencialidad de la informacidn que se proporciona.

. Ofrecer informacion clara, real y suficiente tanto de los productos (servicios) como de los

términos, condiciones, costos, cargos adicionales y formas de pago de los bienes y servicios
que se ofrecen.

. La informacion que se recibe por parte del consumidor tiene un caracter confidencial, por
lo que no puede difundirse o transmitirta a proveedores ajenos a la transaccion, salvo
autorizacién expresa del propio consumidor.
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Los derechos respectivos suelen variar, de acuerdo a lo que se estipule en las condiciones que
las empresas dispongan para la realizacion de la operacién comercial, refiriéndose a plazos, formas de
pago, entrega de los articulos, etc. Los derechos y obligaciones que se derivan del Comercio
Electrénico tendran un impacto en nuestra sociedad, lo cual se discutira a continuacion.

2.2.6 Impacto Social del Comercio Electronico en México

El Comercio Electrénico no es un suefio futurista, sino que esta ocurriendo ahora, con algunas
actuaciones satisfactorias y bien implantadas. Tiene lugar sobre todo el mundo, y aunque Estados
Unidos, Japén y Europa estan liderando el camino, el Comercio Electronico es esencialmente global,
tanto en concepto como en realizacién. Este impacto va mas alld, y con la maduracién del
Intercambio Electrdnico de Datos, el rapido crecimiento de Internet y la World Wide Web, todo el
proceso se esta acelerando.

La globalizacién antes mencionada, obliga a que las empresas mexicanas de una u otra
manera, se adapten a los cambios de los mercados mundiales, y para que puedan ser competitivas,
tendran que utilizar los esquemas de operacion de empresas extranjeras, es decir, actualizar sus
procesos operativos; lo que conlleva a pensar que el Comercio Electrénico es el siguiente paso para
las organizaciones mexicanas. La siguiente figura muestra el crecimiento del Comercio Electrénico en
sus dos principales y mas usadas formas:
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FIGURA 14. TENDENCIA GENERAL DE CRECIMIENTO DEL COMERCIO
ELECTRONICO MUNDIAL

Para entender el impacto potencial del Comercio Electrénico en México es necesario primero
recordar brevemente algunos aspectos de la situacion actual. Las siguientes figuras muestran una
proyeccion de usuarios de Internet en México por sector. [Garres 98]

1997 1996 1999 2000 2001 2002

[Hogar 140,878 337,575 675,719 1,190,380) 19452551  2.108.502 ]
Gobicrno 13,855 24,500 29,237 11.671 71,058 99,161
Educacian 141,814 210,251 280483 376,540 S67.74S 709,966
N cgocios 299,137 §96,790 1,692,005 1,706,163 2,859,114 4,166,562
1otal 5U5, 684 1,169,175 Z,U78,.3344 | 3,405,085 5 44,099} & . }

TABLA 9. TENDENCIA GENERAL DEL USO DE COMPUTADORAS EN MEXICO
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FIGURA 15. USUARIOS DE INTERNET EN MEXICO POR SECTOR

El impacto del Comercio Electrénico se dejara sentir tanto en las empresas como en la
sociedad mexicana en general. Para aquellas empresas que exploten completamente su potencial, el
Comercio Electrénico ofrece la posibilidad de cambios no supetficiales en sus paradigmas, cambios
que modifiquen radicalmente las expectativas de los clientes y redefinan el mercado o creen mercados
completamente nuevos. Todas las empresas, incluidas aquellas que ignoran las nuevas tecnologias,
sentiran el impacto de estos cambios en el mercado y las expectativas de los clientes. Igualmente, los
miembros individuales de la sociedad se enfrentaran con formas completamente nuevas de adquirir
bienes y servicios, acceder a la informacién e interactuar con estamentos gubernamentales. Las
posibilidades estaran realmente extendidas y las restricciones geograficas y de tiempo seran
eliminadas. Et impacto general en el modo de vida puede ser comparable, se dice, a la implantacion,
en su momento, de los automdéviles o del teléfono.

Aunque el Comercio Electrdnico estd creciendo muy rapidamente, alin quedan temas abiertos
que deben ser resueltos para obtener de él todo su potencial. Entre otros se encuentran:
Globalizacién: Potencialmente, las redes globales pueden hacer que negociar con una empresa del otro
lado de! mundo sea tan ficil como hacerlo con una de la calle de al lado; sin embargo, el medio de
comunicacion sélo, aunque necesario, no es suficiente. ¢C6mo pueden dos empresas de diferentes
continentes saber de su existencia mutua y de los productos o servicios que necesitan u ofrecen? ¢éCémo
puede una empresa conocer y comprender las tradiciones y reglas de negocio de algunos paises tan
remotos, particularmente cuando estas reglas no suelen ser escritas? {Y como puede ser respetada y
soportada la diversidad lingtiistica y cultural de una comunidad de usuarios global? Estas y otras cuestiones
parecidas forman parte de la banda abierta de la globalizacion, que hara det Comerdo Electrénico global una
realidad practica.

- Apertura contractual y financiera: Supongamos que una compaiia extranjera hojea un catalogo
electrénico de una empresa mexicana y realiza un pedido electronico de productos de distribucidn
electrénica y cuyo pago también se hara electrénicamente. Este escenario tan simple genera una serie de
cuestiones fundamentales que aun estan por resolver. éCon precision, hasta qué punto es un contrato
oculto establecido entre empresas? ¢Cudl es el status legal de ese contrato? éQué cuerpo juridico lo re coge?
¢Cémo puede ser hecho y confirmado el pago, dadas las diferentes practicas y regulaciones financieras?
éQué tasas e impuestos se aplicarian a estos productos? éCodmo se cargan, controlan y recaudan estas
tasas? éPueden resolverse los pagos y tasas por el simple procedimiento de mantener una
"manufacturadién” electrénica en un tercer pais?

- Propiedad: Particularmente en el caso de bienes que pueden distribuirse electrénicamente, y pueden ser
facitmente copiados, la proteccién de la propiedad intelectual y de los derechos de copia representan un hito
aun por solucionar.

. Privacidad y seguridad: El Comercio Electrénico necesita de mecanismos eficaces para garantizar la
privacidad y la seguridad de las redes abiertas. Estos mecanismos deben proporcionar confidencialidad,
autentificacién, esto es, permitir a cada parte que intervenga en una transaccién asegurar la identidad de la
otra parte y fidelidad o no repudiacién, esto es, asegurar que las partes que intervienen en una transaccion
no puedan posteriormente negar su participacién.
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De seguridad y privacidad: depende de certificaciones de una tercera parte cualificada (tales como el
cuegpo gubermamental), el Comercio Electrénico requiere el establecimiento de un sistema de certificacién
global.

. Interconectividad e interoperatividad: Llevar a cabo todo el potencial del Comercio Electronico requiere
acceso universal, cada empresa y cada consumidor debe poder acceder a todas las organizaciones que
ofrezcan productos o servicios, sin importar la localizacién geogrdfica o la red especifica a la que dicha
organizacién esté conectada. Esto a su vez exige una normalizacién universal para la interconexién e
interoperatividad de redes.

. Riesgo: Un factor que puede limitar el crecimiento del Comercio Electrénico en México es la falta de
recursos e iniciativas. Existe el peligro de que muchas empresas, sobre todo las pequeiias, puedan estar en

desventaja simplemente por quedar al margen de este tipo de posibilidades y oportunidades. De aqui que

sea una necesidad urgente promover iniciativas, dar publicidad a ejemplos afortunados y promover la
formacion y el entrenamiento.

Debido a lo anterior, existira indudablemente una repercusién importante en los aspectos

econdmicos y sociales en México y por lo cual surgen nuevas expectativas en cuanto al Comercio
Electrénico.

2.2.7 Expectativas en cuanto al Comercio Electronico en México

El Comercio Electrdnico ofrece multiples expectativas para los empresarios mexicanos. Por
ejemplo, las empresas esperan crear nuevos modelos comerciales y modelos de relacion con los
clientes de una manera individual, que les permitan tener propuestas de valor, obtener definiciones,
mantenimiento, actualizacién rdpida y eficiente de sus carteras de productos y / o servicios,
optimizacion del uso de re cursos, replantear sus cadenas de suministro(*red” vs “cadena”), asi como
conseguir una mejor organizacion interna.

También podemos mencionar, que las organizaciones buscan que la |mplantaclon del Comercio
Electrénico permita:
e Hacer mas eficientes sus actividades, asi como establecer nuevas formas, mas dinamicas, de cooperacién
entre empresas.

e Reducir las barreras de acceso a los mercados actuales, en especial para pequefias empresas, y abrir
oportunidades de explotar mercados nuevos.

Asi como los empresarios tienen expectativas, los clientes o consumidores también las tienen.
Estos esperan:
« Ampliar su capacidad de acceder a practicamente cualquier producto y de comparar ofertas, permitiéndose
ademas convertirse en proveedor de informacion.
= Redudr o induso eliminar por completo los intermediarios, por ejemplo en la venta de productos en soporte

electrénico (textos, imagenes, videos, musica, software, etc.) que se pagan y entregan directamente a
través de la red.

Mds en general, el Comercio Electrénico obliga a redefinir el papel de los intermediarios entre
productor y consumidor, elimindndolos en algunos casos, pero también creando la necesidad de
funciones de intermediacién nuevas en otros. Igualmente, el Comercio Electrénico afecta al papel
tradicional de otros actores, como las entidades financieras y los fedatarios publicos.

Pero el Comercio Electrénico plantea también problemas nuevos o agudiza algunos ya
existentes en el comercio tradicional, entre ellos:
e lLavalidez legal de las transacciones y contratos "sin papel".
ta necesidad de acuerdos internacionales que armonicen ias legislaciones sobre comerdio.

El control de las transacdones intemacionales, incluido el cobro de impuestos,
La proteccion de los derechos de propiedad intelectual.

La proteccién de los consumidores en cuanto a publicidad engafiosa o no deseada, fraude, contenidos
ilegales y uso abusivo de datos personales.
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« ladificultad de encontrar informacién en Internet, comparar ofertas y evaluar la fiabilidad del vendedor

(y del comprador) en una relacién electrénica.

La seguridad de las transacciones y medios de pago electrénicos.

e La falta de estandares consolidados y la proliferacion de aplicaciones y protocolos de Comercio
Electrénico incompatibles.

e La congestién de Internet y |a falta de accesos de usuario de suficiente capacidad.

Los problemas citados tienen, en mayor o menor medida, una componente legal o regulatoria
Yy una componente tecnoldgica, por o que su solucién requiere actuaciones en ambos sentidos. Un
buen ejemplo de esta doble componente de los problemas que plantea el Comercio Electrénico es la
seguridad de las transacciones y pagos electrénicos, en particular a través de Internet.

A pesar del gran avance del Comercio Electréonico en los Gltimos afios, la mayoria de las
experiencias comerciales actuales en Internet estan todavia lejos del ideal que puede representar el
Comercio Electrdnico en el futuro, tanto por problemas legales como técnicos.

El Comercio Electronico, e Internet, no es una moda pasajera, se puede obse rvar en sus
efectos internacionales. Algunos pueden encontrar inGtil abrir una tienda web; pero las tiendas web
no son el Comercio Electrénico ni la economia digital. Se desarrollaran nuevos tipos de interfaces
(navegadores y protocolos} y nuevas redes (privatizadas), pero lo que la WWW representa es nuestra
marcha imparable hacia la economia digital y la sociedad basada en el conocimiento. Las tecnologias,
la Web y otros procesos son sélo medios para alcanzar esa meta.

El factor limitador serd nuestra propia limitacién de miras sobre el futuro electrénico.
2.2.8 Integrar el Comercio Electrénico en las MYPES, un elemento mas de la Inteligencia de Negocios.

La propuesta en este apartado es: describir una manera de enfrentar el aumento de
competitividad de la PYME ante el entorno del Comercio Electrénico a través de estrategias integrales
de negocios, como una forma de mejorar sustancialmente los resultados.

La importancia en optimizar la administracion de la informacién en la PYME, como un recurso
que les permita posicionarse en el entorno globalizado e hipercompetitivo actual, y tomar decisiones
con menor grado de incertidumbre ante los diversos eventos presentados en los escenarios actuales,
escenarios de enorme complejidad y diversidad.

Los avances en las Tecnologias de Informacion, ofrecen herramientas de gran capacidad que
se han desarrollado como aplicaciones de soporte para la toma de decisiones, en diversos niveles de
las organizaciones, generando conocimiento, base para la Inteligencia del Ne gocio. La Administracion
del Conocimiento, como veremos en el siguiente capitulo, desarrolla las competencias centrales en las
organizaciones. Se puntualizan criterios, asi como la ventaja estratégica de la Inteligencia Del
Negocio.

Marco: la Economia Global Digital

En el escenario de la economia global, la tecnologia desempeiia un papel clave. Es importante
que las empresas y los gobiernos se adapten agilmente a un entorno econémico cambiante. La
capacidad para sumarse al cambio y dominar la tecnologia del siglo XXI determinara la velocidad con
que las empresas avancen hacia el futuro.

Una de las propuestas para las empresas se resume en algunos elementos centrales: el
primero, es proporcionar la agilidad que necesitan hoy las empresas para vencer los obstaculos
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internos y externos a la innovacién, asi como para anticiparse y responder velozmente a las
necesidades cambiantes de sus clientes. La tecnologia puede incrementar considerablemente la
creatividad, eficiencia y productividad de los negocios. Les permite a las empresas competir

efectivamente en la economia digital de un mundo global con la capacidad de tomar decisiones con
rapidez y flexibilidad.

En un mundo que cambia a un ritmo vertiginoso, sera muy importante que las empresas
adopten tecnologias que les den ventajas competitivas. Internet es una herramienta que se ha

convertido en una plataforma para hacer negocios y aumentar la productividad y la eficiencia de las
empresas.

Uno de los momentos criticos de la gerencia moderna es cuando se enfrenta a los pianes de
negocios. La definicidn del nuevo proyecto, el mercado, la estrategia y al final hacerse las preguntas

claves: ées rentable el nuevo negocio o proyecto?, écudles son las expectativas?, éen cuanto tiempo
se recupera la inversion?

Por estas razones surge una nueva dimension de soluciones empresariales a través de
Internet, cuyo objetivo primordial es ofrecerle ventajas competitivas a las organizaciones al permitirles
operar en un ambiente de colaboracién integrado. Es de esta manera q ue, Internet funciona como un
diferenciador para que las empresas se mantengan competitivas al ofrecer productos y servicios por
este conducto, y sostener una comunicacién estrecha con sus clientes y proveedores, apoyados en
sistemas ERP para sustentar sus operaciones internas.

Se han generado modelos sobre la implantacion de estrategias como: redes para generar
valor, en donde los actores son la empresa, clientes, intermediarios, proveedores y complementarios;
y dentro de los procesos del Comercio Electrénico tenemos los siguientes modelos:

Desarrollar productos y servicios
Generar demanda (mercadear, vender, servir)
Satisfacer demanda (administracion de cadena de suministro, logistica, operaciones)

Planear y administrar la empresa (administracién de alianzas, administracion de recursos,
administracién de informacion)

pooco

En la actualidad la PYME ha cobrado protagonismo en la adquisicion de tecnologias de
informacion en soluciones empresariales. De las inversiones totales mundiales que se realizan en
tecnologias de informacion, la PYME representa el 45%.

Actualmente, muchas industrias emplean portafolios de aplicaciones de las grandes empresas,
pero también han surgido vendedores emergentes (software de aplicacién) que tienen sistemas para
dirigirse al nicho para la administracién y planeacion de los recursos internos de la empresa, asi como
para la administraciéon de los problemas en la cadena de suministros.

Una tendencia que vislumbra la industria de ERP en México, es el incremento en la demanda
de estos servicios entre las empresas medianas, el cual dependera de la difusién de una cuitura
tecnoldgica en este segmento y de las oportunidades de financiamiento para este tipo de soluciones.

El mercado para la tecnologia de la informacion en términos p orcentuales, se encuentra en la
region latinoamericana y en Asia Pacifico, esto significa que la mayor parte de las MYPES en estas
zonas, estan rezagadas en o que respecta a la TI, debido a que creen que estos proyectos son
exclusivos de grandes corporativos por sus altos costos; sin embargo empresas como QAD México,
dirigida por Eugenio Riveroll, enfocan sus campafias y productos a la empresa mediana.
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Los diez factores fundamentales para la implantacién de un ERP son:

1. Tener una visidon de un proyecto de negocio (integracién de todos los componentes de la
organizacién hacia un objetivo definido y comin),

2. Formacién de un comité de proyecto (Integrado por representantes de cada drea, se refiere al
seguimiento, control y retroalimentaciéon del proyecto),

3. Designacion de un lider de proyecto (coordinacion y toma de decisiones), involucrar a los
usuarios (operatividad),

4. Capacitacién que va mas alla de los conceptos tecnolégicos (formas de hacer negocios),

5. Captacion a los programas existentes (integracion del back - oficce y del front - office),

6. Elaboracién de un programa detallado (Plan de trabajo: actividades, responsables, tiempos,
imponderables),

7. Recurrir a los expertos (consultores y empresas similares que lo tengan integrado),

8. Una nueva vision (trabajo en equipo, responsabilidad, autogestion),

9. Reducir el minimo la resistencia al cambio mediante la planeacién y puesta en marcha de
talleres de sensibilidad al cambio y

10. El seguimiento (control, mejora continua)

Es un hecho en la actualidad, que todas las e mpresas enfrentan un entorno de negocios de
alta complejidad, lo que les obliga a definir estrategias de negocios acordes a la competencia para
realizar sus transacciones de una mejor manera.

El impacto de Internet en las comunicaciones ha generado una rueva economia. Es
fundamental entender a la red de redes como un elemento mas que ayuda a integrar procesos de
negocios, no sélo internamente sino también con los clientes. La nueva visidon de negocios: "Las dos
economias (tanto la "tradicional" como la "nueva") deben converger en un ambiente empresarial que
cambia muy rapido."

A los desafios a que se enfrentan las empresas del mercado intermedio son sus limitaciones de
recursos de personal y financieros, ya que implantar sistemas de informacion integrales de manera
exitosa debe ajustarse al presupuesto y al tiempo.

Estudios recientes desarrollados por compaiiias lideres en investigacién han destacado este
aspecto en Estados Unidos, pais en el que los negocios en Internet siempre estan en el “foco de la
atencién”. Lo que nos preocupa, por consiguiente, es cuanto mas retrasado se encontrara México

respecto a los norteamericanos.

Existen estudios que han demostrado que mientras algunas empresas consideran que sus
negocios online son estratégicos para su desarrollo, la mayoria ha establecido sus operaciones en la
red sin una estrategia claramente articulada y se limitan a hacer pruebas con el fin de medir la
demanda en Internet. Los estudios también han demostrado que aquellos negocios que afrontan de
una manera mas proactiva el Comercio Electrénico se encuentran muy por delante de la competencia.

Esta proactividad no se limita solamente a construir una buena web, sino que implica un
compromiso mucho mayor, con una estrategia de negocio ampliamente desarrollada, asi como la
creacién de una unidad de negocio especifica y un alto grado de integracién por parte de todos los
niveles de la empresa. El esfuerzo en Comercio Electrénico se debe orientar con el objetivo de ganar
cuota de mercado e importancia, con servicios innovadores de valor afadido.

Las empresas que se han adelantado y que han creado centros de desarrolio y unidades de
negocio, a menudo, encuentran importantes obsticulos para llevar a cabo estos proyectos: el
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financiamiento, las responsabilidades, el tiempo o la incapacidad para convencer a la direccion. Y a
pesar de que los estudios muestran con mucho detalle lo que esta ocurriendo en Estados Unidos, esto
no significa que Latinoamérica se encuentre por delante. Al contrario, estd bastante retrasada.
Cuando se crea un Comercio Electrénico, ya sea como parte de un proyecto puramente online o0 como
parte de un negocio real, es importante comenzar por los principios basicos y hacerlo bien.

Por ello, si se van a comercializar bienes o servicios habra que asegurarse que tanto el equipo
como los canales de distribucion estan dedicados ciento por ciento a Internet. Ademas, no se debe
tener miedo a 1a hora de pedir ayuda externa desde el principio. Existe, en muchas empresas, cierta
tendencia a abordar negocios en la red desde dentro, con personal poco cualificado y experimentado
en este campo. [Roque Moranchel 02]

Sin embargo, tras las primeras dificultades, muchas de ellas deben recurrir a especialistas para
que les asesoren en sus proyectos online y les ayuden a obtener un rendimiento positivo a sus
inversiones. En muchos casos, hacerlo desde el comienzo se convierte en un ahorro de tiempo y de
dinero. No debemos olvidar que Internet es todavia un canal relativamente nuevo y, por tanto, un
paraiso para bs oportunistas. Hasta ahora, las empresas han tenido suficiente manga ancha para
cometer errores y poder volver a empezar, pero, pronto, l1as oportunidades se hardn mas escasas.
Mientras tanto, México, en su posicién como uno de los paises latinoamericanos con menor saturacion
en Internet, ofrece el entorno perfecto para Comercio Electrénico a gran escala. Tan solo hay que
hacerlo bien.

El Comercio Electronico mejora 1a performance del negocio a través de la conectividad:

Implantar nuevas tecnologias en la cadena de valor para generar transparencia / visibilidad
Conectar cadenas de valor a través de las empresas; entre las empresas y los consumidores

0o

Para:

Mejorar los servicios / reducir los costos
Abrir nuevos canales
Transformando asi los escenarios de competitividad.

coo
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2.10 Conclusiones

Los participantes en el mercado electrénico no estan limitados a las asi llamadas empresas de
productos digitales como pueden ser las empresas dedicadas a la edicidn, software, entretenimientoe
informacion. La Era Digital y 1a revolucién digital nos afectan a todos gracias a sus innovaciones sobre
los procesos. Al final, a través de la WebTV y la television digital, la forma en que vemos las noticias y
programas de entretenimiento en la televisidn cambiaran. Los cambios en las telecomunicaciones
afectaran a la forma en que recibimos la informacién, anuncios, pedidos, etc. Al igual que los
teléfonos, los faxes, las fotocopiadoras, las PC's y las impresoras se han convertido en ingredientes
esenciales en los negocios, también lo hardn el correo electrénico, los sitios Web, y las
comunicaciones digitales integradas.

Aunque las maquinas de oficina actuales no estan integradas (por ejemplo, todavia los pedidos
por fax hay que escribirlos primero en el ordenador), la "convergencia” de la que tanto se ha hablado
llevara con el tiempo a todos esos equipos a una Unica plataforma digital, ya sea un ordenador
conectado a Internet y a intranets, o una nueva clase de dispositivo capaz de interactuar con otros
dispositivos, si existe un dispositivo que demuestre ser mds efectivo y productivo que las
computadoras. (éserd mas facil de utilizar? Eso dependera de la prioridad que le den los
desarrolladores e industrias a la interoperabilidad y estandarizacion.)

Definitivamente la demanda de la tecnologia tiene que responder a las necesidades del
negocio. Por lo tanto, ias redes del futuro tienen que ser redes inteligentes que se adapten a las
necesidades del negocio. Necesitamos redes que tengan la inteligencia para ser agiles y responder a
usuarios agiles.

La tecnologia de informacién en nuestros dias ha obtenido una gran relevancia estratégica,
proveniente del hecho de que esta cambiando la forma en que las empresas operan, en sus
productos, y aiin mas, en una gran cantidad de ocasiones esta redefiniendo a los productos en si
mismos. Los sistemas de informacion permiten a las compaiiias lograr ventajas competitivas de
diferentes maneras: coordinando actividades de valor en localidades que se encuentran en unaampka
geografia, o también mediante la creacién de nuevas interrelaciones entre l0os negocios, ampliando el
alcance de las industrias.

Los sistemas de Informacién estratégicos son una herramienta poderosa para lograr ventajas
competitivas, ya que influye en la mayoria de las areas de una organizacién. Asimismo le sirve a las
empresas para soportar sus estrategias competitivas, ya sea para ir un paso delante de la
competencia o reducir las ventajas que la misma pueda presentar.
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., CAPiTULO 3
ADMINISTRACION DE RELACIONES CON EL CLIENTE

3.1 Introduccién

Poner la informacidn sobre los clientes, los productos y la competencia a disposicion de toda la
empresa es la llave que permitira realizar el cambio de enfoque empresarial. Pero convertirse en una
empresa verdaderamente centrada en el cliente no es una tarea sencilla. Lo primero que se requiere
es realizar un cambio en fa cultura corporativa y en la estructura de la organizacién, que aseguren ese
enfoque permanente en las necesidades y expectativas de los clientes.

A continuacién, se debe poner en marcha un proceso operativo que lleve a la practica esta
nueva mentalidad. Este proceso debe ser el encargado de capturar, consolidar, analizar, distribuir y

usar la informacion recogida en los contactos con los clientes por toda la empresa y el resto de
sistemas.

De esta forma se conseguird el objetivo de servir mejor a sus clientes y, por lo tanto,
aumentar las opciones de retenerlos, debido a que se dispone de toda la informacién rele vante y

necesaria para tomar las decisiones y necesaria para tomar las decisiones correctas y oportunas a lo
largo del ciclo de vida del cliente.

No obstante, todos estos esfuerzos sélo se veran recompensados si los clientes aprecian este
cambio de estrategia empresarial.

3.2 Origen de CRM

3.2.1 Antecedentes de CRM

Durante los comienzos y mediados del siglo pasado, se fueron construyendo diversas teorias
para la administracién de procesos dentro de las empresas, que demostraron en su tiempo mejorias
para los administradores, pero que al paso de los afios y con los cambios en la tecnologia y el medio
ambiente competitivo dejaron ver sus deficiencias y obsolescencia.

Todo comenzd, o al menos asi lo podemos establecer, cuando en Japén se empezd a
personalizar los automoviles, adaptandose a los gustos del comprador. Esto supuso ajustar la
produccion masiva al producto personalizado (JIT). A partir de entonces se comenzd a buscar

soluciones que permitieran un acercamiento al cliente de forma que se cubrieran sus expectativas de
adquisicién de un producto o servicio.

Toda esta filosofia esta soportada por diferentes tecnologias que cubren el ecosistema del
CRM, que segin Meta Group, comprende las subdivisiones de CRM COLABORATIVO, CRM
OPERATIVO y CRM ANALITICO. Estos componentes los explicaremos mas adelante, ya que
debemos terminar de describir la historia de CRM; lo (inico que podemos adelantar es que, en el
momento actual todo el mundo habla de CRM y e -CRM al haberse incorporado el canal de Internet,
desde los 90's con ia llegada de la “Era Digital”, las empresas comenzaron a integrarse a las
tecnologias basadas en la Internet, una de las cuales es CRM, sin tener muy claro cuales son sus
componentes o minimizando la importancia de los mismos.
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CRM constituye un paradigma relativamente nuevo de la gerencia. El modelo basado en el
cliente empezd a funcionar como esquema en grandes corporaciones hace 5 afios.

Hoy en dia, CRM no es solamente tecnologia, implica 1a utilizacién de herramientas de
integracion entre recursos como Data Warehouse, Data Mining (herramientas de soporte y analisis de
mercadeo) y soluciones a la medida, como se vera mas adelante.

Dos tendencias han dado nacimiento al concepto de CRM:

1. Lacompetencia global se ha incrementado y ha p rovocado que los productos sean dificiles de
diferenciar; por lo que las empresas se han comenzado a mover de una visién del mundo
centrada en productos a una centrada al cliente.

2. Por otra parte, la tecnologia ha evolucionado de tal manera que ahora permit e guardar toda la
informacién de los clientes en un solo sistema o base de datos.

Satisfacer las necesidades del cliente a través de los miiltiples canales de suministro requiere
que las empresas integren la Administracidn de Relaciones con los Clientes (CRM) en todas las

unidades comerciales; una tarea dificil y compleja exige en muchos casos una completa revision de la
organizacion y del modelo de acercamiento al cliente.

Aunque es muy discutida la dificultad de implantar un sistema de Administracion de Relaciones
con el Cliente (CRM) en la totalidad de la empresa, en los (itimos afios Internet a potenciado en gran
medida la integracién de CRM y ha facilitado la union de las diferentes unidades comerciales que con

frecuencia tenian en funcionamiento sistemas propietarios antiguos, como se vera en el capitulo 5 E -
CRM.

No es un concepto nuevo, quien no recuerda las tipicas historias acerca de cdmo se hacian
negocios antes: toda la cartera de clientes estaba en 1a cabeza del dueiio de la compaiiia, habia una
relacidon uno a uno, existia una verdadero conocimiento y relacionamiento de las partes, comprar no
era una simple transaccion de intercambio de bienes y servicios por dinero, si no era un ladrillo mas
en la construccién de las bases de confianza, fidelidad, rentabilidad y satisfaccion que permitian a las
compaiiias crecer, mantener su cartera de clientes, introducir nuevos productos, crear un fuerte lazo
de demanda — conocimiento — oferta, que incluso era capaz de pasar las barreras de una generacién.

Hoy cada vez hay una oferta mas competitiva, los mercados crecen, los clientes son mas
sensibles a los estimulos externos, y a 1as respuestas de las compafiias a sus necesidades, no sélo en

términos de un mejor precio, sino en la blisqueda de una atencidn verdaderamente personalizada y
diferenciada.

El mayor activo de las empresas esta en el conocimiento que ellas tienen de sus clientes, sus
preferencnas, habitos de compra... y este deberia decidir residir en un sistema que permita a toda la
organizacidon acceder a una ficha histdrica o perfil det cliente y entender por qué el compra o deja de

comprar, y no se deberia perder o migrar cuando alguien de la fuerza de ventas se cambia de
compafiia.

Con el crecimiento de las organizaciones, amplitud de mercados y productos, aumentod el
numero de clientes y se ha perdido esta relacién directa. Ya no son los dueifios ni dirigentes los que
interactian con el cliente, ahora las compaiiias cuentan con ejecutivos de cuentas o de productos,
ejecutivos comerciales, vendedores de campo, televendedores o ejecutivos de telemarketing, entre
otros, y étenemos que realmente una Unica interfase de entrada para el cliente?
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Los contactos con cada interlocutor de la empresa generan gran cantidad de informacion, la
cual muchas veces no es registrada, o quede dispersa en diferentes departamentos o areas de la
organizacion, no es unica, es poco confiable, esta fragmentada, y en muy pocas ocasiones esta en el
momento oportuno, en el lugar correcto, y a disposicion de la persona que la requiere, lo que nos
indica que no cumple con las caracteristicas o propiedades de la informacion, que aprendimos en
segundo semestre en la materia de Informatica II, y que son: Confiable, Uniforme, Oportuna, Precisa,
Concisa y por lo tanto no sirve para su analisis y mucho menos para la toma de decisiones.

éNo seria interesante para las compaiiias disponer de toda la informacion de sus clientes en un
sistema Unico, con un acceso rapido y facil, disponible para todo aquel que pueda dar valor agregado
a la relacidon con los clientes? ¢No le permitiria esto establecer relaciones estables, realizar una
adecuada Administracién y mejora continua del negocio, permitiéndole a los responsables del
negocio responder preguntas fundamentales como:

éQuiénes son realmente mis clientes? éQué compran, como y donde ? éPor qué me prefieren? éComo
puedo detectar nuevas tendencias a partir de habitos de compra actuales? {Cémo podrian aumentar
la efectividad de mis campafias de mercadotecnia? ¢Cémo estdn mis canales de ventas, cudl utilizar
con este u otro cliente? {Como estamos respondiendo las quejas y consultas? éSe cierran los ciclos y
obtenemos retroalimentacion?

La clave para enfrentar estos desafios esta en la correcta implantacion y uso de los sistemas
para Administrar las Relaciones con el Cliente.

3.2.2 Razon de Existir

La razon de su explosidon actual viene de la aparicién de una serie de canales (teléfono,
Internet, WAP, WebTV, ...) que permiten explotar de un forma mas estructurada y automatizada esta
relacién y aportar mayor grado de cobertura (24 horas x 7dias) y calidad de servicio.

La preocupacion por incrementar ingresos y rentabilidad supone trabajar activamente en el
analisis de las necesidades especificas de cada tipo de empresa y de sus clientes y en la redefinicion
de la oferta que responde a dichas necesidades, pero también significa aprovechar la oportunidad del
uso de nuevas vias de acceso que aumentan el alcance y calidades de las tradiciones en términos
cualitativos y cuantitativos (mas calidad y con mas resp onsabilidad).

La fuerte dependencia de las compaiiias de sus mediadores y la variedad de figuras que
intervienen en sus procesos hacen plantearse quién es el cliente preferente. Esto debe impulsar a la
compaiiia a disefiar mecanismos que permitan conocer y explotar la informacidn asociada a las
relaciones existentes con cada interviniente y definir estrategias para aprovechar las oportunidades
que esta informacién aporta.

El desafio que supone ser capaz de integrar dentro de la configuraciéon actual (organizativa y
tecnoldgicamente) una estrategia CRM no sera facil de afrontar pero creemos que aquellas empresas
que realicen las acciones necesarias para definir su estrategia, procesos, personas y tecnologia hacia
la eficacia de estas relaciones, estaran posicionadas para competir con garantias en este nuevo
entorno de mercado en el que nos encontramos hoy.
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Por qué CRM ?

Aumentar ingresos.
Aumentar rentabilidad
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FIGURA 16. RAZON DE EXISTIR DE CRM

3.3 Concepto CRM

Dick Lee, un experto en CRM, mercadotecnia y autor del libro "The Customer Relationship
Management Planning Guide" (Guia para planear el Manejo de la Relacion con el Cliente) define CRM
de la siguiente forma:

"Una estrategia de negocios centrada en el cliente y que obliga a la empresa a realizar diversos
cambios en sus funciones y demanda un proceso de reingenieria y que sea apoyada y no
manejada por la tecnologia del CRM. Es decir, Primero se cambia la vision del negocio, después
se realiza una reingenieria en las funciones y procesos de la empresa para soportar esta nueva
visién y por ditimo y hasta tener lo anterior listo, se empieza a evaluar a los proveedores de
software de CRM".

De acuerdo con el autor antes mencionado, 1a impresidon que tienen los Directores es que el
CRM es un software y la forma mas facil de disuadirios de esto es mostrandoles, que no sélo con
instalar un software de CRM la empresa va a tener mejor relaciones con sus clientes, sino que es
necesario realizar un cambio en la organizacién.

También tenemos que CRM es: “La direccién de las relaciones con el cllente, es una estrategia
empresarial basada en la aplicaciéon de nuevas tecnologias que tiene como Unico punto de mira el
cliente.”
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Seglin un informe de PrincewaterhouseCoopers (PWC), el 98 por ciento de los directivos

maneja con soltura el concepto, pero sélo un quince por ciento se ha decidido a implantar una
estrategia de CRM,

Ray McKenzie, director de consultoria de negocio de la consulitora DRM, junto con diez autores
mas de la compaiiia, se ha lanzado a concretar la definicién, a través de ia obra “La empresa basada
en las relaciones”.La conclusion fundamental del libro es que en la implantacién de una estrategia
CRM, la tecnologia no es el capitulo fundamental, ni mucho menos. Afirma McKenzie que CRM:

“Se trata de una herramienta para conseguir el objetivo final de la mejora de la relacién con el
cliente, que es beneficiosa tanto para la compaiiia que presta los servicios como para el propio
cliente”,

“Aunque la tecnologia es esencial, en un mundo en el que la tecnologia de la informacion es
fundamental para contribuir a las comparifas a maximizar sus beneficios, por si misma no basta para
garantizar el éxito de la estrategia de negocio basada en el cliente” concluye.

Por otro lado otra definicién nos dice que: Customer Relationship Management, o CRM es:

“"Una disciplina compleja que permite desarrollar y fortalecer la relacion con los clientes que estan
comprando.

Pero el cuidado de estas relaciones es sdlo una parte del entramado, ya que las empresas
necesitan realizar el analisis de estos vinculos para conocer su valor real, descubrir los
comportamientos de los clientes e identificar las fuerzas que ejercen influencia sobre la satisfaccion
de estos. Este sistema de Administracion implica la transformacién de toda la organizacién por lo que
no valen parches, ya que lo que realmente se requiere es una estrategia clara de la compaiiia hacia el
cliente y determinar cémo la tecnologia, los procesos y la cultura de la empresa pueden utilizarse para
administrar las relaciones con los consumidores.

Encontramos lo siguiente; CRM es: “Un concepto genérico con el que se denomina a las
diversas soluciones de hardware y software que se estan ofertando el dia de hoy y, se centra en lo
que estas empresas llaman el “front office” que integra a las dreas de ventas, mercadotecnia,
publicidad, Internet, distribucion, etc. En conclusion, es una nueva generacion informdtica y se enfoca
en soluciones de negocios, ya que hasta hace muy poco, las empresas de hardware y de software su

oferta en este campo se daba con productos aislados y, la diferencia hoy, es que se ha logrado
integrar soluciones completas.”

Otro hallazgo nos dice que: “El concepto de CRM es claro. Frente a la visién tradicional de la
empresa centrada en el producto, surge la nueva vision que organiza todos los procesos de la
compafiia pensando en la satisfaccion del cliente. Este cambio de enfoque no es producto de la
casualidad o el capricho de los gestores, surge de la necesidad de adquirir, retener y fidelizar clientes
en un mercado intensamente competitivo en el que el cliente dispone de una variedad de opciones
entre las que puede elegir y es el unico en tomar la decision final.”

Una definicion mas nos dice que: “El concepto de CRM (Administracion de Relaciones con los
Clientes) se puede considerar una estrategia renovada de Admin istracion basada en el disefio de
procesos que saquen el mayor partido a las relaciones con los clientes en términos de calidad de
servicio y rentabilidad para ambas partes (cliente y compaiiia).”

Un concepto mas afirma que: “Customer Relationship Management o Administracion de las
Relaciones con el Cliente, es una estrategia de negocios que consiste en focalizar los recursos de las
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empresas basados en un conocimiento real de todas las interacciones de la compaiiia con el cliente y
las respuestas de este a cada estimulo.”

Una mds habla de que: "CRM es una disciplina compleja que permite desarrollar y fortalecer Ia
relacién con los clientes que estdn comprando.”

Consultando en Internet el concepto de CRM, observamos que parece mas como: “Una
estrategia que como un proceso ya que esta diseflado para entender y anticipar las necesidades de
los clientes y los clientes prospectos. Una vez que se entiende esto y se implanta existe toda una
tecnologia que ayuda a desarrollar la base de datos de los clientes y a consolidar toda la informacion
para apoyar la estrategia de CRM”,

Hasta aqui hemos hecho una compilacién de los conceptos y definiciones que logramos
encontrar acerca de la Administracion de Relaciones con el Cliente; pero de igual modo como hicimos
para encontrar el concepto de Comercio Electrénico nos parece importante puntualizar lo que Noes
CRM, por lo que a continuacién nos ocuparemos de ello:

Las herramientas de Administracion de la Relacién de la empresa con el cliente (CRM) no son
solo un concepto tecnoldgico que sirven para automatizar las labores de la fuerza de ventas
(departamentos comerciales) o el Call Center (Atenci6n al cliente), sino que implica todo un cambio de
mentalidad para orientar las compaiiias hacia el cliente, y dejar de estar orientado al producto como
una caracteristica principal de la mercadotecnia de productos.

No es una solucién que tenga autonomia de los “otros” aspectos que integran el front
office nos referimos a la vision de negocios y de la estrategia de una visidn.

También se puede observar que todo aquel que obtiene ganancias del CRM tiene su propia
definicidén y es diferente a la de otras personas pero, en lo que si estan de acuerdo todos es en lo que
no es CRM. Hablar de CRM no es hablar de tecnologia, asi como hablar de hospitalidad no es
poner un tapete en la entrada con la leyenda de "Bienvenidos".

También, debemos tener claro que CRM no es simplemente un software, mas bien es una
estrategia que se puede apoyar en una aplicacion tecnoldgica y que ayuda a permane cer en contacto
con las necesidades de los clientes con soluciones de venta, mercadotecnia y servicio, disefiadas para
optimizar todos los contactos con los clientes, por lo que implantar CRM, antes de tener bien
establecidos los objetivos s6lo puede llevar a las empresas por un camino: el desastre.

Con base en lo anterior, y para efectos de la presente tesis, se formuld el siguiente concepto:

La Administracién de las Relaciones con el Cliente (CRM en inglés Customer
Relationship Management), es una estrat egia administrativa que tiene por objetivo
hacer rentable la relacién con el cliente por medio de un conocimiento real e
integral de este y que obliga a la empresa a realizar una re - ingenieria del negocio.

Decimos que es una Estrategia Administrativa basandonos en la conceptualizacion de lo
que es ésta: “Conjunto o serie de acciones que permiten alcanzar los objetivos corporativos”,
diciéndolo en palabras mas coloquiales una estrategia es: “lo que debe hacerse para llegar a lograr un
objetivo”. La estrategia CRM se refiere a la serie de acciones que es necesario hacer para lograr el
objetivo especifico que persigue una herramienta del tipo CRM.
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Mencionamos también que el objetivo de CRM es el de hacer rentable 1a relacién con el
cliente y con esto queremos decir que: “tanto los clientes como la empresa deben verse
beneficiados”. Las empresas deben ser conscientes de lo que obtendrany lo que arriesgan al dirigirse
bajo una estrategia de este tipo, y por lo tanto orientar sus tacticas hacia la mejora y el
fortalecimiento del contacto y la comunicacién retroalimentativa con los clientes para materializar
dicho objetivo.

Y como se dice cominmente, *no solo damos el remedio, también proveemos con el trapito” y
por eso referimos que el objetivo de CRM se consigue a través de un conocimiento real e integral
del cliente. Es importante que ese conocimiento sea fidedigno, a través de los mecanismos de
contacto y comunicacion con el cliente se acumula una gran cantidad de datos, estos deben ser
analizados y procesados para que se les pueda considerar como informacién digna de tomarse en
consideracion en la planeacidn y definicién de las acciones correspondientes para transitar el camino
6ptimo entre lo que es la organizacion de HOY y 1a que DEBE SER en el futuro, y esto solo se logrard
si la informacidén es auténtica y cubre todos los aspectos que tienen que ver con el cliente.

Por ultimo referimos una re — ingenieria del negocio, ya que al adoptar CRM se tiene que
estar consciente de que es una nueva visién de negocio dirigida hacia el cliente (y ya no al producto)
Y que trae consigo un cambio en toda la organizacion, desde su cultura organizacional, su misién, sus
objetivos, sus procesos, etc. Es decir se rehace mentalmente lo que se hizo en el pasado
(recapacitar) y se parte hacia un nuevo camino que nos lleve a lograr el objetivo de CRM.

3.4 Tipos de CRM
Catergoria Descripcion

CRM COLABORATIVO Permite la interaccién de los clientes con la empresa, utilizando
diferentes canales para realizar muiltiples funciones. En este
grupo se incluyen la voz (IV, ADC, VolP...), Web, Correo
Electrénico, Wireless, Fax, Chat.

CRM OPERATIVO Incluye, en el back office, los sistemas ERP, Supli Chain
Management (Administracion de la Cadena de Suministro) y
sistemas existentes. Por otra parte, en el front office, esta
contenida toda la automatizacion de la fuerza de ventas,
mercadotecnia y servicios.

CRM ANALITICO Recoge toda la informacion normalizada y referente a los
diferentes datos, productos y automatizacion de la fuerza de
ventas, mercadotecnia.

Es asi como este conjunto de elementos conforma el nuevo concepto de Enterprise
Cust: g t
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La centralizacién en el cliente de los objetivos y politicas de actualizacion de la empresa hacen
que el CRM abarque todas y cada una de las diferentes areas y departamentos de una empresa. No
sélo barca aquellos ya orientados al cliente y en relacion directa con éste, que constituyen el front -
office (Atencion al Cliente, Mercadotecnia y Ventas), sino todos los restantes o back - office (Finanzas,
Recursos Humanos, Compras, Produccién, Distribucion, etc.) Se habla pues de “Ecosistema CRM”
entendido como concepto globalizador.

Visién Integral del Ecosistema CRM
Consultorla
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FIGURA 17. VISION INTEGRAL DEL ECOSISTEMA CRM

3.5 Generalidades de CRM
Caras de CRM

La Administracion de las Relaciones con el Cliente tiene caras internas y externas: por la cara
externa, se contemplan los canales de atencién, con especial foco en Internet y los centros de
llamadas; por la cara interna, encontramos los sistemas operacionales ( sistemas ERP o aplicaciones a
medida) y los sistemas de Inteligencia de Negocio (Business Intelligence).

Fases de CRM

Basicamente tiene tres fases: Captacién de nuevos clientes, mejora de ofertas de productos y
servicios y fidelizacion.
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FIGURA 18. FASES DE CRM

La primera fase parte del contacto del cliente o potencial cliente con la compaiiia,
generalmente Ventas, Servicio al cliente y Mercadotecnia, pueden obtener datos a partir de la

interacciéon que se da e iniciar el Dataware Housing en la Base de Datos Corporativa para su posterior
analisis y procesamiento.

En la etapa de procesamiento los datos son analizados a la luz de estadisticas, tendencias y
nuevos datos provenientes del entorno. Es importante para las empresas que desarrollen este tipo de
esquemas, tener sus sistemas de informacién trabajando en forma integrada pues la rapidez en las

decisiones y la puesta en marcha de las mismas es fundamental para que esta ventaja competitiva
realmente lo sea.

Ya analizados y procesados estos datos conve rtidos en informacion se convierten en entrada

de los sistemas de Informacién que apoyan las decisiones gerenciales. Es en esta etapa donde
realmente se reformulan las estrategias.

Como resultado de los sucesivos andlisis empieza la mejora de las ofertas en productos y
servicios. El contacto aumenta y las relaciones se hacen cada vez mas estrechas, los datos e
informacion siguen fluyendo en la Intranet pero ahora como feedback (es el proceso de respuesta que
tiene una persona o cliente hacia una organizacion, ya sea como comentarios, sugerencias, quejas), lo
que permitird mejorar los productos y / o servicios pues el contacto se hace en cada instante. Este
contacto continuo marcara el ritmo de la fidelizacion.

Areas Funcionales

Las principales areas funcionales que comprende una solucién CRM de integracion de la
informacion de clientes son Ventas, Mercadotecnia y Servicio.

Adicionalmente, como canales de comunicacion con los clientes, se incluye el soporte a los
centros de atencion telefénica —~ “call centers” y el desarrollo de Administracion del portal (pagina
web) corporativo en Internet.
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La implantacién de una solucién CRM abarca de forma concreta las siguientes funciones,
departamentos y herramientas involucrados en la relacién con los clientes:

0O Ventas:

Sistema de Informacion de la funcién de Ventas, Administracion de oportunidades comerciales de
cuentas / contactos, Administracion de datos del producto y del mercado, Soporte para la venta en
equipo, Conexién con portdtiles y de informdtica movil, Administracion de plazos de entrega, Comercio
Electronico: aprovechar las oportunidades que Internet ofrece para crear un nuevo canal de
distribucién y comunicacion con sus colaboradores comerciales, Entrada de pedidos y Administracion
de solicitudes por Internet.

a Servicio Técnico

Administracion de solicitudes de servicio, Procedimientos de diagndstico de problemas, Soporte al
centro de atencidn telefénica, Administracion inteligente de llamadas

Up — selling / cross — selling, Soporte de multiples canales: Internet, Fax, Teléfono, Autoservicio en
Internet.

o Mercadotecnia
Herramientas de andlisis de datos, Administracion de campaiias y promociones, Administracion de
actividades de telemarketing, Soporte y Administracion de campaifas en Internet.

0 Servicio de Atencién al Cliente

Administracion de contratos, Partes de mantenimiento, Administracion de repuestos y herramientas,
Mantenimiento preventivo / predictivo, Datos de la instalacién del cliente, Conexién con dispositivos
moviles, Recepcion de incidencias por Internet.

CRM en cifras

El mercado CRM estd valorado actualmente en 3.600 millones de délares, segin la consultora
Yankee Group. Un 12% de las empresas europeas utilizan una solucién CRM. Paralelamente el 6% de
las organizaciones europeas estd en fase de implantacion de soluciones CRM. El 72 % de las
empresas consideran que la satisfaccion de sus clientes es el reto mas importante al que se enfrentan
en los préximos afios, de acuerdo con un estudio reciente de Dataquest.
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te: IDC. O Satisfacciin da chanta rete mds imputante
FIGURA 19. CRM EN CIFRAS

El Grupo de Yankee es una organizacion reconocida internacionalmente, y proporciona los
servicios de investigacién y consultoria sobre tecnologia y su efecto sobre las compaitias para el éxito
de las mismas, incursiona en el Internet, el Comercio Electrénico, las comunicaciones y otras areas.
Su pagina es: www.yankeegroup.com

La Cia. Gartner Dataquest se dedica a identificar y analizar las tendencias y las tecnologias que
han formado el curso de un negocio, su direccidén es: http://www.gartner.com
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3.6 Objetivos de CRM

El objetivo de un sistema CRM es llegar a conocer a sus clientes profundamente, tomando en

consideracion los siguientes puntos:

Maximizar el valor del cliente — captar , desarrollar y retener a los clientes mas

rentables.

Incrementar la rentabilidad y las relaciones duraderas entre la empresa y sus clientes. Cuanto
mas duradera resulte esta relacion con los clientes rentables, mayores seran los beneficios

totales. Por tanto, no sélo es importante concentrar los esfuerzos de CRM en la rentabilidad
actual de los clientes, sino también en el valor global durante todo su ciclo de vida. Este valor
permite a las empresas conocer si la inversion que se ha realizado en la captacién vale la pena
y si un cliente en concreto tiene un elevado potencial y debe retenerse.

Usar las relaciones actuales para incrementar las ventas.

Es bien sabido que las probabilidades de vender a un cliente ya existente son mucho

mayores que las de vender a un cliente nuevo, con o que el coste comercial es mucho menor.
La llamada venta cruzada consiste en aprovechar la relacién con el cliente para ofrecerle un
producto o servicio complementario al que ha comprado.

Usar la informacion para dar un servicio excelente. Si conocemos bien las necesidades de
nuestros clientes tenemos oportunidades de ofrecerles un mejor servicio o un Producto +

servicio (concepto de producto ampliado).

La Administracion de las reclamaciones es otro aspecto muy im portante a controlar para la
mejora continua.

Introducir procesos reproducibles de ventas.

Encontrar relaciones entre los clientes permite realizar ofertas estandarizadas y lanzar
campanas a segmentos determinados, con un costo comercial menor y una mayor
probabilidad de éxito.

Crear valor y fomentar la fidelizacion. Ofrecer al cliente algo que el cliente valore y que no
tenga la competencia es obtener una ventaja competitiva muy importante.

MKT Directo || Ventas Cruzadas. |

Serviclo Proactivo.

Auundizciﬁn de ln

SOLU'GIOIES CRJWM’EGR‘ADAS

FIGURA 20. OBJETIVOS DE CRM

Se debe tratar de implantar soluciones proactivas. Si se detecta un problema en un producto a

través de la informacién que han proporcionado los clientes, se puede resolver el problema del resto
antes de que se reproduzca, causando una impresion excelente, por lo que los clientes también se
pueden convertir en el mejor aliado para el desarrolio de nuevos productos o servicios.
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3.7 Ventajas y Desventajas de CRM

Entre las ventajas que nos ofrece CRM podemos contar las siguientes:

Mejora en la efectividad de la fuerza comercial: Mas operaciones cerradas y con menor costo

s Menor costo para sustituir un vendedor: Si un vendedor abandona la empresa, gracias a tener

todos los datos en el programa, se podra sustituir facilmente y sin perder clientes

Mayor control de Ia fuerza comercial: Se sabra a qué dedica su tiempo cada uno de los vendedores

s Mejora en el servicio a los clientes: Ellos percibirdn una mayor calidad, coordinacién y un servicio a
la medida

e Mejora en las comunicaciones: Mejor servicio telefonico y una comunicadén personalizada para
cada cliente

Mayor tiempo de dedicacién a la venta, mediante una reduccién drastica en el papeleo

administrativo y el iempo de buisqueda y recopilacion de informacion

Herramientas de analisis “"en el momento" para la toma de decisiones

Reduccién del ciclo de venta: Se identifican mucho antes los requerimientos del cliente

Renovacién en la cultura de empresa: Mayor énfasis en el trabajo en equipo

Incrementar la eficiencia a través de la automatizacion de los procesos

Habilidad para tener una respuesta mas agil a los requerimientos de los clientes

Identificar a los clientes mas rentables

Rapido retorno de la inversién con base en los siguientes objetivos: Incremento de los ingresos

por ventas (satisfacciéon del cliente); Implantacién de canales alternativos (Comercio

Electrénico)

Administrar de Campafias de Mercadeo

Contar con Informacién sobre la competencia

Preparar facil y oportunamente Analisis e Informes de Ventas

Administrar de Interesados

Administrar del territorio y definicion del equipo de ventas

Administrar de Oportunidades

Aumentar la lealtad de los clientes

Captar nuevos clientes

Optimizar el iempo de los vendedores

Aumentar las ventas

Mejorar la efectividad de las campafias de mercadotecnia

Elegir los canales de venta adecuados para cada segmento de dientes (costo transaccién / rentabilidad)

Compartir informacién generando nuevas oportunidades

CRM permite establecer barreras para que personas no autorizadas puedan acceder a cierta
informacidon o copiarla. La seguridad es un aspecto muy cuidado (por o que se estudiard mas
adelante en la presente tesis). Cada persona que acceda a él tiene su clave de entrada y un perfil de
las opciones que puede lievar a cabo. Por otra parte, 1a marcha de un vendedor puede provocar en ia
empresa un verdadero desastre, dado que con él se va su agenda y 1a informacién sobre los clientes.

Como contrapartida de todo lo positivo que ofrece CRM, se encuentra el alto costo que tiene
este tipo de software, ademas del costo de capacitacién del personal que debera saber
aplicarla correctamente.

El hecho de compartir la informacién de todos los sectores podria convertirse en una
desventaja ante la negativa de ciertas areas de las empresas al compartir informacién con
otras.

Otro inconveniente es el mal uso de la informacién recolectada y la mala utilizacién que
le dan las empresas a la base de datos.
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3.8 Caracteristicas de CRM

De acuerdo a los puntos anteriores, podemos resumir entonces que CRM tiene las siguientes
caracteristicas:

= Se apoya en las relaciones actuales con los clientes para aumentar las ganancias y visualiza
oportunidades futuras

Es un enfoque integral que permite maximizar 1a calidad de cada interacciéon con el cliente
Toca todas las areas de la empresa

Implica cambios radicales en la forma de hacer negocios

Se basa en la aplicacién de tecnologias de vanguardia

3.9 Aplicaciones de CRM

Algunas de las aplicaciones para CRM cominmente utilizadas bajo una mezcla de bases de
datos, aplicaciones para Comercio Electrénico y centros de voz, permiten a las compaiiias recolectar y
construir informacion sobre el comportamiento de los clientes en cuanto a:
Historial de compras del Cliente, Preferencias, Quejas y reportes, Administracion del Conocimiento, Atencion al
Cliente, Centro de lLlamadas, Automatizacion del Equipo de Ventas, Ventas en terreno, Televentas,
Mercadotecnia, Administracion de contactos, Administracion de oportunidades, Administracion de cuentas,
Anadlisis del Mercado, Comercio electronico, Integracion a Back Office o Sistema Legacy

Lo anterior permite a las empresas tener un mejor entendimiento de los patrones de compra
de los clientes, para asi determinar que es lo que desean, pero en forma individualizada. La meta:
obtener la lealtad del Cliente.

Las iniciativas de CRM requieren de un enfoque integral, de una estrategia que contemple
todas las areas de la organizacion y del soporte de 1a alta gerencia. Se requiere hacer una transicién
de una organizacién alineada por funciones a una centrada en procesos {orientada al Cliente). Existen
una gran variedad de proveedores de tecnologia con distintos enfoques, criterios y productos.

La Administracién de Relaciones con Clientes requiere de herramientas sencillas, poderosas
integradas y flexibles, que solucionen todos los puntos de contacto con e | recurso mas importante de
la Empresa, los clientes. CRM es una inversién a la medida ya que es modular, flexible y escalable,
permitiéndole escoger los médulos que hacen sentido para su negocio, ademas de ser compatible con
los principales ambientes de computo.

CRM funciona en beneficio de la empresa. Es dirigido a todas aquellas organizaciones que
desean maximizar su rendimiento, existen diferentes productos, como el sistema CRM Suite, que
integra los sistemas de Automatizacion Fuerza de Ventas (SFA), A utomatizacion Integral de Centros
de Llamadas (Call Center), y Metodologia de Servicios al Cliente.

Ejemplos:
Las empresas crecientes estan utilizando herramientas para la administracion de las relaciones
con los clientes para trabajar de las siguientes formas:

1. Un representante de ventas de la empresa de equipo de cuidado de jardines utiliza las

herramientas de CRM para personalizar los productos y los presupuestos en su equipo portatil durante
las entrevistas de ventas, con el que tiene toda la posibilidad de realizar propuestas al instante.
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2. El personal de atencidn al cliente de una empresa de proceso de néminas toma nota del
interés de un cliente en los productos de 401 (k) de una base de datos de clientes compartida. El
equipo de ventas recibe automdticamente una notificacion al respecto e informa al cliente sobre
dichos servicios en un plazo de 24 horas.

3. Los clientes de un fabricante de barbacoas que intentan montar nuevas parrillas a Gltima
hora de la noche pueden examinar las instrucciones en linea del sitio web y solicitar piezas de
repuesto; esta solicitud se comunica con los sistemas de envio e inventario para preparar el
cumplimiento del pedido. Ei sitio graba el numero del modelo y puede vender los accesorios
adecuados mientras fos clientes estan conectados.

3.10 Aspectos Culturales
3.10.1 Globalizacién

En el escenario global, se enmarca el mercado de CRM, que como ya hemos visto, es un
concepto integral que une varios procesos de negocios e integra distintos niveles de tecnologia.

En un mercado fuertemente competitivo, regido por la desregulaciéon y la globalizacién, las
empresas deben concentrarse en proveer el maximo nivel de calidad de atencién a sus clientes e
incluso a su propio personal que es la base de la calidad del servicio a clientes.

Las tecnologias de la informacién, impulsadas por la convergencia de la informatica y las
telecomunicaciones, estan brindando una creciente y rica oferta de conceptos y herramientas para
mejorar la administracion de clientes asi como la productividad de su personal en el uso de las
herramientas informaticas.

CRM proporciona las herramientas de comunicacion global que las compaiiias internacionales
requieren para facilitar la comunicacién con sus clientes a nivel mundial.

En la actualidad, los negocios internacionales reciben de un 10 a un 25% de su interaccion de
correo electronico en un idioma extranjero. Si no se cuenta con traductores internos, con frecuencia
se puede tener un retraso de una semana antes de que se envie una respuesta apro piada. Con CRM:

e Se podra traducir las Preguntas mds Frecuentes y los correos electrénicos de servicio.

e También se podran traducir los mensajes de los clientes a algin idioma que se halla elegido.

e A medida que se reciban los correos electronicos, CRM podria traducir at idioma elegido , y
también traducira cualquier respuesta correspondiente hacia el idioma originat. Todo esto en unos
cuantos minutos.

e Algunas aplicaciones CRM también proporcionan traducciones en tiempo real de conversaciones a
través de sistemas de chat, tanto interpretaciones humanas de chat, como de traduccion
automatica.

Por otra parte, CRM se fusiona con las estrategias de comercio electrénico y portales de
negocios para administrar las relaciones de ventas, mercadotecnia y servicio al cliente entre los
empleados, socios de negocios y clientes. Una sélida solucion de CRM proporciona acceso a la
informacién sobre el cliente - en cualquier momento, cualquier lugar y cualquier dispositivo - de modo
que los negocios pueden flevar a cabo un mejor trabajo en entender y dar servicio a sus clientes.
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FIGURA 21. AUDIENCIA GLOBAL

Internet permite tener acceso a una audiencia de
ambito internacional, por lo tanto, se presenta el desafio de
disefiar e implantar una herramienta CRM que permita construir
n sitio Web atractivo, ficil de entender y ante el cual la
audiencia, de diversas culturas e idiomas, reaccione con
sntusiasmo. Con frecuencia, la satisfaccidn de las necesidades
de los clientes requiere la creacion y distribucion de sitios Web
en todo el mundo, lo cual aumenta la complejidad de las tareas
de creacidn y administracién de entornos Web.

3.10.2 Diversidad de Culturas e Idiomas como ventaja para utilizar una Herramienta CRM

De acuerdo a Business 2.0 en su articulo "The Case for Globalization" ("El caso de la
globalizacion") publicado el 5 de mayo del 2000, el sitio Web promedio de Estados Unidos. consigue el
30 por ciento de su trafico y el 10 por ciento de sus solicitudes por parte de clientes que no son de los
Estados Unidos.

Asi mismo, Computerworld publicé un articulo titulado "eCommerce to explode in Asia, Europa,
South America" ("El Comercio Electronico emergera con fuerza en Asia, Europa y Sudamérica™). En
éste, Forrester pronostica que el Comercio Electronico global, incluyendo transacciones tanto negocio
a negocio, como negocio a consumidor, alcanzaran los USD $6.9 billones para el 2004, un significativo
aumento sobre lo proyectado para el 2000 de USD $655,800 millones. Forrester también considera
que el Comercio Electrénico de Estados Unidos. proyectado en USD $488,700 millones en el 2000
(75% del mercado global) se incrementara a USD $3.19 billones para el 2004. Para esta fecha, el
Comercio Electrénico de Estados Unidos. solo conformara el 46% de un mercado global que totaliza
USD $6.88 billones.

Si se tiene la idea de que la globalizacion no ha de afectar a los negocios, esta idea se debe
de reconsiderar. Actualmente, mads del 50 por ciento de los usuarios Web provienen del exterior de
los Estados Unidos, y tienen mucho dinero que gastar. Se ha predicho que el Comercio Electronico
Internet no - estadounidense se incrementara, pasando a ser de un 26 por ciento del gasto mundial a
un 46 por ciento para el 2003. A partir de entonces, en breve el gasto sobrepasara al de Estados
Unidos, 1o que significa que si el sitio de un negocio esta disponible solamente en inglés, estara
efectivamente ignorando a mas de la mitad del mercado.

Por supuesto, muchas de las personas que viven fuera de los Estados Unidos. hablan inglés,
pero los paises en donde el inglés es la lengua materna representan sélo el 8 por ciento de la
poblacion mundial. Forrester observé que los visitantes gastan el doble y son tres veces mas
propensos a comprar de un sitio con informacion en su lengua m aterna. Eso tiene relevancia también
para el mercado de Estados Unidos, donde las compafias buscan en forma creciente nuevos
mercados. Debido a lo anterior, se tiene que considerar que las herramientas que sean capaces de
manejar mas de un idioma, asi como el tener conocimiento de diferentes culturas, representaran
tener una ventaja considerable, y debe de tomarse en cuenta para tomar una adecuada decision
sobre una u otra herramienta CRM.
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La solucién consiste en: Ser global y verse local.

El mercado global ofrece oportunidades que son simplemente demasiado buenas para dejarlas
pasar. ¢Por qué quedarse rezagado pudiendo estar actualizado con los paquetes completos de
soluciones de globalizacién que puede ofrecer CRM?

La traduccidn es un aspecto de un proceso de globalizacién mucho mas amplio. Los siguientes
temas conforman un mapa para crear una presencia global a través de su sitio:

1. Inteligencia del mercado local: Se debe actuar de acuerdo al objetivo de encajar con la misién,
las metas y la filosofia organizacional de la compaiia, productos y servicios para el mercado
meta. Comparar las experiencia en el mercado local con uno similar en el mercado meta para
afinar el plan de negocio para dicho mercado. Establecer socios locales para complementar los
servicios. Esta etapa asegura que los productos y servicios son relevantes para el mercado.
Registrar nombres de dominios de paises locales. Revisar las reglamentaciones locales y las
restricciones de marcas comerciales dentro del pais meta.

2. Hay que Planificar / Desarrollar y lanzar el sitio Web: asegurar que se cuenta con los recursos
apropiados para realizar el disefio grafico, la traduccién y la programacion tomando en
consideracion los ambientes de navegacidn de los consumidores locales. Planificar de acuerdo a
un marco de tiempo y presupuesto especificos. Considerar una infraestructura Web manejada por
base de datos. Asi se ahorraran costos de mantenimiento y programacion a través del tiempo.

3. Se deben de realizar pruebas: operar en paralelo mientras se prueba un sitio Web nuevo. Probar
el nuevo sitio utilizando diferentes navegadores y diferentes configuraciones de idiomas para
asegurarse de identificar y corregir cualquier error antes de lanzar el nuevo sitio multilinglie,

4. Dar mantenimiento al sitio Web: establecer un proceso y responsabilidades para mantener y
actualizar el sitio. Un sistema de flujo de trabajo de traduccién ofrecido por la herramienta
acelerara el continuo mantenimiento.

5. Comercializar y dar a conocer el sitio: establecer una red de compaiiias de medios, portales Web
y base de datos actualizada de los consumidores en el mercado meta. Utilizar la herramienta CRM
para incrementar la presencia en la mente del consumidor en el mercado local.

3.11 Impacto de CRM

Los lideres de empresas estan de acuerdo en que la creciente competencia tendra un gran
impacto sobre el valor que se le asigna a la lealtad del cliente. Las empresas que tienen éxito
intentaran atraer y retener a los clientes, mejorar las relaciones con los clientes y desarrollar el
Comercio Electrénico a través de un acceso desinhibido a la informacién, recursos y oferta de servicios
personalizados. En los mercados competitivos y saturados, la fortaleza y valor de las relaciones con
los clientes determinara en dGitimo lugar el éxito de la empresa.

En estos uitimos afos, el fendmeno CRM ha hecho furor entre las empresas que buscan
nuevas vias para mejorar el servicio prestado a sus clientes y lograr por tanto una mayor rentabilidad.
Sin embargo, existen dificultades que entorpecen la puesta en marcha de estos procesos de negocio.

Hoy en dia el mercado se situa en un nuevo entorno de negocios muy diferente al impulsado
por las economias tradicionales. Mientras que los mercados se encuentran saturados de soluciones y
servicios de calidad a precios reducidos, los consumidores buscan al mas que un producto, buscan
establecer nuevos lazos.

Pero si los clientes estan comprando relaciones por encima de los productos ¢Cémo se puede
aplicar la Administracién con algo tan intangible como las relaciones con los clientes? ¢Como se
pueden medir las relaciones y cual es su valor?
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Segin un estudio realizado por la consultora IDC, la importancia de las soluciones CRM en un
entorno competitivo es sin duda un factor de importancia critica y que tiene como objetivo generar
nuevas oportunidades de negocio. La implantacién de un sistema CRM afecta a aquellas areas dentro
de la empresa que mayor relacidon tienen con el cliente, como son las ventas, mercadotecnia,
administracién de pedidos, etc. El impacto que ha provocado en el mercado la introduccién de
soluciones CRM ha hecho necesaria la aparicién de nuevas tecnologias de operadores y ha puesto
supuesto una verdadera revolucidon en el sector de las nuevas tecnologias, segun sefiala IDC. En
Espaiia, mientras que los call center han experimentado cierto desarrollo dentro del ambito del
soporte al cliente, la perspectiva CRM es menor y esta limitada al sector de las telecomunicaciones y
la banca. De este modo, y seguin seiiala IDC, el mercado espafiol tiene un retraso de entre uno y dos
puntos respecto a la media europea a pesar de que se espera que en los proximos tres afios crezca
en un 50 por ciento.

Sin embargo, pese al reconocimiento generalizado de esta necesidad, no todas las empresas
que han implantado un CRM han logrado lo que buscaban. Segtn los datos de un estudio realizados
por la consultora QCi, patrocinado por IBM y Royal Mail, el 60 por ciento de las empresas europeas
fallan en la implantacion de sus sistemas CRN, ya que muchas compafiias han optado por la compra
de soluciones empaquetadas en lugar de comenzar el proyecto con la revision de todos los procesos
de Administracién de Relacién con los Clientes.

En cifras, empresas internacionales de consultoria entregan evaluaciones objetivas acerca def
impacto y mejoras alcanzadas después de una adecuada implantacién de un proyecto CRM: Aumento
en la productividad de los equipos de venta (entre 15% - 25%), Incremento en la satisfaccion del
cliente (20% - 30%) y Reduccion de costos en de transaccion (10% - 309%).

~

BAumento de Productividad

BIncremento Satisfaccion del Cliente

10% - 30 ¥ e L
1505 - 2SN

OReduccion Costos Transaccion
20%6 - 309

FIGURA 22. IMPACTO DE CRM
3.12 Expectativas de CRM

Aunque la utilizacién de CRM esta aumentando con rapidez entre las empresas, muchas de
ellas no han aprovechado ain al maximo todo su potencial. Un estudio reciente realizado por la
consultora Meta Group entre 300 compafiias norteamericanas mostrd que las inversiones en CRM
aumentaran en torno a un 75 por ciento global durante el presente aiio. Sin embargo, un 76 por
ciento de las empresas consultadas aseguraron que todavia no han in tegrado sus actividades CRM con
sus iniciativas de Comercio Electrénico, como por ejemplo fas “tiendas” Web.

Pensar como el cliente significa prever y anticipar la forma en que el cliente contactara con la
empresa, lo que esta conduciendo a los ejecutivos a considerar soluciones CRM con miiltiples canales
de suministro, que incorporen correo electronico, chat, lineas telefénicas y otras soluciones de
colaboracién. Al extenderse y aumentar el nimero de puntos de contacto con el cliente, muchas
compaiiias estan aprendiendo que sea el cliente el que dicte los puntos que va a utilizar para
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contactar con la compaiiia o con sus firmas colaboradoras. Cuando se recurre a los antiguos medios
telefonicos, resulta dificil obtener una visién Unica del cliente.

El bajo nivel de conocimiento que tienen las empresas sobre el cliente quedé de manifiesto en
un reciente estudio de la empresa de investigaciones de mercado Forrester Research, The Customer
Conversation, en 1a que se consulté a 60 ejecutivos de todo el mundo. Sélo un 37 por ciento sabian
que sus compaiiias estaban compartiendo informacion sobre sus clientes en todas las divisiones de la
organizacion. Esta es una cantidad bastante baja, dado que un 43 por ciento de los consultados
indicaron que habian cambiado algtin servicio con base en la popularidad del mismo entre los clientes.

La idea de hacer un seguimiento de en qué medida un cliente se ha hecho valioso para la
empresa esta ganando en popularidad entre muchas compaiiias que actualizan sus medios para
determinar qué clientes estan gastando mas dinero con ellas. Esta practica tiene sus defensores,
incluyendo a la consultora Peppers & Rogers, especializada en aplicaciones y soluciones CRM. Para
esta consultora, las empresas no quieren gastar mucho dinero en contactar con clientes que nunca
seran de mucho valor para ellos.

Agrupar todos los aspectos de CRM — mercadotecnia, automatizacion de la fuerza de ventas o
SFA (Sales Force Automation), proceso de ventas, servicio al cliente e incluso la Administracién de la
base de conocimiento en lo relativo al cliente — es una tarea dificil e incomoda. Esto puede ser
especialmente cierto cuando la empresa no utiliza una solucion integrada de una empresa importante
y prefiere apostar por la implantacién de soluciones parciales y desarrollos a medida.

Sin embargo, integrar CRM requiere algo mas que buena tecnologia: la visién global y Gnica
del cliente, desde una perspectiva tecnolégica, estd compuesta de datos; hasta que las unidades
comerciales no empiezan a actuar sobre esos datos, no se obtiene una informacion realmente valida.
Ningdn producto puede obligar a que eso suceda.

3.13 Perfil de las empresas que deseen utilizar 1a Administracion de las Relaciones con el
Cliente (CRM) en México

Las empresas en el mundo del comercio electronico necesitaran transformase estructuraimente
desde el interior para hacerse efectivas. Dicha transformacion debe tener a la tecnologia informatica
como estructura de soporte para los procesos, asi como la integracién de las aplicaciones para cre ar
una infraestructura potente de e-Business.

Al comenzar a modelar un e-Business, se tendra que revertir la cadena de valor de tal manera
que la primera entidad involucrada sea el Cliente teniendo los siguientes pasos: Necesidades del
Cliente -> Requisit os del Producto -> Requisitos del Proceso -> Requisitos de Insumos y
1a entidad final el Proveedor. Como se puede observar, si el Cliente es la primera entidad a
considerar en la cadena de valor, entonces debemos contar con sistemas adecuados que nos
permitan la administracion de los consumidores de manera eficiente, esto se lograria con un CRM al
iniciar un e-Business, los dos pasos ldgicos iniciales son la creacion del sitio de

Comercio Electrdnico junto con los sistemas de informacion que permitan las transacciones, y
el CRM como estrategia de mercadotecnia.Por tanto, retomando lo anteriormente expuesto en este
trabajo, una de las principales caracteristicas que deben de tener las empresas que pretendan
implantar una estrategia CRM, es la de tener muy en claro el cambio de paradigma, es decir, ya no
ver en primer lugar al producto, sino ver primero a | cliente.
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Es fundamental para garantizar el éxito de la implantacién de una solucién CRM la
colaboracién e involucramiento de toda la estructura empresarial en el proyecto.

- o CANALES
TRANSACCIONALES : PRESENCIALES
CORPORATIVOS

CANAL NDIDO
DEPARTAMENTALES , "‘ REE:(:\TT(‘)ESND s
( pATawaREHOUSE )-- l GANALES
R DESATENDIDOS

INTEGRACION DE SISTEIAS INTEGRACIOII DE CAIIALES
FIGURA 23. CRM COMO INTEGRADOR DE ELEMENTOS

3.14 Algunas Herramientas CRM existentes en el Mercado

Para obtener los beneficios de CRM, es importante contar con una solucién integral, que
involucre a todos los sistemas de informacion del cliente, uniendo todas las areas para una completa
vista de los mismos, con el propdsito de darles mejor servicio.

En general, una buena aplicacién CRM se debe adaptar a las siguientes funciones de un
negocio:

Automatizaciéon de ventas. La herramienta debe proporcionar a los profesionales de ventas el acceso a
la informacion critica sobre clientes y las herramientas que mejoran su habilidad de vender en forma
efectiva asi como administrar su tiempo. Por ejemplo: administracion de contactos, funciones de
calendarizacion, etc.

Automatizacion de la mercadotecnia. Debe de otorgar a los departamentos de mercadotecnia
herramientas para la administracién de campaiias y data minning. La administracién de liderazgo es
una de las funciones mas importantes de la automatizacién de la mercadotecnia, y se apoya en la
integracién con el data repository de CRM y las aplicaciones relacionadas.

Servicio al cliente y soporte. Debe permite a 1a empresa atender en forma eficiente y efectiva las
preguntas, problemas y otras cuestiones de los clientes. Mientras que la satisfaccion del cliente es la
meta principal, muchas organizaciones estan buscando incrementar los ingresos al proporcionar un
servicio al cliente por medio de la "venta cruzada".

Administracién de canal / Administracién de las relaciones con los socios. Debe extender las
capacidades de CRM a las necesidades de canales extendidos de ventas, como los distribuidores. Las
aplicaciones de CRM deben permitir a las compaiiias distribuir y administrar las promociones fuera del
equipo de ventas de la empresa.

Help Desk interno. Deben dar soporte a los usuarios internos por medio de aplicaciones que cubren la
administracién y el soporte de redes, registros de llamadas y sus soluciones, y soporte a los clientes
internos,

A continuacién, se describen y analizan tres herramientas y soluciones CRM que estan
disponibles en el mercado.
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3.14.1 INFORMATICA EL CORTE INGLES.

Informatica El Corte Inglés es una empresa espaiiola que inicia sus actividades en marzo de
1988, §iendo su actividad principal la de consultoria e integracion de sistemas, ofreciendo servicios
informaticos en el entorno de las grandes empresas y las Administraciones Puablicas.

La herramienta CRM de El Corte Inglés se configura en cuatro grandes areas coord inadas entre si:
» Consultoria + Productos » Ingenieria de Sistemas = Formacién

Con esta especializacién se ofrece a cada cliente la solucidn mas adecuada a sus necesidades y

se asegura su puesta en marcha, independientemente del alcance del proyecto y d e su integracion
con otros sistemas.

El Corte Inglés también proporciona la implantacion de soluciones globales CRM, estudiando y
analizando las herramientas de otras empresas.

Después de haber realizado un proceso de analisis riguroso de las diferentes soluciones de
CRM existentes en el mercado, Informatica El Corte Inglés ha seleccionado el producto SIEBEL como
la herramienta CRM mas completa,

El producto puede ser facilmente adaptado a las necesidades de cada cliente, pudiendo
soportar los requerimientos de diferentes sectores empresariales, lo que se consigue con su base
instalada.

SIEBEL Enterprise ayuda a incrementar los beneficios mediante:

» El acceso a la informacion que los empleados necesitan a lo largo del ciclo de vida de los
clientes.

« El incremento de la confianza de los clientes en la empresa, lo que lleva a extender las
relaciones con ellos.

« El aumento de a fidelidad de los clientes, debido al incremento de su satisfaccién.

« La imagen de calidad que se ofrece a los clientes.

Una de sus mayores ventajas como producto es la proteccion de la inversion, no perdiéndose
Ias personalizaciones por el hecho de implantar nuevas versiones del producto.

SIEBEL Enterprise esta basado en la tecnologia Connected Cliente, teniendo como software de
base Microsoft Clients en Windows NT y Windows 95 y como base de datos Informix, Sybase,
Microsoft SQL. Server y Oracle NT o Unix servers.

El disefio de su arquitectura esta enfocado a las necesidades de redes, contemplando LAN /
WAN, centralitas, Internet o Intranet y es capaz de soportar grandes conjuntos de datos, con grandes
grupos de usuarios concurrentes, bien sean usuarios conectados o méviles, a través de ordenadores
portatiles, Internetwork, Thin Client o Handheld.

SIEBEL Enterprise se integra a través de su Enterprise Integration Manager con los productos
ERP o las aplicaciones a medida existentes en cada empresa. Ademas, el conjunto de herramientas de
personalizacion, basadas en tecnologia de desarrollo orientada a objetos de Microsoft, proporciona
una rapida personalizacion e implantacion mediante la modificacién o creacién de los objetos de
negocio y sus componentes. La personalizacion es una tarea tan sencilla como seleccionar de una
libreria los componentes de negocio deseados para crear las pantallas o fa 16gica de trabajo.
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El mddulo de distribucién de Software permite tanto la distribucién a los usuarios de una
nueva versién del producto o de una nueva personalizacion del mismo, como parte del proceso de
Sincronizacion, avisando alos usuarios de esta situacion y permitiendo al administrador del sistema
establecer los parametros segin los que se realizard esta actualizacién. Las principales
funcionalidades del producto son:

Funcionalidad | Médulos Basicos Médulos avanzados
(Opciones)
Ventas Gestion de cuentas Generador de propuestas
Gestion de contactos Presentaciones
Gestion de oportunidades Camparias
Presupuestos de ventas Asistente de ventas
Seguimiento de actividades TAS
Incentivos Integrador servicio al cliente
Mensajes corporativos Integrador configurador
Blsquedas Configurador
Ofertas
Previsiones
Servicio Al Cliente | Gestidn de contactos Asistente
Gestion de oportunidades Correo Electrénico
Gestion de peticiones de servicio Gestion de calidad

Seguimiento de actividades
Gestiéon de soluciones
Blusquedas

Seguimiento de activos
Mensajes corporativos

Servicio Técnico Seguimiento y configuracién de activos| Inventario
Gestion de actividades de técnicos Gestion de logistica
Partes de Servicio Expediciones
Marketing Data mart Analisis de ventas
Comunicaciones de Marketing Informes predisenados
Campaiias Data Mart Server

Analisis de campafias
Analisis rvicios

TABLA 10. FUNCIONALIDADES DE SIEBEL

Los servicios de Informatica El Corte Inglés, pretende a través de su herramienta CRM dar un
valor afiadido y ser capaz de proporcionar a las empresas la realizacion completa de proyectos de este
tipo, tomando en cuenta los siguientes servicios:
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CRM

SERVICIO

DESCRIPCION

Analisis de Impacto

Estudio de 1a situacién actual y adecuacion a los nuevos procesos de
negocio

Gestion del Cambio

Evaluacion de nccesidades formativas y de cambios organizativos

Consultoria de producto

Estudio de Ia mejor solucion CRM

Siebel Enterprise

SERVICIO

DESCRIPCION

Diseiio de arquitectura
de sistcmas

Seleccién, dimensionamicnto e instalacién de servidores y elementos de
red

Implantacion

Instalacion, configuracion, integracién y verificacion del producto

Formacién

Cursos de Usuario Final

Soporte

Servicio proactivo / Servicio reactivo

Mantenimiento Nuevas licencias y versiones

TABLA 11. SERVICIOS DE LA HERRAMIENTA CRM DE INFORMATICA EL CORTE INGLES

Para obtener mayor informacion de esta herramienta, se puede consultar la pagina de El Corte
Inglés, www.ieci.com

3.14.2 Herramientas CRM de IBM
La aplicacion de una solucién exhaustiva IBM Global Services ofrece una solucion CRM
completa poniendo a disposicidn de las empresas los recursos humanos, 1os procesos y las tecnologias

de IBM, que son necesarias para transformar los distintos programas internos de clientes en una
vision Gnica de éste, a través de todos sus puntos de contacto.

Por ejemplo, se puede actualizar un centro de llamadas anticuado, convirtiéndolo en un centro
de contacto multimedia integrado en la Web dedicado a los agentes del departamento de atencién al
cliente o a la colaboracidn con los clientes, y que permita explotar la nueva tecnologia de Internet,
aprovechando a Ia vez las inversiones existentes. Esto puede proporcionar valor afiadido a los clientes
como, por ejemplo, facilidad de utilizacién, acceso en tiempo real y en cualquier momento y aumento
de la capacidad de personalizacion.

E!l punto de partida de este proceso de transformacion de CRM, consiste en una evaluaciéon de
las operaciones actuales de mercadotecnia, ventas y servicios al cliente actuales, comparandolas a
continuacion con los objetivos estratégicos. Sus consultores pueden identificar las lagunas existentes
en los procesos actuales, recomendar mejoras de los procesos y desarrollar una estrategia de apoyoa
los nuevos procesos y objetivos CRM. Las soluciones recomendadas contemplan varias posibilidades:

« Desarrolio conjunto de estrategias actuales y futuras -
« Recomendacion de modificaciones del proceso CRM para adecuarlo a las necesidades
cambiantes de los clientes
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« Colaboracion para identificar y recomendar soluciones capaces de dar respuesta a los retos
e-business y de negocio

« Analisis de las necesidades en el marco de la empresa

» Definicién de una arquitectura de centros de contacto, call centers, contact centers y sus
requisitos

» Desarrollo de métodos para incorporar la informacion existente al nuevo sistema

« Recomendacion de un plan de integracién para crear un vinculo con los sistemas existentes

« Justificacion de costes y de rentabilidad de las inversiones tecnolégicas realizadas

« Identificacién de los componentes de la solucién basada en su funcionalidad

Disefio de un plan CRM

Utilizando metodologias y conocimientos tecnoldgicos que ya han sido probados en otros
proyectos y empresas, la herramienta CRM de IBM supervisa los procesos, los flujos de trabajo y los
activos actuales para determinar una infraestructura capaz de dar soporte al intercambio de
informacidn entre todos los departamentos de una organizacién.

A continuacién, IBM recomienda un plan que garantiza la coherencia entre todas las
actividades destinadas a los clientes, de manera que la informacidn se transmita a una base de datos
centralizada accesible desde cualquier punto de contacto con el cliente, contribuyendo asi a
estructurar las campaiias de ventas y de mercadotecnia orientadas a su fidelizacién. Este enfoque
permite que el personal de ventas, mercadotecnia y servicio al cliente tenga acceso a la informacion
necesaria para prever las necesidades actuales y futuras, ofrecer un servicio mas personalizado y, en
altima instancia, mejorar el valor afiadido recibido por el cliente. El siguiente cuadro resume los
servicios que ofrece esta herramienta:

Resumen de los Servicios CRM de IBM

Caracteristicas Ventajas

Personalizacion de las relaciones entre el cliente Aumento de la satisfaccién y la fidelidad de los
y la organizacién clientes, permitiendo retener mas clientes
Integracién de la informacién acerca de los Posibilidad de que todos los representantes
clientes procedente de distintos departamentos recuperen los datos del cliente desde cualquier
en una Unica base de datos centralizada punto de contacto, a cualquier hora y en

cualquier lugar

Aprovechamiento de los datos de “customer Re - ingenieria de ia informacidn existente de

intelligence” y las bases de datos de los clientes para satisfacer mejor sus
conocimiento expectativas

Creacién de un enfoque CRM integrado y Oferta de un servicio personalizado a cada
orientado al cliente cliente sobre la base de sus deseos y

necesidades individuales

Uso de tecnologias e-business para ampliar los Oferta de nuevas formas de alcanzar y ofrecer
servicios al cliente servicios a los clientes

Oferta de distintas soluciones adaptadas a sus Oferta de una soluciéon personalizada para los
necesidades particulares requisitos de su empresa

TABLA 12. SERVICIOS CRM DE IBM
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Las soluciones CRM de IBM pueden integrar todos los puntos de contacto con el cliente,
incluyendo los puntos de venta directa, los cajeros automaticos, los call centers e Internet, de forma
que los mensajes fundamentales de un cliente sean coherentes y accesibles desde todos los puntos
de contacto.

Asimismo, se analiza el potencial de crecimiento de la infraestructura existente, se sugieren

maodificaciones al proceso y se examinan las oportunidades de outsourcing que puedan contribuir a
fomentar las relaciones con los clientes.

Personalizacion de los servicios en funcién de su entorno

Una vez concluida una estrategia CRM adecuada para la empresa, se identifican los procesos
de apoyo, e IBM recomendara los servicios necesarios para que se pueda dotar de una solucién CRM
a la empresa,; entre ellos, se pueden destacar:

* Un método de analisis del valor afiadido para el cliente

« Tacticas y estrategias empresariales CRM

» Disefio de la arquitectura del sistema

« Implantacidn, desarrollo y disefio de la solucion

« Administracion del proyecto

* Integracién en los sistemas existentes

« Valoracién de la solucién: rendimiento del hardware, tiempo de respuesta y cumplimiento del
nivel de servicio

« Rentabilidad de la inversion y elaboracién de casos practicos

Implantacién de una solucion

La transformacion de la estrategia de CRM finalizara cuando la implantacién realizada por el
equipo de IBM sea realmente una solucién satisfactoria que de soporte a las especificaciones
desarrolladas conjuntamente durante una fase preparatoria. Durante la implantacién, IBM puede
realizar:

e Un despliegue completo de la solucién y una evaluacion continua de la misma
e Una valoracién del rendimiento

e Una propuesta de formacion

s Los ajustes necesarios en funcion del analisis del negocio y de los sistemas

1BM ha transformado e integrado sus recursos internos de CRM para ofrecer un mejor servicio
a sus clientes. Utilizando estos métodos probados y nuestros conocimientos en IT (Tecnologias de la
Informacién), ayudando a crear una infraestructura orientada a la satisfaccion del cliente y al
establecimiento de relaciones a largo plazo que representen un valor afadido para los accionistas y
mejores resultados financieros.

Administracion de fas relaciones mediante tecnologias de e-business

I8M también proporciona soluciones sobre e-business que pueden ayudar a expandir las
capacidades y a mejorar los servicios al cliente de una empresa, permitiendo a la vez preparar al
negocio para el futuro. Con la tecnologia e-business, las soluciones de CRM permiten el acceso a la
informacion en cualquier momento y en cualquier lugar. El siguiente cuadro muestra algunos
componentes de las soluciones de este tipo que ofrece el CRM de IBM:
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Soluciones de los Servicios CRM de IBM

Componente Solucion
Visdn y estrategia de las Ayuda a las empresas a comprender el impacto de CRM en los
relaciones con el cliente resultados empresariales mediante el desarrollo de una estrategia

exhaustiva y una alineacion de los procesos empresariales con el fin
de crear valor aiiadido para los clientes
Gestion de contactos con el  Ofrece soluciones integradas para que los clientes obtengan un

cliente servicio coherente, eficaz y personalizado a través de muitiples
canales de acceso integrados.

Gestidn de “Customer Permite a las empresas capturar y analizar los datos de los clientes

Intelligence” con el fin de crear productos y servicios que satisfagan las
necesidades de grupos de clientes especificos.

Campanias de clientes y Establece una correspondencia entre los departamentos de

gestion de mercados marketing, ventas y servicios y valores, deseos, necesidades y

comportamientos de los clientes para desarrollar estrategias de
mercado exhaustivas. Asimismo, permite la creacion y ejecucion de
campaiias para aumentar la fidelizacién de los clientes, 10s ingresos y
la_rentabilidad.

TABLA 13. COMPONENTES DE LAS SOLUCIONES DE CRM DE 1IBM
Para mas informacién acerca de los Servicios CRM de IBM: www.ibm.com/services/crm
3.14.3 FUIITSU

Fujitsu es una empresa espaiiola, y hoy en dia es uno de los grandes grupos con capacidad de
ofrecer soluciones adaptadas a todas y cada una de las necesidades de sus clie ntes en los cinco
continentes. Entre estas soluciones proporciona su herramienta CRM, la cual se describe a
continuacién.

En funcidn de las necesidades de cada empresa, el grupo de Fujitsu ofrecen, tanto soluciones
integradas de CRM, como respuestas especificas a problemas concretos.

Soluciones en Internet

Para potenciar Internet como uno de los principales canales de interaccion con los clientes, las

soluciones de FUIITSU proporcionan la posibilidad de ofrecer un servicio total o parcialmente basado
en la web:

« Establecimiento de una Plataforma de Peticiones de Servicio. Los clientes podran realizar peticiones
de informacidn/servicio, comprobar el status o realizar el seguimiento de las mismas.
» Establecimiento de un Canal de Ventas online, mediante el desarrollo de entornos B2B y B2C.

A través de esta plataforma de e -commerce se puede ofrecer a los clientes servicios como los
de escaparate electrénico, busqueda, comparacién y configuracion de productos, consulta de
existencias, asi como la realizacién y seguimiento de sus 6rdenes de compra.

« Tecnologia Co-browsing para ayudar al cliente a navegar por la Web. Estas herramientas permiten al
operador guiar en la realizaciéon de consuitas, peticiones, formularios etc.

« Opcién Call-back para que el cliente conectado a la Web pueda solicitar que un agente le devuelva
la llamada.
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= Infraestructura de acceso, seguridad y servicios en Internet: acceso (RDSI/ ADSL/ FrameRelay/PP,

etc), hosting, housing, mensajeria unificada, seguridad, implantacion de redes p rivadas virtuales etc.
« Disefio de paginas Web, portales, etc.

Soluciones en integracién de sistemas

FUJITSU dispone de experiencia en las areas de desarrollo e integracion de sistemas capaces
de ofrecer todos aquellos servicios que complementan su oferta CRM:

« Integracion de las aplicaciones de CRM con aplicaciones ERP o con sistemas legacy.
» Integracion con herramientas de Data Warehouse.

o Administraciéon de Sistemas Operativos multivendedor. -

= Administracion y desarrollo de SGBDR muitivendedor.

e Desarrollos software basados en C, C++, Java, VB, etc.

Soluciones Call Center

Para ofrecer un servicio de soporte de maxima calidad a los clientes, Fujitsu proporciona una
identificacion del cliente y transacciones de autoservicio mediante reconocimiento d e voz interactivo
(IVR), ademas de:

= Atencién de las llamadas, visualizando en pantalla los datos del cliente (Integracién de voz y datos -
CTI).

« Desvio inteligente de las lamadas a los agentes mas adecuados.

* Centro de contactos virtual distribuido que permite a través de Internet desviar las llamadas a
agentes en cualquier parte del mundo.

« Voz sobre IP para la transmision de la voz a través de redes IP.

» Infraestructura de red de voz y datos capaz de soportar el trafico generado en las interaccio nes con
los clientes, mediante implantacion e integracién de la infraestructura de red.

Todos los aspectos, tanto funcionales como de negocio, a los que afecte la solucién CRM
estaran reflejados en la “metodologia de proyecto” que utiliza Fujitsu en sus proyectos, lo que ofrece
mayores posibilidades de que realmente se alcanzan las mejoras previstas.

Cada proceso de negocio se redisefia para ofrecer el maximo beneficio a la organizacién. Todo
tiene un enfoque proactivo, lo que permite identificar nuevas metas, ademds de las ya previstas.

La direccidn en Internet de la pagina de Fujitsu es www.fujitsu.com

3.15 CONCLUSIONES

Durante los préximos afios se hablard de CRM. Muchas empresas adquirirdn solo tecnologia
creyendo que ese es el remedio a todos sus males sin darse cuenta que la clave y el mayor esfuerzo
reside en convencer a sus recursos humanos de la importancia de CRM. Y mientras ese cambio
cultural no se produzca, que va a ser complicado, no se podra hablar de e strategia CRM, al menos de
una forma global como lo entendemos. Hasta entonces, los consumidores tendran que seguir
soportando los “lavados de mano” ante sus problemas, los “café para todos”...
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Hasta ahora nada suple la auténtica relacion personal, aunque dada la masificacidon en que
vivimos, cualquier esfuerzo que busque hacer sentir mejor al cliente seguramente tendran efectos
positivos. Sin embargo la oferta personalizada que prometen las técnicas de CRM no deja de ser, en
algunos de los casos, el equivalente a un robot que trata de sustituir a las personas. Podemos afirmar
que el éxito de la oferta personalizada derivada de las tecnologias de la informacion se dara éxito a
medida que una calida relacién humana este involucrada.

Hay que recordar que lograr la preferencia o lealtad de un cliente requiere que este se
involucre emocional y sentimentalmente con una marca. Si se sigue tratando con computadoras,
contestadoras automaticas, grabaciones o cartas pseudo - personalizadas sin acceso a las personas
podremos augurar pocas probabilidades de éxito para las nuevas tecnologias. Lo primero que tiene
que hacer una empresa que quiere implantar CRM es definir politicas ya gue el CRM representa un
cambio verdaderamente profundo.

Muchas organizaciones piensan que es sélo una tecnologia, o hasta una moda, pero’los
expertos sefalan que lo principal es reconocer las claves necesarias para hacer funcionar el negocio;
se debera utilizar 1a herramienta con una precisién casi total. Su idea central: no hacer cosas para el
cliente, sino con el cliente.

Para tener éxito no basta con conocer las necesidades y deseos de los clientes sino también
cubrir luego esas expectativas. En este marco, la relacién con el cliente pasa a ser un activo, y la
mision de la compaiiia se define como "dar a los clientes lo que quieren” y el CRM es la herramienta
para cumplir esta misién. La clave esta en que sus directores utilizan la herramienta con una precision
casi total. La capacidad de integracién con otras aplicaciones es también muy importante.

CRM es una practica cuyo desarrollo recién comienza en esta parte del mundo. En virtud de su
inmadurez, es necesario tener en claro que ningln experto puede reemplazar el cambio cultural
necesario a producirse dentro de la empresa, cuyo fin es decidirse a que cada contacto con el cliente
se convierta en un nuevo negocio.

Desde el punto de vista metodoldgico la estrategia CRM debe:

Identificar a los clientes: Es necesario conocer siempre quiénes son, entren a través del canal que entren,
para que sean siempre vistos como el mismo diente a lo largo de todas las transacdiones e interacciones que
realice a lo largo del tiempo.

Diferenciar a los clientes: Ser capaz de adscribir a esos consumidores que previamente hemos identificado a
grupos definidos y caracterizados por pautas comunes, por el tipo de necesidades que plantean a la compaiiia,
por el valor que tienen para la empresa.

Interactuar con ellos: Implica mantener contactos con esos consumidores basados en la informacién que
tenemos de ellos y de sus necesidades, registrar esos contactos como fuentes adicionales de informacion. Estos
contactos deben hacerse Unicamente cuando con ello proporcionemos valor al cliente, bien con ofertas que
podamos suponer que le interesan o con peticiones de informacién que le parezcan relevantes.

Adaptar nuestro producto o servicio a esos clientes, para aubrir sus necesidades de una manera ain mas
eficiente. Este es el paso mas dificil en toda estrategia CRM, y requiere una gran integracién y buen

funcionamiento de los tres requerimientos anteriores.

En sintesis, se basa en identificar cuales son los mejores clientes y en base de la
personalizacion y diferenciacién, buscar adaptar a su medida, los productos y servicios y procurar
proveer una comunicacién y un trato que sea realmente a la medida. De este modo, se busca
principalmente la lealtad, motivar comportamientos de compra e incrementar la cantidad y calidad de
las transacciones con ellos.
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CAPITULO 4

CLIENTE
4.1 Ciclo de Vida del Cliente

Maximizar el valor del cliente durante todo su ciclo de vida es una tarea rentable, pero que
representa un desafio. Mientras mayor sea el tiempo que un cliente se retiene, mayor es su valor de
ciclo de vida para la organizacion. Los clientes leales son mas rentables debido al crecimiento de los
ingresos, los menores costos de atencion, las referencias y los precios premium.

Adquisicion

Adquirir al cliente correcto es una tarea imperativa para el éxito de la empresa. Después de
todo, épor qué deberia desperdiciar su presupuesto de mercadotecnia en seleccionar y adquirir
clientes que se retiraran radpidamente o que sdlo utilizaran una pequeiia porcion de la oferta total de
los productos o servicios? En cambio, puede concentrarse en atraer a los cliente de elevado valor que
probablemente seran leales. Para atraer a estos clientes necesita una estrategia que se enfoque en la
audiencia correcta, en la oferta correcta y que utilice la mezcla mas efectiva de canale s de contacto y
distribucidn. La implantacién de una estrategia CRM puede ayudarle a lograr esta meta.

CRM debe poseer las personas, los procesos y la tecnologia para ejecutar campaiias de
adquisicién uno a uno, que le ayudaran a adquirir clientes rentable s y de largo plazo. Con base en los
perfiles demograficos y las conductas pasadas de los clientes, podemos pronosticar el comportamiento
de los clientes y posibles clientes en el futuro. Y luego le podemos ayudar a identificar a los posibles
clientes que con mas seguridad se convertiran en sus futuros clientes codiciados v leales. Logramos
esto mediante la combinacién de analisis estadistico sofisticado con las bases de datos y servicios de
centro de contacto. El resultado es un mayor retorno para su inversion en adquisicion y menores
costos futuros por retencion.

Servicio

Una vez que usted ha atraido con éxito a sus clientes mas codiciados, el desafio pasa a ser la
determinacién de una estrategia de servicio que los mantenga satisfechos. Sin embargo hoy dia la
satisfaccién del cliente es algo mas que un sélo contacto exitoso de servicio del agente en vivo. Para
satisfacer las necesidades de los clientes codiciados, las empresas deben proporcionar multicanales
por los cuales atender a los clientes. Y los clientes actualmente esperan que las empresas recuerden
las interacciones pasadas y que utilicen la informacion recogida anteriormente para dirigir sus
entregas de productos o servicios y las resoluciones de servicio al cliente. Esto hace referencia ese
sentimiento de: “Bienvenido de nuevo Sr. Jones. Le hemos colocado en su habitacion favorita y la
hemos abastecido de sus bebidas favoritas”. En otras palabras, se trata de crear una relacién que sea
mas de uno a uno.

CRM ofrece la capacidad de interactuar y atender a los clientes en base a sus necesidades,
propensiones y preferencias y en base a su valor para la organizaciéon. CRM puede proporcionar
diferentes niveles de servicio al cliente para diferentes niveles de clientes. Por ejemplo, podemos:

o Dar prioridad a las colas de espera de los contactos para atender a los dientes mas codiciados con

mayor prioridad.
a Enrutar los contactos a varios canales de contacto en base a las preferencias del cliente y de su valor.
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Q Personalizar el contenido de las interaccio nes del cliente, por ejemplo las resoluciones de servicio, hacia
clientes individuales.

Todo esto ayuda a nuestros clientes a asignar de mejor manera sus recursos de servicios y a
mejorar el retorno de la inversion.

Retencidon

La nueva economia hace que la retencion de los cliente sea una tarea titanica. El acceso a la
informacion y mas productos y servicios conducen a una menor lealtad hacia la marca y aumentan la
sensibilidad ante los precios y servicios. Las empresas exitosas deben diferenciar sus productos y
servicios de aquellos de la competencia para retener a los clientes. Clave para este enfoque es la

capacidad de identificar a los clientes en riesgo e intervenir para entender mejor sus necesidades y
prevenir la desercién.

CRM posee la capacidad de analizar y modelar conductas clave y datos demograficos para
identificar a los clientes de riesgo. Con los clientes en riesgo ya identificados, le ayudamos a definir
programas de tratamiento para comunicar de manera proactiva la oferta correcta a través d el canal
correcto con el fin de evitar la desercion de clientes valiosos.

Crecimiento

Es mas rentable aumentar los ingresos de sus clientes actuales que adquirir clientes nuevos.
Puede aumentar sus ingresos generados de sus clientes si entiende sus habit os de compra y su
propension a comprar servicios nuevos y adicionales.

CRM utiliza datos de conducta, demograficos y otros para pronosticar los productos y servicios
especificos que los clientes individuales o en grupos estan mdas propensos a comprar o usar. CRM
luego aprovecha estos pronosticos para presentar ofertas a los clientes, que estaran mas abiertos a
aceptar. Este acercamiento esta dirigido a aumentar la probabilidad de que el cliente aceptara la
oferta y, por ende, aumentara el ingreso total generado por el cliente.

4.2 Visién Unica y Completa del Cliente

En una sociedad en la que el acceso a la informacidon se ha hecho universal, casi inmediato y
bastante barato, el poder de eleccidon de los consumidores y clientes se ha multiplicado. Como

consecuencia, las barreras para que un cliente cambie de proveedor se han reducido en casi todos los
sectores de actividad.

Esto hace que la famosa regla de que cuesta diez veces mas atraer a un nuevo cliente que
retener a otro ya existente cobre mas vigencia que nunca. La cuestién es cémo ser capaces de
retener y conocer a los clientes que son mas rentables.

El principal objetivo del CRM es incrementar la rentabilidad y las relaciones duraderas entre la
empresa y sus clientes, Cuanto mas duradera resulte esta relacion con los clientes rentables, mayores
seran los beneficios totales. Por tanto, no sélo es importante concentrar los esfuerzos de CRM en la
rentabilidad actual de los clientes, sino también en el valor global durante todo su ciclo de vida. Este
valor permite a las empresas conocer si la inversién que se ha realizado en la captacién vale la penay
si un cliente en concreto tiene un elevado potencial y debe retenerse.

Asi, el cliente sera cada vez mas el centro de todos los procesos de la empresa, por lo que se
integraran los sistemas de front - office (CRM) con el back - office (finanzas, produccién, recursos
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humanos, cobros, pagos, logistica, etc.) alcanzando una cadena de valor integrada con el cliente en el
centro.

La cuestion es como alcanzar ese nivel de intimidad cuando se manejan miles o millones de
cuentas, o cuando un cliente es una gran empresa con miitiples caras, problemas y preferencias.

4.3 Estudio de las Necesidades

La falta de atencion, calidad, precio o equidad con la marca del producto o servicio que
ofrecen las empresas, que llevan a los clientes a hablar phblicamente sobre su problema en forma
anénima, seguramente deja huella en los resultados de cualquier organizacién, sin importar sus
dimensiones, ubicacién o permanencia en el mercado.

Estos elementos son los que realmente proporcionan informaciéon para poder ofrecer a cada
uno de los clientes un valor agregado, con lo que se consigue una importante distincion de una
empresa en relacién con las demas. Sin embargo, como el tema q ue se discute en este trabajo es la
atencion a los clientes (CRM), los puntos que se discuten a continuacién para la creacién de una
propuesta de valor se enfocan basicamente al conocimiento de los clientes.

4.3.1 Conocer y Reconocer al Cliente

Conocer al cliente es algo mas analitico que intuitivo y esta mas basado en la experiencia que
en ensayo y error. Pero se logra ante todo con una relacién personalizada con cada uno de ellos.

Un factor clave es el cambio en la manera de percibir al mercado. Anteriormente, las empresas
ofrecian de manera independiente y disociada productos o servicios. Las empresas modernas estan
logrando una nueva férmula donde se mezclan los productos y los servicios, y lo que tienen para los
consumidores son ofertas y atencidén. Ofertas que integran no solamente el precio sin la garantia de
satisfaccién, sino que buscan llegar a 1a equidad que promete su marca y lograr que cada contacto
sea una manera de conocer mas y mejor a sus clientes, y no sélo una simple transacciéon comercial.

4.3.2 Mejorar los datos del Cliente

Las estrategias de CRM requieren que las empresas tengan informes comprensibles de las
interacciones con los clientes, asi como de sus preferencias para los productos existentes o futuros.

Es necesario consolidar las bases de datos para identificar las cuentas mas importantes y
disefiar servicios y soluciones a la medida de los clientes mas importantes. La mejora del
conocimiento de los clientes de las bases de datos incrementa el valor del propio cliente para ia
empresa, mejorando su respuesta de cara a futuros lanzamientos comerciales.

4.3.3 Segmentacion de Clientes

Hay que hacer notar que segmentos demograficos similares no necesariamente implican
comportamientos o habitos de compra iguales. En consecuencia, es necesario avanzar en una
segmentacién psicografica que considere aspectos e indicadores de venta como la edad, preferencias
Yy gustos, composicion familiar y modelos histéricos de compra.

El desarrollo de segmentos psicograficos de clientes puede realizarse mediante grupos de
enfoque e investigaciones cualitativas de observacion no participante. A través de ellos se observaran
segmentos especificos de clientes orientados hacia la compra de determinado producto o servicio.
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FIGURA 24. CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

4.4 Personalizacion

Vivimos una época en que la produccién tiende a estandarizarse. Existen infinidad de
productos que satisfacen las mismas necesidades y la diferencia, 1a marca el servicio que las
compaiiias brindan a sus clientes antes, durante y después de su compra. Por ello las organizaciones
deben redefinir su estructura y en lugar de alinearla, las Herramientas de CRM sugieren acomodar las
funciones alrededor de los diferentes grupos de clientes que tienen de hecho el servicio al Cliente es
el punto principal de cualquier herramienta CRM existente en el mercado es por ello que en esta tesis
nos enfocamos de lleno en este aspecto.

Estudiando algunas estadisticas, pudimos constatar que en Meéxico, la cultura del servicio al
cliente y la personalizacion apenas despierta. Si comparamos la calidad de los que prestan empresas
de Estados Unidos o europeas, se puede decir que nuestra cultura "esta en pafiales", pero asi, si la
comparacion se hace respecto a empresas de paises latinoamericanos, estamos mas avanzados.

César Sepuilveda Martinez, experto en Mercadotecnia del Instituto Tecnolégico y de Estudios
Superiores de Monterrey (ITESM), explico en upa conferencia que hasta la década de los 70 's la
demanda era mayor a la oferta y todo o producido se ve ndia sin que las compaiiias se preocuparan
por la calidad y atencién de clientes. Todo tenia un enfoque mecanico.

A fines de los 70 's se empieza a dar en el mundo Ia apertura de fronteras, pero en México se
dio cierto tipo de apertura hasta 1988 y realmente fue en 1994 cuando se dio por completo.

Tristemente las compaiiias que llegaron estaban acostumbradas a dar una mejor atencién y

muy rapido arrebataron clientes a las empresas mexicanas, que empezaron a ver la importancia del
servicio y a reaccionar con ciertas soluciones enfocadas al cliente.
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Lo malo es que la expansion de la nueva cultura se da en forma piramidal, primero en los
puntos mdas altos; las grandes empresas mexicanas, transnacionales, exportadoras, sectores
consolidados, etc., que tienen t ratos también con clientes de otros paises a los que hay que tratar en
forma competitiva y se expande muy lento a la base de la piramide.

Segun el INEGI, el 94 por ciento de las empresas en México son pequeiias, medianas y micros,
que no tienen recursos asficientes para capacitar a sus empleados, sélo un seis por ciento son
grandes y aun asi, no todas esas han terminado de permear la nueva cultura a su organizacion.

Las que lo hacen, entendieron que el mejorar su servicio les permite gozar de la lealtad de los
Clientes, generar ahorros evitando esfuerzos caros para atraer nuevos clientes, incluso mayores

ventas.

Algunas empresas grandes o monopdlicas en México, han sido de las mas rapidas en buscar
todo lo relacionado con la mejoria del servicio al publico o al Cliente utilizando una herramienta CRM,
obligadas por la apertura dada en sectores como telecomunicaciones, banca, supermercados,
departamentales, energia, etc. Unas hablaban ya de que por estar en el sector servicios y atender
personas directa y diariamente, tenian ya desarrollados sus enfoques de calidad en atencion.

Pero una cosa es que se debe de tener una relacién cotidiana con los clientes y otra muy
diferente, es que realmente se este enfocados a ellos; una es ser espontaneo en el trato y otrahaber
creado todo un programa de servicio de calidad, establecido un sistema de monitoreo y medicién de
satisfaccién del cliente y acompafiado de la capacitacion de los empleados de contacto entre otras
cosas tal y como lo establece una herramienta CRM, destacé el investigador del ITESM.

Uno de los errores mas grandes es que sélo los directivos discuten las estrategias del servicio y
desdefian al dltimo nivel de la organizacién, es decir a los agentes de servicio que tienen el contacto
directo con el cliente. No aterrizan. Hay empresas con amplios departamentos de servicio al clientey
gente dispuesta a escuchar quejas y solicitudes de aclaracién, pero entrenada para decir "no se
puede”, "ya vencié el plazo”, etc.

Pero el trabajo de servicio al cliente no es facil, de hecho es pesado. Para que el servicio sea
de calidad tienen que intervenir muchos factores y como lo prestan humanos, los mas importantes
son los de caracter personal.

La disposicion, el humor, cortesia, la prontitud, etc., aunque no debemos desdeiiar la
capacitacion que le da la empresa, la provisidon de reglamentos, normas y politicas que estén todos
enfocados a satisfacer al cliente todo ello soportado en una herramienta CRM, y a darle al empleado
el empowerment para aplicarlos.

Desde luego, el perfil del que debe definirse desde el momento mismo en que se selecciona al
personal es muy importante. Si se contrata gente que prefiere estar encerrado en oficinas o andar en
la calle, no sélo se le hace la vida dificil a ellos, sino también al cliente, con esto queremos decir que
el éxito de una herramienta CRM no depende Unicarmente de tener una base de datos robusta de
todos los clientes, sino que también depende de otros factores entre los que destacan el factor

humano.

Una de las formas en que las empresas pueden reducir el riesgo de "quedar mal" es
estandarizar el servicio, como lo hacen las franquicias y algunos restaurantes de comida rapida, donde
la calidad y el esquema de atencion se advierten igual en su sucursal de Monterrey como en la de
Oaxaca.
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El problema de la estandarizacién es que el empleado llega a repetir sin pensar y eso
despersonaliza el servicio, por eso, sectores como el de telecomunicaciones adoptan el sistema pero
dando respuestas "casi" exactas a cada duda o pregunta del usuario.

Hay que recordar que los principales medios para que un cliente perciba una imagen de buen

servicio en una empresa son la experiencia directa, por rumores o recomendaciones y por la
observacion.

En lo que resta de esta tesis, hablaremos de todo lo que conlleva tener un excelente servicio
para el cliente y de cémo una herramienta CRM nos puede ayudar a lograr este objetivo.

4.4.1 Servicio personalizado que provee CRM

En la biisqueda por mantener la participacién por cliente (ya no la participacién de mercado),
1a personalizacién en el servicio al cliente convierte a la mercadotecnia, a la tecnologia y al CRM en
recursos indivisibles. Aunque los punto com encabezan la lista, todas las empresas que no apliquen la

mercadotecnia uno a uno como lo establece CRM tendran pocas posibilidades de triunfar en ia
economia del nuevo milenio.

Anteriormente, l1a comunicacion de proveedores con los clientes era sdlo a través de la
publicidad, con campafias agresivas en distintos medios de comunicacién masivos y dirigidos como la
televisién y las revistas, respectivamente.

Pero esta forma de mantener contacto con 10s clientes no permite establecer un didlogo; y el
Internet ha superado los atributos de casi cualquier medio al ofrecer tanto la posibilidad de establecer
una relacién personalizada con cada cliente, como la optimizacidn del presupuesto gracias a las
economias de escala. Para los punto com es obligado... pero para todas las empresas es una gran

area de oportunidad el desarrollar un sistema de personalizacidn como los que proveen las
herramientas CRM.

Por ejemplo, una cadena de boutiques de ropa para caballero, implantd una interesante
practica de personalizacion en toda la organizacién. Cada sucursal de esta firma (al igual que hacen

las franquicias de McDonald's para preparar y surtir sus pedidos) respeta un procedimiento de
atencién al cliente.

Este sistema estd soportado por tecnologia; sin ella la alimentacién, mantenimiento y
actualizacion de informacién sobre cada cliente, no seria posible. Parte del procedimiento establecido
en esta cadena es que el gerente de cada boutique recuerde el nombre de cada uno de sus clientes y
les ofrezca una bienvenida cada vez que visiten la tienda.

Mientras el cliente pasea por el establecimiento y es atendido por el vendedor, el gerente
localiza informacién particular en su servidor y 1a despliega en pantalla. Puede ver datos valiosisimos
como el historial del cliente para detectar patrones de compra que le ayuden a presentarie productos
que sean de su interés; incluyendo camisas y corbatas de sus colores favoritos, coordinados de la
marca de su preferencia y en su talla, todo esto sin tener que preguntarle qué desea.

Lo mismo aplica para los punto com, con la diferencia de que el contacto personal con el
cliente sélo es posible si se implanta un sistema especifico como el CRM que incluya: identificacién,
interaccién, diferenciacién, seguimiento y personalizacién, todo soportado por tecnologia de
informacion de 1a mejor calidad para conseguir que el contacto sea perdurable tanto en el momento
preciso de acceso al sitio, como a largo plazo en la relacién.
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Temas como seguridad, autenticacién, filtrado, aprendizaje, son intrinsecos a la
personalizacién dentro de las Herramientas CRM. La tecnologia que se elija debe ser capaz al menos,
de garantizar al usuario proteccién contra piratas, asi como de identificarlo mediante el
almacenamiento y procesamiento de sus datos y de proporcionarle informacién en tiempo y forma. Es
asf como la mercadotecnia de hoy y la tecnologia del CRM, se han convertido en aliados inseparables.

Otro ejemplo practico; el Béisbol es el principal pasatiempo de los norteamericanos. Para un
mercaddlogo tradicional un estadio con 40 mil clientes es una gran oportunidad. Pero équé pasa si
uno sabe que sélo 80 de ellos comprarian el producto o servicio de nuestra compaiiia?

Es preciso averiguar cuales son esos clientes. De eso se trata 1a Mercadotecnia Uno a Uno que
utiliza el CRM: de identificar clientes y tratarlos individualmente de manera diferente, interactuando
con ellos y de esa forma, lograr un servicio personalizado.

Asi se obtiene el conocimiento del mercado mediante el didlogo con el cliente, esto lo utiliza el
CRM ya que se hace una referencia mas especifica al software para manejar la base de datos de
clientes y sus interfaces.

Otro ejemplo puede es el de la cadena de hoteles Ritz Carlton, que conserva archivos del
consumo y los gustos de cada cliente. De esta forma, cuando la persona vuelve a alojarse en
cualquiera de los hoteles de la cadena, recibe precisamente la atencion que desea.

Basicamente es la computadora la que posibilitd la existencia de tres herramientas vitales para
dar origen a la Mercadotecnia Uno a Uno que utiliza CRM:

- la base de datos de clientes
- fa interactividad
- la personalizacién masiva.

De esta manera se logra una dindmica distinta de competencia. Uno sabe quién es el clientey
puede disefiar un producto adaptado a sus necesidades.

Luego vuelve a interactuar para reajustar el producto. Se da entonces una relacién de
aprendizaje y se logra asi una personalizacion y por ende la fidelidad del cliente. El cliente se
predispone a permanecer leal porque es por su interés.

AUln si el competidor tiene la misma tecnologia, el cliente ya nos ensefié cémo le gustan los
productos y servicios. Si cambia de empresa, deberia empezar de cero a enseiiarle al nuevo
proveedor acerca de sus preferencias.

Es importante también tener presentes dos dimensiones de la competencia. Mientras que ia
mercadotecnia trad icional busca captar la mayor cantidad de clientes, la Mercadotecnia Uno a Uno de
CRM se centra en un cliente especifico y trata de venderle la mayor cantidad de productos.

Las estrategias para captar de CRM son independientes de las usadas para retener clientes y
dependen mucho de las caracteristicas de cada empresa. Es esencial dar al cliente |a posibilidad de
ensefiarle a la empresa qué es lo que quiere.

Cuanto mas se aprende del cliente se logra mayor lealtad. La interactividad es fundamental.
Interviene también el sentido comun.
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4.4.1.1 Satisfaccién del Cliente

Con la Mercadotecnia Uno a Uno de CRM se logran cuatro objetivos clave:

o la satisfaccién del cliente

o la reduccién de costos

o menos pérdida de esfuerzos
0 y menos costo por inventario

Las compaiiias quieren cobrarle mas a los mejores clientes, pero en general no lo logran. Seria
injusto porque el producto es el mismo para todos. Esto sucede porque en un entorno tradicional de
mercadotecnia la Gnica meta es obtener nuevos clientes. Sélo si se capacita a la empresa para darle al
cliente lo que quiere, es justo que se le cobre mas por el producto.

Si se logra predisponer al cliente para ser leal porque le conviene, la compaifiia no necesita
realizar los ajustes de costos que lleva a cabo su competencia y, ademas, mejora sus margenes
unitarios.

Hay dos reglas de oro que deben tomar en cuenta las empresas:

e Cuanto mas se vende a un cliente mas probable es que vuelva a comprar.

« Cuanto mas grande sea la participacion del cliente debido a una fidelizacion del mismo, mayor
sera el margen por unidad.

Todo lo visto en esta tesis hasta ahora nos hace pensar que Internet hace realidad la
Mercadotecnia Uno a Uno que ofrece CRM. No se trata de cuantos clientes se capten, sino de la
profundidad de las relaciones con ellos. La relacidén uno a uno debe llevarse a cabo a través de
Internet y también de los canales tradicionales.

También veamos el caso de la compaiiia telefénica MCI: para enfrentar a grandes
competidores de la talla de Sprint y AT&T que peleaban por el mercado telefénico de larga distancia
de forma muy agresiva, MCI decidié lanzar un programa para premiar a sus clientes mas valiosos y
evitar el cambio continuo de compaiiia.

El 5% de los mejores clientes generaban 40% de las ganancias de la empresa. MCI identific
tres grandes grupos sobre la base de sus necesidades, teniendo en cuenta el fin con el que utilizaban
el teléfono (viajes, llamados a familia en el exterior, trabajo desde el hogar).

También detectaron qué tipos de servicios se ajustaban mejor a sus necesidades. A pesar de
que la competencia copié algunas de sus iniciativas, en el periodo inicial de implantacién lograron
obtener clientes mas duraderos gracias a su oferta basada en una estrategia de retencion.

Como podemos observar, una de las metas primordiales del CRM es incrementar et valor de la
base de clientes, prestando atencién a quiénes son sus clientes y qué quieren todo esto mediante la
personalizacion de los mismos.

Un estudio llevado a cabo por Andersen Consulting entre 70 compaiiias de aita tecnologia que
habian implantado el CRM demostré que un tercio de las empresas con mejor performance tuvo un
retorno sobre ventas de 33%, comparado con 13% para el tercio intermedio. De esa diferencia de 20
puntos, 64% se debe a eficiencias del CRM,
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Por otra parte, existen cuatro pasos que resultan fundamentales para la implantacién de la
Mercadotecnia Uno a Uno de CRM:

» Identificar clientes individual y direccionalmente. Sélo se puede tener una refacion con un
cliente a la vez, no con un ptblico entero.

» Diferenciarios, por valor y por necesidad (personalizar). El valor que tiene el cliente debe ser
considerado como valor de por vida, pero esto no se puede calcular con precision.

« Interactuar con ellos de manera mas efectiva y eficiente a nivel de costos. Es una oportunidad
para escuchar al cliente, para aprender sobre él, no para hablarle.

e Y por ultimo, la mas importante: Personalizar algun aspecto del comportamiento de la
empresa para de esta forma adecuar la forma en que tratamos al cliente sobre la base de lo
que sabemos de él.

Estos pasos no deben ser tomados necesariamente en forma secuencial y no olvidemos que la
tecnologia que utiliza CRM es simplemente un mecanismo para establecer estas relaciones.

Obviamente que el reto de la personalizacién se hace mayor cuando la escala de clientes
crece; no es lo mismo recordar preferencias para docenas o incluso centenas de clientes que hacerlo
para millones.

Por todo esto, existen varios puntos que considera CRM:

e Primero, el hecho de personalizar una experiencia no necesita que todo sea diferente para
todos. Esto significa que podemos crear médulos de productos y servicios que permitan al
cliente escoger los niveles de producto y servicio que mejor satisfacen sus necesidades.
Digamos que esto va relacionado con el concepto de “"Mass Customization” que autores como
Joseph Pine comenzaron a usar desde 1992,

e Segundo, hay que personalizar algo que sea relevante para el cliente. No siempre lo que las
compaiiias desean personalizar es algo que va a mejorar la experiencia del cliente y/o que va
a generar un cambio en su comportamiento, el cual puede impactar al negocio.

Debemos pensar en variaciones de servicio o producto que incrementen el conocimiento de las
preferencias y necesidades del cliente que nos permitan demostrarle que lo tratamos "tal como él nos
ha ensefiado”. De esta forma los costos de cambiarse a otro proveedor o compafiia se incrementan.

e Tercero, La personalizacion no es para todos. Existen niveles de personalizacién que son muy
caros. Por ejemplo, aquellos que involucren servicio proporcionado por personal, o
modificaciones "no contempladas" en el proceso de personalizacion.

Antes de ofrecer personalizacion a clientes hay que analizar ei costo esta iniciativa, ademasdel!
impacto que puede traer. Una vez resuelto este punto se debera hacer un analisis financiero para
evaluar si el valor del cliente justifica el implantar CRM

Lo cierto es que la tecnologia de CRM permite personalizar de manera automatica procesos
como la creacién y actualizacién de contenido, el cual puede ser aplicado a informacion de productos,
noticias o articulos, sino a elementos de la experiencia del cliente tales como compras previas,
consulta de estados de cuenta, y hasta recomendaciones d e productos, con base en las compras o

clicks previos de cada cliente o de alguien que compra lo mismo que usted compra (collaborative
filtering).
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El CRM provee una interaccién entre la empresa y cada cliente. A través de la personalizacion,
en donde a la empresa cada vez le cuesta menos complacer al cliente y éste cada vez le gusta mas la
idea de interactuar con una organizacidn que lo reconoce como cliente, que se acuerda de cémo le

gusta que lo sirvan y que activamente busca la forma de hacer que la experiencia sea tan Unica como
él.

Por otra parte en México y otras partes del mundo, los verdaderos clientes o posibles clientes
comienzan a madurar y a exigir mas de los sitios que visitan en Internet. La personalizacién es una de
las mejores opciones para dar ese valor agregado al visitante de un sitio. Personalizar como ya
explicamos, significa no sélo darle ia opcién de que aparezca tnicamente lo que quiere ver, sino
conocerlo individualmente y reconocer y anticipar sus necesidades.

Lo que cada vez es mas basico para atraer clientes a un sitio Web, y asi ejercer el Comercio
Electrdnico es sobre todo el servicio personalizado. El usuario de Internet demanda que el comercio le
conozca y satisfaga las necesidades que tenga en cada momento. Cualquier negocio puede
personalizar sus productos o servicios para satisfacer a sus clientes.

Hay muchos sitios, como My Yahoo, MSN, que permiten al usuario personalizar a medida el
sitio Web. Pero eso no es verdaderamente "personalizacién”. El sitio Web, deberia trab ajar para el
usuario en vez de forzar al usuario a volver una y otra vez para estar al dia.

Un sitio Web puede recopilar informacién de un usuario y utilizarla para poder ofrecerle lo que
de verdad necesita en cada momento. Por ejemplo:

e ¢&Un usuario hizo click para ir a leer una noticia sobre el estado de la bolsa?
e ¢Compro complementos para jugar al golf?
e (Se suscribe al tipo de informacién que ofrecemos?...

Si se combina toda esta informacion con los datos que proporcione el usuario en su registro,
se podra llegar hasta el cliente.

Internet y CRM nos permiten, lo que antes hublera sido impensable. Podemos recolectar una
cantidad de informacion impresionante utilizando herramientas electrénicas y tecnoldgicas, esto nos
permitird enviar un tipo de informacion a un grupo determinado o personalizar cada mensaje que
enviemos, saber los gustos de los clientes, sus preferencias, etc. Por lo que se debe tomar en cuenta
que la automatizacién permite ahorrar tiempo a los clientes.

El software que provee CRM, puede recordar los datos personales que cada usuario ha
facilitado previamente y aprovecharlos. A los usuarios no les gusta rellenar los mismos formularios
una y otra vez, pero tampoco tienen que hacerlo, por eso hay software en CRM que evita que los
clientes que ya han rellenado los formularios alguna vez, repitan los mismos pasos. Una vez que han
ingresado su informacién, ellos ya no tienen que hacerlo nunca mas. La web de AMAZON es un
perfecto ejemplo para demostrar las ventajas de una buena personalizacion para fidelizar a los
clientes que ofrece CRM. Si el lector de esta tesis compra en Amazon, nunca mas tendra que
introducir sus datos para volver a comprar, ademas con base en 1o que se compre, se recomiendan
otros productos que pudieran ser de su interés.

Pero la automatizacién de los procesos es sdlo el primer paso. CRM también dispone de
sofisticado software que analiza y hace un seguimiento de los visitantes, nos revela de donde vieneny
que hacen en nuestro sitio. Utilizar la personalizacion para fidelizar 2 los clientes es un duro trabajo,
pero existen herramientas dentro de CRM que pueden hacer ese trabajo y ahorrar tiempo y dinero.
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Con todo lo que hemos visto en esta tesis, pareciera que nos dirigimos hacia el suefio dorado
de cualquier comerciante: Satisfacer las necesidades especificas de los consumidores de manera
individual y "customizada" (personalizada) a través de! CRM.

Ultimamente tenemos que, cada vez que entramos a un nuevo sitio Web algo llama nuestra
atencidon: el empeiio que tiene el sitio porque nos registremos como usuarios. Unos con mas energia,
otros con menos, todos intentan conocer la identidad de quienes visitan sus paginas. Y, por supuesto,
su direccion de correo electrénico.

éPor qué esta tendencia? La respuesta es sencilla. La informacion sobre el cliente es un bien
que cada vez se cotiza mas alto. Para el CRM conocer al cliente es el primer paso para iniciar una
comunicacién con él.

Supongamos que un usuario X entra por primera vez a nuestra tienda virtual. Es un cliente
potencial. Si logramos que se registre, podremos hablarle de tu a td, siempre y cuando €l permita
hacerlo. Y dependiendo de la cantidad de informacion que suministre, nosotros estaremos mejor
preparados para atender sus necesidades.

Podremos comunicarnos con él para informarle de los productos que le puedan interesar. Y
digamos que nos acordaremos de €l la préxima vez que nos visite. Conoceremos cada uno de sus
movimientos, lo que le permitira que lo atendamos mejor.

Pero, équé piensa un usuario de Internet cuando al navegar durante una hora se encuentra
con que los cinco sitios nuevos que visita le exigen registrarse? éComo conseguir no agotar su
paciencia y que gustosamente facilite sus datos? Y si los da, écomo estar seguros de que son clertos?
En este renglén esta la clave, tendremos que darle algo mds, algo que para él merezca la pena y

dedique unos minutos de su tiempo a rellenar un formulario, lo que para nosotros sera un gran
tesoro.

Por supuesto no hay que olvidar que recoger esta informaciéon no es un fin en si mismo, sino
un camino para fidelizar a nuestros clientes. La informacién que obtengamos, se tendra que actualizar
cada vez que entremos en contacto con nuestro cliente, es decir, habra que procesaria de forma
adecuada para que tenga utdidad, para esto es indispensable utilizar CRM. Asi, la préxima vez que nos
pongamos en contacto con él, sabra lo que hizo en la Gltima visita a nuestro sitio.

Todavia queda mucho camino por recorrer en este campo, y sera todo un reto enfrentarse al
didlogo continuo con el cliente. Un cliente cada vez mas exigente y demandante que ve como Internet

le otorga mas poder que nunca. No hay que perder de vista que la competencia estad a sdlo un click
de distancia.

Por otra parte, el pasado nos muestra imagenes donde no era ni siquiera imaginable una
herramienta CRM tan adaptada, por ejemplo el clasico Modelo "T" de Henry Ford: Un solo auto, un
solo modelo, un solo color, un solo equipamiento. Quién fuera a pensar que ahora desde la

comodidad de nuestras casas podemos "construir" un auto a nuestro gusto (color, vestiduras, motor,
accesorios).

Para la pequefia y mediana empresa, la personalizacion puede llegar a tener un costo muy
aito, dado que tal vez los volimenes de venta manejados no soportan tener flexibilid ad en el proceso.
Se debe de tener plenamente identificados a los mercados meta de tal modo que se pueda ofrecer el
mismo producto pero bajo conceptos diferentes.
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El reto que afronta CRM comienza con identificar variables relevantes para poder escoger

sobre cudles se van a trabajar y a cudles asignarle recursos. Esto puede ilustrarse con el ejemplo de
las aerolineas.

Los aviones de pasajeros se disefiaron hace varias décadas y su modelo de negocio tiene que
revisarse. Por el lado del cliente resuita obvio que la aviacion se disefid de adentro (de la
organizacion) hacia fuera (el mercado), en lugar de afuera para adentro como lo establece CRM.
También es un tema de flexibilidad vs inflexibilidad y personalizacién vs estandarizacién

Mientras el cliente quiere espacios amplios y holgados, los aviones estan disefiados con
espacios apretados (a la sardina). Mientras que el cliente quiere caminar y estirar las piernas, los
sobrecargos prefieren pasajeros quietos que casi nunca se paren del asiento. Mientras que los
pasajeros quieren aprovechar el tiempo haciendo llamadas con sus celulares y trabajar en sus
computadoras, 1os aviones limitan o prohiben su uso, etc.

Lo anterior es aplicable a casi todas las aerolineas del mundo y seguramente hay una
explicacion para cada uno de los puntos mencionados que bajo 1a perspectiva del cliente no lo estan;
por eso el voto para reinventar por completo el modelo de negocio de la aviacién.

A la hora de definir variables relevantes, tiene que haber una jerarquia para satisf acer las
necesidades de un cliente, y se podrian dividir en cuatro categorias (siguiendo con el ejemplo de las
aerolineas);

1.- Cosas muy importantes y malas, como: que el avién se caiga, se pierda el equipaje, que se
cancele el vuelo, 0 que nos bajen del avién por un error de la aerolinea. Esta categoria es la mas
critica para el cliente y se supone que la aviacién ya superé esta fase.

2.- Cosas menos importantes y malas, como: que el sobrecargo sea grosero, que la comida esté fria,
que no recojan la charola en todo el vuelo.

3.- Cosas muy importantes y buenas, como: que el avién llegue a tiempo, que respeten el lugar
asignado, que se recline el asiento.

4.- Cosas menos importantes y buenas: galletas tipo gourmet, almohadas, colchas, revistas,
periédicos, toallitas para lavarse las manos, etc.

Bajo esta perspectiva, no hay punto de comparacién: las cosas de la categoria | - que el avién
se caiga o que se cancele el vuelo- son mucho mas relevantes para el pasajero que las de la categoria
4- que tengan una almohada disponible.

Polarizando el ejercicio, y tomando en cuenta que los recursos son limitados, mientras la
empresa no tenga "amarrada” la categoria 1, ni para qué invertirle dinero a la categoria 4. Esto tiene
una logica secuencial, pero no necesariamente exciuyente.

El punto a resaltar segiin CRM es que tiene poco sentido invertir o darle prioridad a cosas que
no desembocan en un beneficio para el cliente. Y por eso conviene seleccionar las o la variable
especifica que se quiere trabajar y el grado de impacto que se le quiere imprimir (por ejemplo en:

precio, conveniencia, velocidad, flexibilidad, etc.)
Para el ejercicio mencionado, conviene tomar en cuenta que:
- Los clientes definen valor de diferentes formas.

< Una buena forma de segmentar a la base actual de clientes es agruparlos justamente en cémo
definen ese valor.
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- El valor que asigna un consumidor es resultado del precio, el servicio, el producto y de las

percepciones alrededor de todo el proceso; pero lo que mas impacta es la expectativa (consciente o
inconsciente) que se tiene antes de la compra.

- El precio no es el tinico costo para el cliente. También esta expuesto a costos de tiempo, reprocesos,
desgaste emocional, etc.

- La calidad es una percepciéon, no una serie de especific aciones técnicas.

4.4.2 Técnica de Personalizaciéon de Masas de CRM

Las tecnologias de Internet estan estandarizando la mercadotecnia personalizada y las técnicas
de "personalizacién de masas”. El Web ofrece una amplia gama de oportunidades para la promociéna
escala individual (ofertas personalizadas para determinados clientes) y para adaptar productos y
servicios a clientes especificos. Las empresas pueden utilizar las tecnologfas de personalizacion para
llevar a buen término su estrategia de negocio de mejorar las relaciones con los clientes y los socios
comerciales.

Cuesta 10 veces mds atraer la atencidn de un cliente nuevo y ganarlo que conservar los
existentes. Las empresas que se basen en los clientes tendran que buscar constantemente nuevos
métodos para aumentar el grado de satisfaccidon del cliente y lograr conservarlo, asi como obtener
mayores ingresos por cliente y reducir los costos derivados de conseguir nuevos y ofrecerles servicios.
Existen varias soluciones que ofrecen m étodos eficaces para alcanzar estos objetivos, y una de estas
soluciones es lo que se llama personalizacién.

La personalizacién se utiliza para saber quién es y qué hace cada consumidor. Las empresas
viven para ser rentables. Entonces tienen una propuesta de valor, lo que sig nifica que elabora o
presta cierto servicio que le cuesta 1 y que un cliente esta dispuesto a pagar 3. El CRM es una
estrategia de las empresas para que un cliente este dispuesto a pagar la diferencia entre el precio de
costo y el precio de venta. Para lograr su satisfaccién, se estudia que es lo que cada uno hace o
compra. Antes se disefiaba un producte y luego se estudiaba a quien era posible vendérselo. Primero
el producto y después al consumidor. Ahora esta todo lo necesario tecnoldgicamente para saber
cuales son los comportamientos habituales de consumo de los clientes y de esta manera ofrecer
productos "a medida” de cada uno.

Una de las tacticas como ya se menciond es la personalizacién. Esto se logra desarrollando
estrategias que permitan saber quién es, qué cosas le gustan y cudles no. Personalizar tiene que ver
con conocer al cliente, identificarlo y ofrecerle el producto adecuado. Por ejemplo, un usuario entra a
un sitio y de acuerdo a la informacién que se tiene, se sabe que le gusta, por ejemplo la musica
clasica, por lo que no es necesario preguntarle que tipo de musica le interesa, y la clasica sera uno de
los elementos que se e pondra mas cerca. Por eso son dos cosas: CRM como estrategia competitiva
es una cosa muy amplia y la personalizacié n como una de las tacticas.

Para eso hace falta conocer a los clientes, tener bases de datos de esos clientes y en Internet
con los perfiles anénimos que significa que no es necesario saber el nombre, apellido y direccién para
personalizar Ia oferta, pero si que tal persona tiene tal comportamiento en el sitio.

4.4.2.1 Personalizacidon de la Relacién con el Cliente

Esto ocurre en primer lugar cuando un cliente "ingresa" a la empresa a través de cualquier
canal y es "reconocido” en forma inmediata como era reconocido en el pasado por el almacenero o el
agente de una pequeiia sucursal bancaria de regiones.
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De hecho, algunas compaiiias de venta al detalle en Estados Unidos incentivan a aquellos
empleados que recuerdan el mayor niumero de nombres de sus clientes habituales. La tecnologia
permite hoy este reconocimiento automatizado a través de los call centers, Internet, tecnologia WAP
o cajeros automaticos, entre otros. El cliente recibe ademas ofertas de nuevos productos basados en
su historia transaccional y el conocimiento que la empresa tiene de éste de otras fuentes, el que se
encuentra en las bases de datos de la compaiiia. En un futuro inmediato, Amazon.com no sélo
recomendara libros basado en los temas de las compras recientes de libros, sino también podra
advertir que un libro que se piense regalar a un amigo a través de Amazon.com esta fuera del area de
preferencia de lectura del amigo, y recomendar otro, porgue ei amigo dejé una "marca" transaccional
en la base de datos de Amazon en una compra previa de libros.

Empresas como American Airlines estan siendo exitosas a través de programas pilotos, en los
que crean sitios Web personalizados para sus viajeros muy frecuentes. A modo de ejemplo, preparan
promociones como un pasaje gratis para un acompafiante para aquellos pasajeros que viajan con la
linea aérea mas de 12 veces por afio, y para hacer la promocion mas efectiva vinculan el sitio a un
call center con operadoras especificamente capacitadas en la promocion.

4.4.2.2 Informacién

Los datos de esos clientes es el punto mas sensible de esta modalidad de la mercadotecnia. Desde el
punto de vista de satisfaccién a un cliente, si logra satisfacer una necesidad, es bueno que vean mejor
que es lo que se necesita porque hasta pueden tener una mejor propuesta p ara satisfacerlo si saben
quien es y que requerimientos tiene. Lo que no deben hacer las empresas es usar esa informacion sin
que las personas se enteren. Y este es el tema esencial de la privacidad, el cudl se tratard mas
adelante. Los ciudadanos son duefios de su propia informacion, y nadie tiene derecho en una
sociedad democratica a invadirlos, robando sin permiso datos sobre su persona.

4.4.3 Adaptacién del Producto o Servicio a Clientes Especificos

Un aspecto importante para lograr la adaptacién de un producto o servicio en el proceso de
CRM es "diferenciar”. Si ya tenemos grupos de clientes diferentes, definidos de tal forma que nos
permitan hacer "cosas" distintas para cada uno de ellos, debemos crear una propuesta de valor
6ptima para cada grupo, dadas nuestras capacidades y costos de diferenciacion y teniendo en mente
las propuestas existentes de la competencia.

Aqui, la capacidad de diferenciacion en la propuesta de valor por parte de la empresa depende
del tipo de industria. En las industrias de consumo masivo se puede normaimente diferenciar en base
a contenidos de marca, sub - marca, énfasis dentro del posicionamiento de alguin atributo respecto a
otros, "contenidos” de comunicacidn, la mezcla de medios, punto de venta, tipo de compra
(conveniencia, periddica o impulsiva), ocasion de consumo, tamaio / tipo de envase, precio.

En algunas industrias de consumo masivo, se estad desarroilado el concepto de Mass
Customization, que permite cierto grado de personalizacién del bien o servicio en mercados masivos,
a través del logro de una mayor flexibilidad en las especificaciones de producto, con bajo impacto en
los costos directos de manufactura (Granularity) o de servicios asociados a la transaccién. Parte de
los mayores costos son normalmente compensados con menores costos de inventarios. Un excelente
ejemplo de este tipo de empresa fue iniciado por Procter & Gamble a través de una unidad afiliada
que opera como una empresa de internet B2C independiente, en el area cosmética. El sitio de
"Reflect" solicita a la consumidora la especificacién de informacién personal, como color del pelo,
teiiido, grosor, grasitud, largo, estilo, etcétera y termina recomendando un shampoo y acondicionador
especialmente preparado para ella, el que puede comprar a través de Internet y recibir en un tiempo
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"record" en su domicilio (sdlo en Estados Unidos). Lo mismo es replicable para cremas de uso general
0 especializadas. En un futuro no muy lejano, muchas empresas de servicios B2B o B2C, podran
llevar la diferenciacién a un verdadero uno a uno a través de nuevas tecnologias de procesos de
manufactura de alta flexibilidad.

Las empresas de consumo masivo o de servicios que operan a través de intermediarios
comerciales, tienen la oportunidad de desarrollar practicas de PRM (Partner Relationship
Management), las que se encuentran ain en una etapa incipiente en paises como Chile. Estas
practicas permiten desarrollar soluciones de atencidn diferenciadas segun el cliente intermediario
basadas en soluciones de Datawarehousing y Data Mining, las que se reflejan, a modo de ejemplo en
que cada vendedor ejecute acciones diferentes en la visita a 7 diferentes clientes en funcién de sus
necesidades y conveniencia para la empresa.

En otro ejemplo, la base de datos de clientes comerciale s se puede dividir en subgrupos de
clientes que requieran un trabajo especial de mercadotecnia, o que requieran menor frecuencia de
visita, o que requieran de visitas en horarios especiales, o que prefieran colocar sus 6rdenes via e -mal
de tal forma que una misma ruta de ventas incluya objetivos diferentes por cliente. Este enfoque
permite optimizar la asignacién de tiempo de los vendedores, permitiendo una mayor tasa de
efectividad en la relacidn ventas / visitas, mejorar el "share of space" (participacié n de las marcas de
la empresa en el espacio total de exhibicién del local), mejorar la rotacién de las marcas propias y la
rentabilidad de los clientes con los productos de la compaiiia asi como elevar el nivel de satisfaccion
del cliente con el servicio del area comercial.

En algunas industrias, cuyas empresas capturan y administran informacion y conocimiento
para un alto porcentaje de sus clientes en base de datos construidas crecientemente alrededor de sus
clientes mas que alrededor de sus productos o transacciones (Datawarehousing), es factible hacer
una mineria de datos (Data Mining) cada vez mas sofisticada, y si ademas mantienen procesos
modernos de costeo de procesos de negociosy de reportes adecuados de administracién (buenos
sistemas de back - office), es técnicamente posible dar respuestas razonables a preguntas tan
fundamentales como las siguientes, y que muchos gerentes se hacen:

O ¢Cudl es el 20% de mis dientes, en mi base de datos, con la mayor probabilidad de comprar un
segundo producto de la compafiia, si se lo ofrecemos adecuadamente?

O ¢Cual es el préximo producto que deberiamos ofrecer a cada cliente de mi base de datos? (Next Best
Offer).

Q ¢Cudl es 20-30% de nuestros dientes con una mayor probabilidad de abandonamos durante los
préximos 2-6 meses?(attrition)

Q ¢Qué sistemas de alarma temprana podemos montar y cémo hacer llegar oportunamente esa

informaciéon a los encargados de servicio a cliente o vendedores para que puedan "“actuar"

oportunamente sobre la informacién?

éCual es producto que al ofrecer /vender a un cliente especifico, y al éste adquirirlo, maximiza la

probabilidad de ser retenido por la compaiiia en el largo plazo, impactando sobre el valor econémico de

éste, mas alla del flujo incremental generado por este nuevo producto?

a  ¢Cuadl es el préximo producto que deberiamos ofrecer a cada diente de la base de datos que maximiza
su tasa de referenciacion o recomendacién a terceros, y que lo puede convertir en un verdadero
"apéstol” de la compafiia? de hecho, no hay que olvidar que esta es la forma mas econémica de
capturar nuevos clientes.

O ¢Cudles son los contenidos mas relevantes / 6ptimos (tematicas, valores, actitudes) para cada cliente
que deberia contener una comunicacién personalizada, para maximizar el impacto de las campafias,
formacion de leaitad y eventual creacion de grupos de afinidad alrededor del producto?

o éCual es el 20-30% de los dientes con menor sensibilidad a predio, y a los cuales se les puede cargar un
"premium” por un servicio de mayor valor agregado que mejore la rentabilidad de la empresa, permita
una mejor calidad de atencién e impacte sobre la satisfaccion del diente y su retencién?
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El conocimiento de los clientes deberia permitir que con una o dos preguntas realizadas por
un vendedor, un call center o un sit io en Internet, poder identificar a clientes potenciales de alto valor
para la compaiiia a los cuales asignar un producto o servicio personalizado. Un buen ejemplo fue el
utilizado por una empresa productora de alimentos para perros en Estados Unidos Ello s descubrieron

que podian identificar at 15% de sus clientes mas valiosos con sélo hacer una pregunta: éle compra
usted regalos de cumpleaiios a su perro?

Siguiendo una metodologia cada vez mads difundida, los clientes pueden clasificarse segin su
valor en tres grupos (a) Clientes mas valiosos (b) Clientes con potencial de crecimiento, aunque aiin
no comprobado, y (c) Clientes que generan pérdidas.

Los clientes mas valiosos deberian ser abordados por las siguientes estrategias de CRM:

e Mayor interactividad. Mas alla de 1a transaccién.

s Creacién de "contenido Gtil" en los puntos de contacto, especialmente si el contacto es en
Internet.

e "Reconocimiento" del cliente en cada interaccion.

e Mayor flexibilidad en personalizacién del producto o servicio. Una mayor rentabilidad permite
incurrir en mayores costos de manufactura.

e Preocupacién permanente por "convertir” al cliente a productos con mayor valor agregado que a
eleven su nivel de satisfaccién.

e Mayor preocupacion por los controles de calidad de los productos y servicios.

e Mas experiencia y una mejor actitud en los ejecutivos de cuenta y personal de primera linea en lo
general.

e Estrategias especificas de retencién.

Los clientes con potencial de crecimiento deberian ser abordados con estrategias diferentes:

s Proactividad en el desarrollo de nuevas necesidades.

e Mejoramiento de las capacidades de respuesta interma que permitan satisfacer nuevas
demandas.

e Intensificar la introduccién de nuevos productos.
e Intensificacion relativa de los recursos asignados al area de ventas.

Para los clientes que generan pérdidas a la empresa (calculada en base incremental) se
deberia:

e Minimizar la asignacion de recursos

e Cesar la atencién, a menos que existan razones no financieras para mantenerlos y que
obedezcan a la misién del negocio u otros (Ejemplo: servicio piablico requerido)

« Migrar el cliente a distribuidores u otras empresas asociadas.

e Iniciar cobro de comisiones, u otro tipo de compensacion, por los servicios o "forzar" Ia migracion
a modelos de atencion o distribucién mas econémicos.

La mejor forma de convencer sobre los beneficios de CRM es trazando metas a corto plazo,

dentro de una estrategia general que se cumplira en un lapso mayor pero en {a cual sea prioritario el
cambio de cultura hacia el cliente.

Una vez que se entienden los alcances de CRM la creatividad explota, porque no solo se trata
de la incorporaciér: de la empresa hacia los clientes, sino del cliente hacia ia empresa.
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El crecimiento explosivo de Internet muestra una oportunidad inmejorable para aplicar la
tecnologia de la Informacion junto a las infraestructuras de comunicaciones, en continua expansion,
para revolucionar la forma en que las organizaciones establecen y manejan las relaciones con sus
clientes.

4.5 Mercadotecnia Relacional

Establecer un conjunto de reglas comerciales comun es de importancia clave para implantar
una configuracién CRM a nivel de empresa. La mayoria de las compaiiias intentaran llegar a un 80 por
ciento de procedimientos comunes, con una metodologia de despliegue que les permita establecer un
20 por ciento de reglas Unicas para una determinada unidad comercial o geografia, pero no basta con
conectarse y ponerlo en marcha.

Es importante mantener en la propia empresa todo ese conocimiento, capacidad y experiencia.
La cuestién de la tecnologia es muy faci! si se compara con los aspectos relativos a Ia cultura de la
empresa. Lo verdaderamente dificil es derribar los muros internos de la empresa, los feudos
territoriales que existen. En esta linea, es bdsico contar con una vision del cliente centrada en los
datos para alcanzar un perfil permanente del cliente, con base en una imagen de lo que es
verdaderamente éste. No puede reducirse a un cliente a un simple registro en una base de datos.

Una solucién sélida CRM puede ahorrar tiempo a los vendedores para que puedan obtener mas
ventas, ofreciendo asi una ventaja competitiva a la empresa. Actualmente, los vendedores realizan
independientemente el seguimiento de su informacién sobre contactos, guardando para si mismos en
blocs de notas o en sistemas de administracion de contactos en su portatil la informacién sobre
cuentas y métodos de venta. Como consecuencia de la alta tasa de rotacion en el personal de ventas,
esta informacion podria desaparecer facilmente cuando el vendedor abandona la empresa. Los
registros de visitas a clientes y las previsiones de venta se envian por correo electrénico o fax a la
sede principal para que otras personas las agrupen y compilen creando un informe para el director de
ventas. Por otra parte, se generan cotizaciones para productos diferentes, y con frecuencia el cdlculo
de precios se realiza incorrectamente. Una vez que se recibe un pedido, otro grupo de personas —
que pueden introducir nuevos errores — teclean cada pedido en un sistema de recepcién de pedidos.
Asi, los errores y las actividades duplicadas consumen un tiempo innecesario y retrasan los envios a
los clientes.

La implantacién de un sistema CRM resuelve estos problemas agrupando las dreas de ventas,
mercadotecnia, servicio al diente y soporte técnico en un depdsito o repositorio central. Los
vendedores pueden asi introducir informacién sobre cuentas o clientes en bases de datos
compartidas, conocidas como motores de configuracion y enciclopedias de mercadotecnia, que
permiten acceder a informacién sobre productos y a informacién sobre la competencia. Esto permite
al personal de ventas mantenerse mejor informado y realizar ventas con mayores beneficios. Ademas,
no se plerde informacidon cuando un empleado abandona la empresa. Y, por otra parte, el proceso
automatizado libera de las tareas administrativas a los vendedores.

El equipo de mercadotecnia puede realizar un seguimiento de las campaias de publicidad con
el fin de adoptar mejores decisiones para futuras campaiias. Los directores de ventas pueden asi
administrar procesos de venta basados en practicas dptimas. Las soluciones CRM conducen también a
los nuevos empleados a lo largo del ciclo de venta, asesorandoles para garantizar que se apliquen las
metodologias de practicas dptimas en toda la organizacién. También es posible generar
automaticamente cotizaciones exactas y procesarlas mediante sistemas de entrada de pedidos,
integrandolas en motores de conﬂguracion y aplicaciones back - office y reduciendo asi los errores y
las duplicaciones.
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CRM amplia el modelo o paradigma SFA (Sales Force Automation - Automatizacién de Fuerza
de Ventas) para incluir capacidades que ofrecen informacién sobre clientes a cada uno de los
departamentos de la empresa que entra en contacto con ellos (los que se conocen como puntos de
contacto), incluyendo aplicaciones front - office con conexiones a sistemas back - end. Aunque las
soluciones CRM ofrecen todo lo que ofrece el mercado SFA de bajo nivel, también ofrecen informacion
profunda sobre clientes, productos y competidores, asi como enciclopedias de mercadotecnia,
motores de configuracion e integracién back - end. Estas soluciones de nivel alto pueden ser
conectadas con todos los niveles de la compaiiia, como sistemas financieros, asi como con los
sistemas de planificacion de recursos de empresa ( ERP - Enterprise Resource Planning) y los sistemas
de inventario que dirigen el funcionamiento de 1a empresa. Integrando estos sistemas en una solucién
CRM, se obtiene un almacén o repositorio central de informacién para servir mejor a los clientes
mediant'e conexiones entre ventas y fabricacion, ofreciendo asi una ventaja competitiva a la
compaiiia.

Origen de la Mercadotecnia Relacional

Durante los ochenta y principios de los noventa las empresas de clase mundial formulaban
estrategias orientadas al producto, tal vez guiados por las nuevas tendencias que corrian por esos

afios conceptos como TQM (Total Quality Management) y el auge de la industria Japonesa que basaba
su éxito en la calidad del producto.

El producto o mejor dicho la calidad del producto constituia el elemento diferenciador de las
empresas, la ventaja Competitiva como diria Michael Porter, pues bien, hoy en dia los clientes no se
preocupan por la calidad pues la dan por descontada, entonces qué paso con la ventaja competitiva,
es obvio un necesario cambio, una reformulacién de estrategias que obedezcan a objetivos de Largo
plazo.

La fidelizacién del cliente ha sido, es y sera la obsesion de los mercadélogos. En 1as siguientes
lineas trataremos de entender como la formulacién de estrategias orientadas al cliente pueden dar
nuevas luces en esta busqueda y por supuesto con la ayuda de los Sistemas de Informacion.

Como ya se menciond, el principal motivo o razén de ser de las empresas son sus clientes, de
la debida captacion, retencion y fidelizacion de ellos depende el futuro de las mismas, es por tanto un
asunto que deberia comprometerlas estratégica, tactica y organizacionalmente.

éPor qué empresas tan sélidas como Motorola perdieron algo mas que participacion en el
mercado frente a empresas nuevas como |a Finlandesa Nokia?. Recordemos hace un par de arfios
cuando Motorola escribia su epitafio en Wall Street, Calidad superior, disefio robusto, etc. no fueron
suficientes para detener el paso de una ain desconocida empresa fabricante de teléfonos celulares.
Disefios simples y funcionales orientados principalmente a su mercado objetivo: los jévenes
(mostrando un excelente trabajo de mercadotecnia) frente a los disefios salidos del departamento de
Investigacion y Desarrollo de Motorola. Afortunadamente Motorola comprendid ia gravedad de su
error y reorientd estrategias y esfuerzos.

¢Por qué empresas que no tienen utilidades como Amazon.com tienen tanto éxito? Pues los
inversionistas que compran sus acciones en el Nasdaqg consideran que el futuro de Amazon.com es
muy prometedor, sélo |a Base de Datos de esta empresa debe valer miles de millones de délares, sin
embargo esto no parece importarle-a Jeff Bezos pues el valor de su compaiiia radica en la relacién
con los clientes, parece ser este el principal activo de la famosa punto com que no da utilidades.

Pues bien entonces podemos decir que la mercadotecnia no empieza ni termina cuando se
realiza la venta, hay que tener presente que en el proceso de venta, la relacion entre la empresa y el
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consumidor debe continuar. La necesidad de mantener fidelidad del cliente y conseguir una relacién
duradera es enfatizada por la Mercadotecnia Relacional.

La mercadotecnia relacional es un sistema de administracion de mercadotecnia que se
esfuerza en crear una relacion duradera y constructiva con los compradores, en contraste con la
mercadotecnia tradicional donde la empresa tiene una Gptica a mas corto plazo.

El objetivo prioritario es el mantenimiento y desarrollo de los clientes existentes con el fin de
crear una relacion a largo plazo mutuamente rentable. En la mercadotecnia relacional el centro del
beneficio es el cliente y a traer nuevos clientes es un objetivo intermediario. En este contexto es
importante el analisis y la administracion de la cartera de clientes.

Para la empresa que comercializa un producto, especialmente si se trata de productos de
compra frecuente, la satisfaccién del consumidor es condicién necesaria para la supervivencia y el
éxito de la empresa en el mercado. Por el contrario, la insatisfaccion del consumidor puede aparejar
ademas la pérdida del cliente, la difusion en el mercado de una imagen negativa del producto y la
empresa.

Es de vital importancia por tanto, la investigacién y {a administrac ién del comportamiento post
compra del consumidor. Las quejas de los consumidores se convierte en la ultima oportunidad de
conseguir la plena satisfaccion del consumidor y el desarrollo de la intencién de recompra.

La orientacién hacia el cliente es también la razon de ser de la mercadotecnia en Internet, se
debe hacer que ellos sientan que tienes el poder pero sin darle la oportunidad de abandonarnos
facilmente: para ello se han creado estrategias de tipo CRM que pueden ser utilizadas con tres
finalidades: captacién de nuevos clientes, mejorar la oferta de productos y/o servicios y lograr
fidelidad entre nuestros clientes actuales y potenciales.

El CRM nos recomienda un contacto continuo con los clientes para responder adecuadamente
a sus necesidades y obtener informaciéon mas precisa de ellos. Entre los beneficios que se pueden
obtener de esta estrategia encontramos la venta inmediata, la posibilidad de ofrecer servicios
complementarios, mejorar nuestros productos y/o servicios complementarios, mejorar nuestros
productos y / o servicios logrando la excelencia, encontrar soluciones pro -activas, etc.

Como es de esperar, la teoriay la practica no surgen espontaneamente, ni en un solo lugar, la
madurez de los mercados, el impacto de las tecnologias de la informacion. La competencia global y
otros factores de mercado y entorno afectan a todo el mundo, aunque no sea con la misma
intensidad, y explican el movimiento generalizado en la bisqueda de nuevas formas de administracion
a principios de los noventa.

Coinciden en el tiempo la necesidad empresarial de retener y optimizar clientes — cada dia mas
disputados por una competencia global y un indice de variacion vegetativa situada en el entorno -,

con las posibilidades de la tecno|og|a que facilita extraordinariamente la comunicacion y la re|acnon
con los clientes.

Como siempre, algunos paises y sectores de actividad han sido mas rapidos en la bisqueda de
soluciones. Se concede al Profesor Berry de la Universidad de Texas el honor de haber puesto sobre le
papel el nuevo término “Relationship Mercadotecnia” (cuya traduccidn a nuestro idioma es
“Mercadotecnia Relacional”) en una ponencia en el aio de 1983. Berry llevaba afios trabajando en la
mercadotecnia de servicios donde el cliente, en su interaccion con et proveedor, es coproductor del
servicio. Que el profesor Leonard Berry llegara a situar la relacion en el centro de su desarrollo, era
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consecuente, incluso previsible. Al mismo tiempo, desde los paises nordicos, Grénroos y Gummensson
llegaban a planteamientos similares, también desde la perspectiva de servicios, en una corriente que
se ha venido a llamar Escuela Nérdica.

En otro origen, también escandinavo, aunque con importantes contribuciones de otros paises
europeos, esta en el IMP (Industrial Mercadot ecnia and Purchasing Group) que desde los afios setenta
lleva investigando y publicando en B2B Mercadotecnia, con Hakan Hakonsson como representante
mas conocido del grupo.

Del Reino Unido, destaca el impulso de Cranfield con Christopher y Payne y sus colaboraciones
con Ballantyne y otros profesores de la Universidad de Monash en Autralia. En 1996, Francis Buttle,
de Manchester, edita un interesante libro en el que levanta acta sobre la implantacién del
Mercadotecnia Relacional en el Reino Unido.

En el sur de Europa, las iniciativas son mas dispersas: mientras en Italia se orientan a B2B en
Espaiia se imponen los desarrollos promocionales a partir de las técnicas y enfoques de
mercadotecnia directa.

Funciones de la Mercadotecnia Relacional

La Mercadotecnia Relacional administra la base de clientes, identificando oportunidad de
negocio y explotandolas de forma eficiente. Esto implica desarrollo de herramientas y procesos que
exploten el potencial de los clientes:

» Aumento de las ventas a través de la ampliacion (ventas cruzadas) o incremento (ventas
complementarias) de la relacién con el cliente

« Aumento del tiempo, manteniendo un relacidn una relacion extendida y fiel a través de las etapas
del ciclo de vida del cliente.

» Incremento de la rentabilidad, gestionando el comportamiento de compra de los clientes, de
forma que consuman aquellos productos mas interesantes para la empresa.

Periodo de Aplicacién

La pregunta obligada es éCuando podemus y debernos lievar a cabo una estrategia de
Mercadotecnia Relacional?

Generalmente es aplicable en cualquier tipo de empresa, sin importar el volumen o cobertura,
por ello al recapacitar (rehacer mentaimente lo que se ha hecho en el pasado) y la empresa esta
interesada en usarla para:

» Identificar o alcanzar de forma eficiente al cliente de forma individual

« Facilidad en adaptar el proceso de disefio y produccién, o entrega, de los productos y servicios a
las necesidades y deseos de cada cliente

e Cuantificar el valor de vida del cliente (valor actual de ingresos netos cliente / afio) elevado a
través del uso potencial en el futuro de los productos y servicios
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Problemas y Soluciones de la Mercadotecnia Relacional

Problema

" Soluciéon

Problema: aplicar la Mercadotecnia
Relacional a medias, esto no funciona y
puede causar mas dafios que no aplicaria.

Problema: imitar, reflejara falta de
impacto, imaginacion y claridad de nuestro
mensaje sobre los productos.

Problema: Las empresas estan
organizadas a través de sus productos. Los
gerentes de producto programan acciones
de mmunicacién y promocion de forma
auténoma y dentro de una competencia
abierta hacia el mercado, sin perspectiva de
marca suficiente. Esto lleva a incoherencias
y conflictos de relacién con el cliente, que
recibe mensajes coincidentes e incluso

Solucion: En la medida que se consiga mostrar
beneficios claros de la implicacion y lealtad del
cliente, podremos obtener la fe de los clientes es
la propuesta de la empresa. El mejor vendedor
es un cliente satisfecho e implicado (MGM
member get member),

Solucion: Es necesario aplicar un Plan de
Contactos en la estrategia de Mercadotecnia
Relacional de los diferentes productos, que
determina a través de quien se recibe la accién
comercial, medio utilizado y fechas de envio al
cliente. A demas se debe implantar una
componente variable, teniendo en cuenta que el
cliente actda por propia iniciativa y responde,
llama, compra o devuelve, interactuando con la

contradictorios por parte de productos de la

empresa.
TABLA 14. PROBLEMAS Y SOLUCIONES DE LA MERCADOTECNIA RELACIONAL

empresa.

Estrategia de Mercadotecnia Relacional

La estrategia de Mercadotecnia Relacional consiste en cuidar al cliente; darle lo que quiere,
hacerle mas facil los negocios con la empresa. Hay que entablar un dialogo, es decir, que no solo
hable la empresa sino también el cliente. Mientras el cliente muestra qué quiere de la empresa, esta
aprende a dar un mejor servicio. Asi el cliente jamas volvera a la competencia, si se le fideliza.

Plan de Negocio

Frente a esto los especialistas de mercadotecnia han visto una oportunidad para aplicar sus
conceptos tradicionales con las nuevas herramientas que brinda la tecnologia de la informacién, para
poder ofrecer sus productos.

Pero es necesario tener en cuenta que tanto las empresas tradicionales como las e mpresas
virtuales, deben desarrollar su Plan de Negocio, que incluya las metas y los objetivos de las empresas
como también las estrategias que van a utilizar para alcanzar esos objetivos.

Esto es muy importante porque al iniciar la implantacién de tecnologias de informaciéon como
el Internet va ser necesario redefinir las actividades existentes o crear algunas nuevas, en aspectos
como producto, formas de pago, formas de venta, formas de distribucion, entre otros aspectos.

Cuando adaptamos a la actividad t radicional a la Mercadotecnia Relacional, es comin cometer
el error de tratar de vender lo mismo de ia misma forma y en las mismas condiciones que se llevan a
cabo en los mercados tradicionales.

Se debe comenzar por examinar nuestro producto o servicio actual o nuevo antes de hacer
alguna accién. Se debe definir, en primer lugar, el publico objetivo o segmento de mercado. Es decir
nuestros futuros clientes potenciales.
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Para lo cual se deben considerar las caracteristicas mas importantes del puablico objetivo para
determinar el perfil de fos clientes potenciales. Ademas, el publico objetivo determinara las estrategias
CRM: las cuales no solo deben considerar los requerimientos basicos, se necesitara considerar las
herramientas que consigan atraer la atencién para persuadirlos a explorar nuestros productos o a
hacer una compra.

En este punto se considera los mismos tdpicos que permiten segmentar al mercado como son
los datos geograficos, demograficos (edad, nivel de ingresos, entre otros), datos psicografic os, etc.
Luego de conocer el publico objetivo se continlta con el segqundo paso que es uno de los mas
importantes: la Comunicacién.

Para conseguir un primer acercamiento del producto o servicio con el cliente, el empresario
debe brindar informacion de lo que ofrece a través de notas de prensa, articulos en las revistas y
anuncio gratuitos.

Es aqui donde la publicidad tiene un papel importante, quien es el motivador para generar un
futura compra. Es la parte practica de los profesionales de la mercadotecnia, quienes ponen todo su
ingenio para conseguir la popularidad y posicionamiento del producto, y por ende la fidelidad del
cliente.

Ventajas Competitivas

CRM permite a las empresas a lograr una ventaja competitiva ayudandoles a:
Ingresar a los mercados de manera rapida y expandirse de manera agresiva a fa vez que
minimizan los riesgos y gastos
Enfocarse y adquirir con eficacia nuevos segmentos de clientes
Diferenciar sus productos y servicios
Optimizar la lealtad y retencién de los clientes
Fortalecer el valor de 1a marca

Las estrategias de CRM las organizaciones estan mas capacitadas para:
Identificar clientes codiciados y posibles clientes
Diferenciar y dar prioridad a segmentos de clientes
Facturar por servicios
Enrutar a los clientes a canales de contacto con bese en el valor del cliente y otros parametros
Dar prioridad a las colas de espera de los contactos para atender a los clientes mas codiciados con
mayor prioridad
Personalizar los mensajes de ventas y servicios, en tiempo real, para satisfacer las necesidades de
los clientes individuales
e Personalizar las ofertas de productos y servicios para satisfacer las necesidades individuales

Presente y Futuro de la Mercadotecnia Relacional

Alumnos de licenciatura y de MBA en ESADE estan terminando una in vestigacion exploratoria
sobre el nivel de implantacién de la mercadotecnia relacional en distintos sectores de actividad:
distribucién, automdvil, bancos y cajas, aseguradoras y corredurias de seguros, lineas aéreas, etc. Los
primeros datos apuntan ya a que los enfoques promocionales dominan sobre los relacionales. A modo
de ejemplo: las compafiias aseguradoras prefieren ofertar descuentos promocionales ligados a un
producto, respecto a la administracién integral de clientes con una cuenta unica. Paradéjicamente,
muchos clientes manifiestan su preferencia por este segundo enfoque, pero no encuentran un
proveedor que se lo ofrezca.
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Esto es el presente. £Qué pasara en la préxima década? Se piensa que la mercadotecnia
relacional se consolidard como disciplina; en el mismo sentido se manifiestan los representantes de la
Escuela Nérdica. Cada vez son mas las empresas que ponen en marcha proyectos rigurosos de
mercadotecnia relacional, y que entre académicos de todo el mundo se esta delimitando y definiendo

el dominio propio de la mercadotecnia relacional, pasando en ocasiones por delante de la practica
empresarial.

Y es que, para suplir la falta de experiencia en procesos de colaboraciéon en el mercado, los
tedricos han aprendido de los procesos de colaboracién en la sociedad y de la biologia y han
transferidos estos conocimientos al mercado de forma relativamente rapida.

La esperanza es que la mercadotecnia relacional deje de ser la asignatura pendiente de
muchas empresas, que culminen proyectos de destacadas organizaciones de nuestro entorno que
pueden servir de ejemplo y revulsivo para sus competidores y que con el nuevo siglo se abra una
década de consolidacidn de los enfoques basados en la colaboracion.

En palabras del Profesor Orafia: “Durante afios los hemos hecho todo para el cliente, pero sin
la participacién del cliente. Para responder al cambio, invertir en tecnologia, lazar productos

innovadores, driving tha market para no ir a remolque de los competidores, hay que entrar
decididamente en la colaboracién con el cliente”.

4.6 Fidelizacion

La competitividad de empresas y marcas ha conseguido que lo que antes era visto por el
cliente como un valor afiadido a sus expectativas en cualquier acto de compra, se convierta en algo
esperado e indispensable para su toma de decisiones.

La aparicién del Comercio Electrénico. La empresa tradicional no solo tiene que enfrentarse a
nuevos competidores, sino a una filosofia comercial totalmente diferente de la suya.
Estas empresas cuentan con desventajas afiadidas en lo que a competitividad se refiere frente a las
que operan off - line. Tanto las paginas de contenidos como las de Comercio electrénico cuentan con

usuarios potencialmente infieles, puesto que el cambio de una a otra no les produce mayor trastorno
que un clic en su ratén.

Por tanto, écuales son los valores que diferencian a empresas de un mismo sector ante fos
ojos de un cliente?. éComo evitar la fuga de clientes? La palabra clave que responde a estas
preguntas es “fidelizacion".

La preocupacion de la empresa actual, ya no es tanto captar nuevos clientes, sino conservar a
los que tiene. Estd mds que demostrado que resulta diez veces mas barato retener a un cliente que
captar uno nuevo, pero como conseguirlo sera lo que marque la pauta a la hora de poner en m archa
un sistema de fidelizacion.

Por tanto resultaria interesante que analizaramos cuales son las claves que consiguen que un
programa de fidelizacién funcione.

Lo primero y quizas mas importante es definir qué espera el cliente recibir a cambio de su
fidelidad. Para ello tendremos que conocer su perfil, saber cuales son sus gustos y sus preferencias. Si
el premio o regalo no le resulta atractivo, dificilmente se conseguira llamar su atencion. Pero el
premio también tiene que ser alcanzable. La mejor man era de conseguir el efecto contrario al que
deseamos y desmotivar a un cliente, es ponerle delante un caramelo que nunca va a llegar a disfrutar.
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La comunicacién es también un elemento esencial para alcanzar el éxito. El cliente siempre
debe estar informado, asi eliminaremos toda sensacién de incertidumbre y evitaremos que se
desenganche del programa. Debe saber cudnto le falta para conseguir su regalo, qué avances o
novedades se producen y poder resolver de manera inmediata cualquier duda que le surja.

La capacidad de cambio e innovacién aportaran un elemento lidico y especiaimente atractivo a
toda persona suscrita a un programa de fidelizacién. El recibir promociones, ofertas especiales,
sorteos, juegos o cualquier otro aliciente que rompa con la rutina, hara que nuestro cliente no se
aburra ni se desmotive a medida que pasa el tiempo.

Por Gitimo, pero no menos importante, una buena administracién. Cuando un cliente quiere
obtener su regalo, quiere hacerlo de forma inmediata. Se tiene que tener en cuenta que en su
momento se le comunicé que confiara en la empresa y que cuando él ya tiene acceso a un premio es
que ha demostrado de manera sobrada que to hizo. Es precisamente en este momento cuando se
debe demostrarle que su confianza estaba justificada. Si t iene cualquier problema en este proceso de
gestion, nunca mas acudira a la empresa y conseguira que no acudan muchas de fas personas de su
entorno.

Es muy dificil que un programa interno cumpla todos y cada uno de estos requisitos, tanto por
el coste como por las implicaciones en recursos humanos y en medios que conlleva su desarrollo. Por
eso, cada vez mas empresas no se plantean crear un programa propio, prefieren formar parte de un
programa de fidelizacion multisector donde toda la infraestructura ya esta creada y donde otras
compaiiias de diferentes sectores contribuyen con el mismo tipo de incentivo a que la obtencién del
premio para su cliente sea mas agil.

Puede resultar mas o menos facil montar un sistema de fidelizacién, pero no lo es tanto que
dicho sistema funcione y consiga los resultados deseados.

Para fidelizar a un cliente se le debe escuchar, atender y estimar. Los pilares basicos para
fidelizar se pueden resumir en cuatro puntos:

Creacién de una personalidad publica atractiva y efectiva
Incremento de la satisfaccion del cliente con aportacion de valor diferencial
Creacién de vinculos y aumento de los costos de cambios relativos
Administracién de la voz que permita abrir una via de comunicacion facil, cémoda y eficaz
del cliente hacia la empresa

Las empresas no se pueden quedar en la simple satisfaccion, sino que deben de conseguir la
auténtica creacion del valor para el cliente. La creacion del valor para el cliente parte del
reconocimiento de la importancia de las relaciones cliente / productor.

Bases de esta relacion:

s Establecer vinculos financieros. Este tipo de vinculo es en el primero que despierta el interés,
estan basados en ventajas econdmicas referidas a descuentos especiales en precio, o premio por
volumen de compra acumulado. Tienen el inconveniente de ser faciimente copiables por la
competencia, por lo que la diferencia competitiva que aportan es débil. Han de ir acompafiados
por un trato personal y cuidado que no refleje una simple compensacién comercial.

s Creacién de vinculos sociales. Las relaciones sdlidas no se basan en vinculos afectivos de amistad
o aprecio. Surgen de una relacién cuidada, personalizada, con detalles afectivos de reconocimiento
honesto y sincero. El cliente es reconocido por sus caracteristicas particulares, se le entrega una
oferta a medida, acompaitada de unas relaciones permanentes con un profesional asignado a él.
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= Vinculos estructurales. Los vinculos estructurales son el nivel superior, el que garantiza el mayor
nivel de compromiso y lealtad, y en el cual tanto la empresa como el cliente adaptan sus sistemas
0 su organizacién para desarroliar la relacién. Es habitual en el caso de productos complejos
donde el proveedor puede modificar su oferta, transformando el producto en un sistema de
solucién de la misma necesidad. El factor clave es proveer servicios de valor afladido que sean
dificiles o caros de obtener para el cliente, y que no estan disponibles en otra parte.

4.7 Conclusiones

Hasta hace pocos afios, se entendia que la relacién con los clientes debia darse en funcién de
distintos productos o servicios brindados por la empresa y de este modo, se identifican categorias de
clientes y se busca disefar los productos acordes para cada grupo. Frente a esto, el CRM procura que
la empresa diferencie y conozca de manera individual a cada cliente, debido a que cada persona es
Unica y tiene distintas expectativas, necesidades y ambiciones.

Al analizar los profundos cambios que se vienen dando en la prestacion de los servicios en
general, el CRM es una herramienta interesante de aplicar, pues es un excelente modo de enfrentar la
cada dia mas dura competencia que se deriva del nimero creciente de profesionales, y con ello
asegurar un flujo constante de clientes al mejorar paulatinamente nuestras relaciones con ellos.

El punto diferencial y la ventaja competitiva no reside en la tecnologia, sino en la atencién al
cliente. La maxima ventaja competitiva no depende de la tecnologia o de economias de escala.
Depende de un conocimiento superior del consumidor, un modelo de contribucién y la habilidad de
mantener ambos al dia.

La Mercadotecnia Relacional es la interseccién entre la mercadotecnia y las relaciones publicas.
Es una manera de acercarse al cliente, ofrecerle distintas alternativas para que se sienta que la
empresa le brinda un servicio extra. Por ejemplo, recibir en forma gratuita consejos para utilizar mejor
el producto, hacer demostraciones, degustaciones, dejar que utilice durante un periodo de tiempo en
forma gratuita el servicio para probarlo, que pueda opinar y sugerir.

La Mercadotecnia Relacional es una de las mejores herramientas para tener clientes fieles y
una buena imagen de marca. Pero para lograrlo, es imprescindible generar un vinculo afectivo y
acercarse al cliente, hacerle sentir que es importante para la empresa. Por lo que podemos afirmar
que abrir la relacion directamente con los clientes y saber qué quieren, da resultados.

107




Mariana Diaz de Leon A, Francisco Garcia L., Victor M. Zarate M.

CAPITULO 5
IMPLANTACION DE CRM
S$.1 Introducciéon

Considerando los aspectos anteriores, implantar CRM en una empresa no es diferente a
implantar sistemas corporativos. En vista de que se tiene experiencia razonable en la implantacién de
sistemas, se puede asumir que la implantacién de sistemas de CRM funcionara de forma adecuada.
Sin embargo, surge una pregunta, équé podria salir mal?. La respuesta es, todo o casi todo.

La posibilidad de fallas en proyectos de CRM es mayor que en los proyectos asi llamados
tradicionales. Segiin Gartner Group, la posibilidad de falla en proyectos CRM es cerca del 70%. épor
qué existe tanto pesimismo?, por los mismos motivos de siempre: foco excesivo en tecnologia y
aplicaciones y poca preocupacién con otros detalles, que en el caso de iniciativas de CRM, el principal
detalle es el *C”"de Customer o Cliente.

o @ Posibdidad de Falla en Progectos CRM
7ooo  BPosihilidad de Falla en Proyectos Tradieionales

FIGURA 25. PORCENTAJES DE FALLAS EN PROYECTOS TRADICIONALES Y CRM

El hecho es que quien esta alrededor de la mayoria de los proyectos de CRM poco tiene que
ver con el cliente. La empresa siempre esta preocupada inicialmente en reducir sus costos o en buscar
la fidelidad del cliente, porque asi es mejor y mds barato, para la empresa... pero, éy el cliente?. Es
claro que no se pueden perder de vista los beneficios para la empresa, pero el foco tiene que ser los
beneficios para el cliente y, como consecuencia, vendran los beneficios para la empresa.

Los beneficios para el cliente seran los siguientes: Acceso a informacion de mejor calidad,
facilidad de compra y de comunicacié n con la empresa, economia de tiempo y de dinero, eliminacién
de solicitudes de datos redundantes, son algunos ejemplos de beneficios tangibles que permiten al
cliente que sea mas facil hacer negocios con la empresa.

CRM tiene que ver con un concepto mas profundo: cada cliente es distinto, diferente, y debe
ser tratado de forma diferente. La funcién del CRM analitico (Business Intelligence) es determinar
cudles son esos clientes, cudles deben ser tratados de forma personalizada (uno-a-uno) y cudles son
los clientes que deben ser atendidos por niveles de prioridad inferior. Pocas empresas hoy estin
invirtiendo en la infraestructura que necesita la implantacién de sistemas de CRM analitico. En tanto,
sin esa estrategia todos los otros esfuerzos son nulos.

En contrasentido, es en el CRM operacional donde la mayoria de las empresas estan
enfocadas: sistemas de automatizacién de la fuerza de ventas, centros de atencién a clientes (call -
centers), sitios de Comercio Electrénico y sistemas automatizados de pedido. No es que no sea
importante, pero muchas veces esas iniciativas tienen poco o casi nada que ver con las necesidades
del cliente, teniendo el objetivo de racionalizar y optimizar procesos de la empresa.

Es claro que estando bien implantadas, esas iniciativas pueden traer agilidad en la atencidn, lo
que puede en un lltimo andlisis, traducirse en beneficio para el cliente, pero la mayoria de ellas
involucra métricas que nada tienen que ver con eso. Por ejemplo, las métricas utilizadas en call -
centers tienen que ver con el tiempo de cada llamada, cantidad de llamadas no atendidas, lamadas
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por agente, llamadas por motivo, etc. Las métricas adecuadas deberian contemplar, por ejemplo,
cuantas veces un cliente de alto valor para la empresa esperé mientras un cliente de menor valor era

atendido, o cuantas llamadas fueron necesarias para resolver el problema del cliente. Eso es hecho
por algunas empresas, pero es raro,

Con relacién a la automatizacion de la fuerza de ventas, hay casos de empresas que invirtieron
decenas de millones de ddlares en sistemas que los vendedores simplemente se rehusaban a usar
porque la gerencia utilizaba la informacién del sistema contra ellos. No hubo la inversion necesaria en
el cambio de la cultura de la organizacién ni en la forma de remunerar a los vendedores.

La implantacién de proyectos de CRM debe siempre tener como linea maestra el cambio en los
procesos que involucran al cliente - ver la empresa con los ojos criticos de los mejores clientes. Sin
eso, no se esta implantando CRM, se esta implantando un paquete mas de software.

5.2 Los errores mas comunes al implantar programas CRM

Un error lo constituye la desconflanza: si alguna de las partes involucradas en el nuevo
proyecto no cree que los cambios son un reto importante a niv el estratégico, es mejor no comenzar.
El peor error de las compaiiias es desestimar la seriedad de sus iniciativas CRM. Los mejores
componentes para evitar este cuadro son: alta participacion ejecutiva, amplia visidon empresarial,

participacion de personal a tiempo completo, evaluacién constante de resultados y un enfoque
centrado en el proceso.

Otro error es tener expectativas exageradas: hay muchos casos de ejecutivos que
empezaron a enfocarse en la tecnologia demasiado rapido, sin esperar a crecer lo suficiente. Si se
utiliza tecnologia del siglo XXI para pavimentar una via rural, ain sera una via rural después de

pavimentada. La clave del éxito es utilizar los recursos de forma inteligente, por medio de la
planificacién por etapas.

También se puede perder el control: si cada departamento de la empresa trata de participar
a su modo, el resultado mas seguro es el caos. Es necesario elegir unos parametros de arquitectura
que sean funcionales para la totalidad de la empresa. En caso contrario, pueden surgir puntos
incompatibles de soluciones que pueden forzar la reconstruccién de at menos parte del sistema CRM.
La creacién de una division CRM es recomendable.

Si se trata de economizar, es dificil obtener resultados 6ptimos si se intenta implantar el
programa CRM mas barato posible. El uso de un hardware lento puede resultar frustrante para
quienes deben manejar el sistema dia a dia, con una productividad mermada. El primer objeto de
enfoque no deben ser los costos sino los beneficios. Los incrementos de ganancias y disminucién de
costos que es posible generar a través del CRM pueden ser tremendos.

A la vez, se debe de evitar elegir al socio tecnoldgico equivocado: es necesario encontrar al
vendedor adecuado. Sin embargo, Ia seleccidon no debe basarse en productos sino en necesidades.

Investigar cudl es el producto que mas se ajusta a los requerimientos puede ser una buena
alternativa.

5.3 Claves para comprender ¢Cémo aplicar CRM?

1. Saber qué se guiere of; Ld:gg,[, Identificar el segmento de mercado y saber qué quieren y qué les gusta.
2. Ofrecer una clar r n isposicién ir . éCudlesel

valor de 1a empresa?, éQué se les esta vendiendo realmente?, éLa empresa es digna de confianza y la
mas creativa?. Esto no significa exponer una lista de productos, sino la necesidad de centrarse en los
que intenta SER para los dientes. {Quiere la empresa ser amiga del diente?
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3. Un sdlido servicio de atencién_al_cliente. Esto refuerza en los clientes la Conciencia de Marca o la
debilita, cada interaccién con los dientes tiene un efecto inmediato en la Imagen de marca, si es una
experiencia positiva reforzara la Conciencia de Marca, si la experiencia es negativa afectara de la misma
forma sobre 1a Imagen de Marca del diente. Un consejo: La empresa debe cumplir 1o que promete.

4. Una estructura de bajo costo. Un negocio en Internet perecera si no posee una organizacién que no
suponga un costo elevado. Si la empresa se mantiene operativa como si ganara 200 pesos cuando en
realidad esta obteniendo 8 se vera abocada al fracaso rapidamente. La empresa debe dosificar sus
inversiones, es decir, a medida de lo que se vaya necesitando. Siempre hay que recordar: No comprar
porque se dice es la mejor aplicacién del mercado, solo se debe comprar lo que se necesite.

5.4 Principales pasos para implantar un CRM efectivo

Se debe despertar la motivacion de los diferentes estratos de la empresa. Cuando se ha
llegado a este primer paso, ya el responsable del proyecto debe haber captado fuertemente la
atencion de la drectiva para garantizar el compromiso con la iniciativa. Es posible que haya sido
necesaria una campaiia con el objetivo de modificar ciertos valores culturales corporativos, con el
modelo cliente céntrico como bandera.

Otro paso es el desarrollar una estrategia de negocios basada en las necesidades reales de los
clientes. Al proceder de este modo es probable que cada nivel de la compaiiia deba tomar
responsabilidades. Los resultados pueden causar impacto en diversos sectores: desde manufactura,
hasta relaciones publicas.

También hay que remodelar desde el punto de vista organizacional las areas que entren en la
agenda de cambios. Evaluar y ajustar el proceso de produccién. Este paso normalmente implica
inversién en tecnologia.

Es importante entonces que la empresa considere el desarrollo paralelo a la implantaciéon de
un CRM, en las areas de:

Direccidon de la empresa: trabajar primero en la estrategia.
Educacion y entrenamiento a los recursos humanos.
Reestructuracion de los procesos (re - ingenieria).
Revisién de la estructura en términos de organizacion.

poog

Es critico el trabajo en la visin y 1a estrategia, porque frecuentemente encontramos empresas
con tecnologias sub - utilizadas, debido a que no se dio el proceso completo e incluyente de los temas
enumerados antes.

En otras palabras, 1a empresa debe saber primero qué quiere obtener con estas tecnologias y
cémo lo va a hacer, porque es claro que no trabajan por si solas.

El tipo de mercadotecnia que se elifa, atendiendo a los tipos de comercio electronico expuestos
en el capitulo anterior, es el tercer componente del triangulo en CRM, ademas del hardware y
software, nos referimos a la filosofia de mercadotecnia y, es por cierto vanguardista.

Por eso las preocupaciones en la implantacion de CRM deben basarse es el descubrimiento del

cliente, en cémo crear nuevas formas de didlogo y entender a la perfeccién cémo va evolucionando.
Estos tres elementos son denominados por McKenzie como las tres D:
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ESCUBRIMIENTO
D IALOGO
ISCIPLINA FIGURA 26. Las tres D's de la implantacién de CRM

Los pasos a seguir para una implantacion con éxito

1. Definir_el plan_comercial. Antes de considerar la posibilidad de utilizar soluciones CRM hay que
identificar los objetivos comerciates especificos que se desea alcanzar con el nuevo sistema, tales como
aumentar la satisfaccion de los clientes, redudir ei ciclo de venta y aumentar la cantidad de ventas.
Debera comprenderse el valor de disponer de un sistema automatizado.

2. Crear un equipo. Disponer del apoyo y la dedicacion necesarias en toda la empresa es crucial para una
implantacion con éxito, asi que debera desarrollarse un equipo capaz de ilevar el proyecto a buen
término. Por ejemplo, el equipo podria incluir a un representante de cada uno de los departamentos que
utilizara el sistema de ventas, como directores de ventas, vendedores, un administrador de ventas, un
director técnico, una persona del departamento financiero y un administrador de base de datos. Al
comienzo, debera establecerse un director de proyecto con capacidades de Administracién de proyectos,
y hacer que la fuerza de ventas participe en la planificacién y disefio del sistema.

3. Evaluar el proceso de venta. Asegurarse de tomar el iempo necesario para comprender los propios
procesos comerciales, antes de evaluar posibles soluciones. Para realizar el analisis del fiujo de trabajo,
entrevistar a miembros de la empresa para determinar codmo definen ellos el proceso de venta. Hacer
que los vendedores mas importantes participen y decidan cual es la mejor practica a aplicar. Examinar
el propio proceso para intentar eliminar pasos innecesarios.

4. Definir los propios requerimientos. Una vez que se comprende cémo funciona el negocio, definir qué
funciones se requieren, desde una perspectiva comercial y desde una perspectiva de vendedor. Requerir
la partidpacién de los usuarios finales para determinar fo que les ayuda y lo que utilizarian. Debera
darse prioridad también a las necesidades criticas del DTI. Definir los posibles requerimientos de
tecnologia, como las especificaciones o upgrades de hardware. Determinar si es necesario acceder a
sistemas ERP, finanzas, inventario y/o sistemas antiguos ya existentes. Definir como debera tener lugar
el proceso de integracion. Identificar requerimientos de soporte interno, como el personal del
departamento de atencién al diente, un administrador y personal de formacion. Determinar si sera
necesario contratar a miembros adicionales para el staff. Incuir estas importantes consideraciones en el
presupuesto del proyecto.

S. leccid Asegurarse de que las empresas vendedoras comprenden los problemas
espedificos que se esta intentando resolver. Comprender lo que puede ofrecer la solucién de cada uno
de ellos y preguntarles cémo la utilizan. Asegurarse de obtenerlo todo por escrito, incluyendo ptanes de
fechas, plazos, y quién es responsable de qué cosas. No detenerse ahi: Entrevistar a clientes sobre su
experiencia, costos y el proceso de implantacién.

6. Desarrollo y despliegue. El desarrotlo de una solucién CRM debera ser un trabajo conjunto entre el
diente y fa empresa vendedora. Para concentrar la eficacia, desplegar séio io que sea necesario
inmediatamente y afiadir fundonalidad adicional por fases. Dar prioridad a la implantacion para
determinados grupos de usuarios y definir un grupo de usuarios que servirdn para un test piloto. Definir
el plan de formacién de personal. Ademas, como muchos vendedores careceran de experiencia en
informética, incluir la formacién basica necesaria. Entrenar a los vendedores para que se ayuden entre si
a conseguir la aceptacién de los usuarios. Debera darse también formacion al personal de servicio a
clientes y de administracién. Y, lo mas importante, ofrecer formacion renovada en caso necesario.

5.5 Requerimientos para implantar CRM
5.5.1 Modelo de Negocio

Uno de los principales requerimientos es el modelo de negocios. El modelo de negocios ha
cambiado. Ya la pregunta no es équé producto sera mas impactante?, sino équé necesidad del cliente

es posible cubrir? De este modo, el modelo CRM es un recurso cada vez mas necesario, aunque dificil
de seleccionar
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Para muchas personas, la diferencia entre el éxito y el fracaso de un programa CRM "no es
intervencion divina®, sino que responde al conocimiento y la habilidad que se involucran en el
proyecto. Si se conocen qué problemas reales se tratan de resolver, qué errores se pueden cometer y
cdmo evitarlos, en qué aspectos puede ayudar la tecnologia y en cudles no, se estara mucho mas
cerca del éxito.

Desde el punto de vista conceptual, esta tendencia se puede definir como una solucién para la
administracién de negocios que ayuda a las empresas a aumentar sus operaciones por medio del
contacto uno a uno. Modifica las relaciones con clientes, asociados de negocios y empleados con el fin
de cautivarlos; bien sea a través de Internet, de una red local o de otros medios. El retorno de
inversién al implantar un sistema CRM normalmente debe calcularse sobre el ahorro y el aumento de
productividad.

Existen varios niveles diferentes de resultados en la utilizacion de estos modelos de
administracién. En un estudio realizado por la revista CRM Magazine del grupo Insight Technologies
sobre 202 proyectos CRM iniciados el afio pasado, se obtuvo que 30.7 por ciento de estos habia
obtenido notables progresos, 37.6 afirmo haber alcanzado sélo resultados parciales y 31.7 reportd una
nulidad total en los resultados de sus iniciativas. Jim Dickie, investigador independiente que levanté
los datos para este estudio, afirma que hay una serie de medidas que pueden facilitar el éxito. Asi lo
afirma también el consultor Dick Lee (mencionado anteriormente). Lee asegura que para el éxito de
un modelo CRM hace faita que toda la alta gerencia se encuentre involucrada en el proceso.

Desafortunadamente, segin su experiencia, la forma mas efectiva de relacionar a la gerencia
con los requerimientos de tecnologia es a través del miedo; él sefiala que, por ejemplo, en ocasiones
es necesario manejar argumentos como "la competencia o va a hacer primero que nosotros" o
"vamos a perder mercado si no lo hacemos".

30 . 7Y% =22 T

T COONulidad en los resultados
AL AR (ot LA Fae
- Resultados Pasciales
Cl1Resultados Notables

FIGURA 27. RESULTADOS DE LA IMPLANTACION DE CRM
5.5.2 Estrategia de Negocio

Una estrategia CRM debe estar disefiada para aumentar el ingreso y rentabilidad al atraer
nuevos clientes, desarrollar el negocio, y aumentar la satisfaccién y lealtad, permitiendo procesos de
negocios mas eficientes y el uso de tecnologias de mas bajo costo.

El objetivo primario del CRM es obtener mayores ingresos, y no recortar costos. Las soluciones
CRM mejoran los esfuerzos de ventas y mercadeo, y permite a las organizaciones proporcionar un
mejor servicio a los clientes. Se ganan nuevos clientes, se retienen los existentes, y compran en
mayor cantidad. Los usuarios finales se benefician al recibir un mejor servicio al cliente y obtener los
productos y servicios que quieren, cuando los quieren. Una e mpresa que no tiene una estrategia CRM
o no utiliza aplicaciones CRM se encuentra en desventaja competitiva.

Antes de comprometerse en una mision para implantar una estrategia CRM, es critico
determinar cudles son los objetivos especificos y cdmo medir el rendimiento de la inversion. Existen
estadisticas sombrias que indican que mds de la mitad de las implantaciones CRM "fallan",
principalmente debido a fa falta de consenso en los objetivos acordados y mas importante aan, en
objetivos cuantificables. Mientras los objetivos pueden determinar los puntos especificos de un mal
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desempeiio - por ejemplo, bajo desempeiio en las ventas o bajos puntajes de satisfaccién al cliente -
es importante que también soporten todo el ciclo de vida del cliente.

5.5.3 Inteligencia de Negocio

La inteligencia de negocios (BI), que antes se consideraba simplemente como una herramienta
informatica para la generacion de informes, se presenta ahora como una aplicacién estratégica para
las empresas. La inteligencia de negocios integra datos de varios origenes de una organizacion y
permite aumentar ia ventaja competitiva porque:

Aumenta la satisfaccion y lealtad de los clientes al convertir los datos del cliente en inteligencia
personalizada.

Mejora los beneficios de los productos y aumenta “la participacion del cliente” al proporcionar
herramientas para realizar el seguimiento y analisis de los datos del cliente y actuar rapidamente
seguin los resultados.

Reduce los costos operativos al minimizar el tiempo necesario para recopilar informacion de
negocio pertinente (financiera, inventario, adquisicion).

Gracias a CRM tendremos un mejor acceso a la inteligencia de negocios y al almacenamiento

de datos, puesto que los servicios utilizados se simplifican e integran directamente en la plataforma
tecnoldgica.

Nuevos mercados, mas dinamicos y complejos, nuevos canales de distribucién y nuevos
competidores, son los elementos que forman el nucleo de la economia del nuevo milenio. Con ellos,
los clientes demandan productos especificos, adaptados a sus necesidades y disponibles en cualquier
momento y lugar. Para las empresas esto supone el siguiente reto, sélo podran afrontarlo si disponen
de las soluciones adecuadas, asi como de estrategias.

En un mercado donde las opciones se multiplican, adquiere valor estratégico la capacidad de
adelantarse a los competidores con soluciones vanguardistas. La diversificada y accesible oferta que
presenta el mercado hace que adquiera toda su trascendencia el concepto de FIDELIZACION (este
tema se traté anteriormente y se ampliara en el capitulo siguiente), entendido como la capacidad de
ofrecer, en ocasiones sucesivas, las mejores soluciones a nuestros clientes.

Una buena estrategia de negocio que se enfoque al CRM da como resultado un estrecho
conocimiento del cliente, rentabilizar las acciones de ventas y de mercadotecnia. También se logra:

e Conocer las caracteristicas individuales de los clientes, con una visién real de 360°.

« Completar y actualizar la informacion sobre el cliente en cada contacto.

* Una mejor integracion de las bases de datos, permitiendo ofrecer un servicio mas personalizado al
dotar a toda la organizacién de acceso a informaciéon actualizada sobre los clientes.

El cliente ademas puede acceder mas facilmente a la informacién, ya que existen diferentes
canales de acceso (mail, web, telefonia, contacto personal), todos ellos integrados, asi el cliente elige
el canal que en cada momento mas le convenga. Cabe mencionar que el cliente dispone de un
servicio de atencién 24 horas.

Al rentabilizar la inversion, se logra la diferenciacion de los servicios y por tanto el aumento de
ingresos y margenes. Al realizarse las ofertas personalizadas, la existencia de una base de datos
integrada y actualizada permite conocer el mercado y ofertar productaos que se ajustan exactamente a

los diferentes segmentos, ademas de ayudar a detectar nuevas necesidades, creando nuevas
oportunidades de negocio.
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Una correcta estrategia enfocada al CRM debe basarse en la correcta combinacion de diversos
factores para ayudar a mejorar la relacién con los clientes. Se debe de tomar en cuenta la evolucién
de la cultura y los procesos organizativos de la empresa, para que el nuevo enfoque sea una realidad.

También se debe de procurar que los canales de acceso sean los que mejor se adapten a las

caracteristicas de los clientes, que exista la metodologia y los procedimientos que garanticen el éxito
en la diferenciacién frente a la competencia.

Para que esto sea posible, es importante tener la tecnologia que permita alcanzar estos
objetivos, asi como lograr a integracién de las nuevas aplicaciones con los sistemas y bases de datos
actuales.

Sobre la base de estos principios, una adecuada herramienta CRM ayudara a desarrollar el
proyecto de renovacion, aqui deberan definirse: el ambito de proceso de negocio que soportara el
sistema, los Planes de Actuacién en Tecnologias de la Informacién, el andlisis de las estrategias de
ventas, mercadotecnia y servicios, la implantaciSn de metodologias y procedimientos para la
optimizacién de las redes de ventas y servicios y el andlisis de la estrategia de canales.

Tras determinar los objetivos de negocio, los expertos deben configurar las herramientas CRM
para implantar la solucion de negocio que permita la consecucion de las metas prefijadas, entre las
cuales deberan estar: el obtener una mejor arquitectura de la solucién CRM en el front - office, tener
una integracién con el back - office, configurar a partir de la definicién de los objetos de interfaz,
componentes de negocio y modelo de datds asi como disefiar y desarrollar las interfaces, y
automatizar las reglas del negocio.

5.5.4 Re - ingenieria de negocio

Todos los aspectos, tanto funcionales como de negocio, a los que afecte la solucién CRM
deben de estar reflejados en la estrategia y en la “metodologia de proyecto” para garantizar que
realmente se alcanzan las mejoras previstas. Cada proceso de negocio se redisefia para ofrecer el
maximo beneficio a la organizacién. Todo con un enfoque proactivo lo que permite identificar nuevas
metas, ademas de las previstas.

La metodologia debe de incluir un analisis de c6mo el proyecto afecta al personal involucrado,
y la solucién de incidencias que puedan surgir. Los expertos de la compaiiia que sean los encargados
de implantar la solucion CRM deberan trabajar con el equipo de la organizacién en la determinacion
de estrategias y programas internos, que generen implicacién y motivacion para trabajar con fa
Solucién de CRM.

115




Capitdo 5

5.5.5 Anilisis de factores externos y Factores Criticos de Exito
5.5.5.1Factores Externos a la estrategia del negocio

Todos los negocios operan dentro de un ambiente sujeto a cambios y condiciones especificas,
lo que hace indispensable definir y conocer los factores externos relevantes que influyen en forma
directa o indirecta en su operacioén, tales como el sector o rama de actividad en que se encuentra,
marco de competencia y segmentos de mercado, fuentes de abastecimiento, regulaciones y riesgos.

Por lo tanto al hablar de un proyecto de inversion de CRM, este debe estar sustentado en
estrategias que contemplen tanto el ambiente interno como el externo del negocio, y deben de ser
evaluadas por analistas en cuanto a factibilidad, consistencia y responsabilidad.

El analisis externo revela las oportunidades y amenazas que enfrenta un negocio, a través de
tas cuales la organizacion debe definir estrategias para tomar ventaja de las oportunidades y evitar,
reducir o minimizar el impacto de las amenazas. Si bien es cierto que en México apenas esta
surgiendo el CRM, se debe de tomar en cuenta a la competencia, si esta busca implantar soluciones
CRM. Es aconsejable asumir que la competencia directa tiene estrategias implantadas orientadas al
cliente, como CRM o ERP, con el fin de innovar y estar siempre a la vanguardia en lo referente a la
relacién con los clientes.

Las fuerzas externas que deben de tomarse en cuenta pueden clasificarse de la siguiente
manera:

AMBIENTE EXTERNO

PROVEEDORES
DISTRIBUIDORES

FUERZAS ECONOMICAS

FUERZAS SOCIALES, [CLTENTES
DEMOGRAFICAS Y [EMPLEADOS

AMBIENTALES. S MONTDADES————|OPORTUNIDADES
e e Y
FUERZAS POLITICAS, CIONISTAS | AmENAzAs
LEGALES UNTONES DE OBREROS DE UNA
Y GUBERNAMENTALES [GOBIERNGS ORGANIZACION

P«MBIEﬂTE "NATURAL
TABLA 15. FUERZAS EXTERNAS A LA ESTRATEGIA CRM
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Los cambios que presenten las fuerzas externas producen cambios en {a demanda de consumo
de bienes y servicios, afectan directamente con el tipo de productos y servicios a desarrollar y ofrecer,
cambian drasticamente la posicién de mercado y grado de segmentacion de un negocio e influyen en
el tipo de producto a adquirir o vender.

Por tanto, el identificar y evaluar estas fuerzas externas, permite a una organizacién
desarrollar una mision clara, disefiar estrategias y objetivos a alcanzar a largo plazo, y desarrollar las
politicas acordes u consistentes para alcanzar estos objetivos vy estrategias.
A continuacién se presentan en forma esquematica las fuerzas competitivas y su interrelacién.

COMPETIDORES POTENCIALES
-

Poder Negociador Amenula de Nuevos Ingresos P Negociador
de los praveedores COMPETIDORES N6 los cRortes

PROVEEDORES EMPRESA COMPRADORES

RIVALIDAD ENTRE
COMPETIDORES EXISTENTES

™
PRODUCTOS SUSTITUTOS
FIGURA 28. INTERRELACION DE FUERZAS COMPETITIVAS

Una de las posibilidades que crea CRM es que al estar en contacto mas directo con los dientes,
al saber sus gustos y preferencias, se tiene la posibilidad de crear nuevos productos generales o
personalizados, lo cual genera una ventaja competitiva. Y puede ser una fuerza para el negocio ya
posesionado en un mercado. Se presenta cuando uno o mas competidores sienten la presidn o tienen
la oportunidad de mejorar su posicién, una forma de aumentar esta posicién es implantar CRM,
Anteriormente se presentaba la rivalidad en precios, actualmente se presenta en la fidelizacion de los
clientes. Sin embargo, se deben de considerar ciertos factores, los cuales se denominan factores de
éxito.

5.5.5.2 Factores Criticos De Exito

Una vez concluidos los andlisis para la realizacién de la estrategia del negocio, se deben
identificar cuales son los factores criticos de éxito (FCE's) de la implantacion CRM en estudio.

Los FCE's son aquellas variables determinantes para llevar a cabo las estrategias tendientes at
logro de los objetivos de la implantacion, y varian de una organizacién a otra, es decir, lo que para
una firma es relevante e indispensable, para otra incluso dentro del mismo sector industrial, puede no
representar mayor importancia, dependera del giro, mercado y estrategias de penetraciéon -
mantenimiento de mercado, productos - servicios, etc.

De igual forma, sera la base para identificar las oportunidades y amenazas del entorno,
principalmente el mercado y sus competidores, o cual puede llevar a una revisiéon de los planes y
estrategias del negocio y por ende de sus proyectos de inversién.

En el cuadro siguiente se ilustra la forma de calificar o evaluar los FCE's y medir su impacto
dentro de la organizacién:
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EVALUACION DE FACTORES CRITICOS DE EXITO
NIV EL DE DPEBILIDAD

BAJO ALTO
NEGOCIO NEGOCIO CON PROB.
NIVEL DE COMPETITIVO POTENCIALES ALTO
FORTALEZA NEGOCIO ESTANCADO NEGOCIO EN PROBLEMAS BAJO
NIVEL DE AMENAZA
BAJO ALTO
NIVEL DE NEGOCIO IDEAL NEGOCIO ESPECULATIVO  ALTO
OPORTUNIDAD NEGOCIO MADURADO NEGOCIO EN PROBLLEMAS BAJO

FIGURA 29. FACTORES CRITICOS DE EXITO

El andlisis de estos aspectos ( Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas) debe

realizarse en forma conjunta, ya que solo de una manera integral se puede visualizar la posicidon que
guarda el proyecto CRM. '

Ahora, un problema de caracter mas estratégico estd causando preocupaciones a los
ejecutivos: cémo utilizar CRM para comprender, reaccionar y atender a las necesidades de sus

clientes. En resumen, el reto esta en aprender a pensar desde el punto de vista del cliente, no de la
empresa.

La clave de esta nueva tendencia a la hora de relacionarse con el cliente es no utilizar la
informacion conseguida sélo para vender productos; lo verdaderamente basico es administrar las
diferentes relaciones que las empresas mantienen con sus clientes con el fin de afiadir valor a esa

relacién. Si las empresas utilizan CRM de manera efectiva, sera el cliente el que se beneficiara, y no
dunicamente la propia organizacién.

La consultora Giga Information Group coincide en esta linea de pensamiento cuando asegura
que existe en la actualidad la tecnologia necesaria para practicamente cualquier tipo de solucién CRM,
pero que lo verdaderamente importante es cambiar 1a visién y actitud de la propia organizacion. Las
empresas deben estar preparadas para recoger las sugerencias y cambios que puedan surgir a partir
de la informacion recogida en el sistema CRM, evitando los habituales problemas de oposicién y

rechazo que suelen aparecer ante cualquier intento de cambio al cambiar las necesidades de los
clientes.

5.5.6 Consideraciones al elegir una herramienta CRM

No todas las soluciones CRM han sido creadas iguales, muchos factores contribuyen a su éxito
o su fracaso. Consecuentemente, vale la pena elegir un proveedor que ofrezca una herramienta con
factores de éxito. Entre las caracteristicas que debe poseer una buena herramienta CRM destacan 4:
escalabilidad, flexibilidad, rendimiento y su costo.

Escalabilidad

También se debe estar seguro de utilizar una plataforma escalable mucho antes de que los
programadores empiecen a escribir el cédigo de un sitio de Comercio Electrdonico. La plataforma Web
debe ser capaz de administrar voliimenes muy grandes, y a menudo imprevistos, de transacciones y
usuarios. El rendimiento mide la "escalabilidad”. Con el tiempo, a medida que crece el negocio online,
la plataforma debe poder administrar estos voliimenes mayores a un costo adicional no muy elevado.
Si no es asi, ademas de perderse tiempo y dinero, se perderan también a los clientes.
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Flexibilidad

Obtener una solucién operativa basada en la Web de forma rapida es solamente parte del
problema. Ademas, otro de los retos es poder adaptarse a las necesidades cambiantes del cliente y a
las oportunidades de mercado. Las herramientas o soluciones de CRM deben ofrecer la flexibilidad
necesaria para permitir realizar los cambios requeridos de forma rapida y facil.

Las herramientas de desarrollo por lo tanto, tienen que ofrecer la flexibilidad que se requiera
para crear @pidamente un sistema adaptado a las necesidades de las empresas y para modificario
segun fuera preciso con objeto de satisfacer las necesidades de los clientes.

La escalabilidad y flexibilidad que debe ofrecer la plataforma de soluciones CRM, estan
orientadas a facilitar el proceso de globalizacién de un sitio Web. Por ejemplo, cuando la empresa
General Motors Acceptance Corporation Commercial Mortgage (GMAC) se introdujo en el negocio de
servicios de préstamo en linea para bienes inmuebles comerciales, necesitaba una infraestructura que
pudiera escalarse a fin de poder distribuirse a escala internacional. Esta internacionalizacion requiere
nuevas interfaces en muchos idiomas, mas datos y mds socios prestamistas con bases de datos
personalizadas.

Gracias a la escalabilidad que ofrece la plataforma Microsoft / Intel que utiliza esta empresa,
los nuevos sitios de ambito internacional pueden hospedarse en servidores de Estados Unidos. sin que
sea necesario proceder a reflejarlos en otras ubicaciones. Cuando sea preciso aumentar el
rendimiento del sistema, bastara con que GMAC agregue mas servidores al ckister (En este contexto,
un cldster es un conjunto de servidores que estén interconectados con la finalidad de compartir y
realizar tareas de manera coordinada).

Rendimiento

Una vez que la relacion con el cliente ha cambiado, una herramienta CRM debe ofrecer un
seguimiento total que individualice al cliente creando una infraestructura basada en datos, que a su
vez permita lograr un mayor rendimiento, una reduccidon de los costes y tiempo de administracion, asi
como un aumento considerable de los beneficios.

Aqui si se tiene que considerar un poco mas a la infraestructura tecnolégica que pueda ofrecer
una u otra herramienta, ya que el rendimiento (eficiencia y eficacia en las operaciones con la
informacién) podra estar determinado en velocidades, capacidades de equipos, almacenamiento de
informacidn, lo cudl repercutira en el rendimiento global de la aplicacion y de la administracidn
empresarial.

Costo

El costo es un factor importante que debe de tomarse en cuenta para la eleccion de una
herramienta CRM. Dependiendo de lo que la aplicacién proporcione a la empresa en términos de
beneficios, se estara en posicion de determinar si la herramienta es rentable; cabe recordar que un
objetivo al implantar CRM es el incremento de los ingresos, y una de las medidas que se adoptan para
lograrlo, es el reducir los costos que se producen para realizar las operaciones, por lo tanto, para
efectuar la elecciéon de una aplicacion es necesario que esta proporcione una cuantificaciéon de
elementos, tanto técnicos (hw y sw) como empresariales, para poder determinar en lo posible los
costos totales, los cuales serviran como parametro para tomar la decision de adquirir un producto o
no.

Por ejemplo, algunos proveedores ofrecen las soluciones de software en donde el proceso CRM -
ya estad integrado. La empresa programa y parametriza el software para que cumpla con sus
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necesidades especificas. Estas soluciones tienen varias ventajas en la medida en que proporcionan las
funciones de negocio sin necesidad de programacion adicional. El costo de su instrumentacién
depende del nivel de parametrizacién requerido por la empresa mas alld del paquete basico. A mayor
parametrizacién, mayor costo de disefio e implantacién, asi como incremento en los costos de
mantenimiento y en la actualizacion del software.

5.6 Proceso de Implantacién

El proceso de implantacién de una solucién CRM es un proyecto de gran complejidad, en el
que es preciso considerar con especial atencidn el analisis, el disefio, la estrategia de implantacién y la
ejecucion de 1a solucién.

Este proceso debe ser parte de la estrategia del negocio, la cual ha de partir, en o que se
refiere al CRM, del Andalisis en el que se define el alcance del proyecto y se determinan los
requerimientos funcionales y técnicos del sistema. En esta fase deben realizarse las siguientes
actividades:

Determinacién del 4mbito y el alcance del proyecto,

Definicion de los servicios y 10s procesos operativos asociados,

Definicidn de los canales de relacién a implantar, definicion del modelo de procesos y datos,
Definicion de las interfaces con el resto de sistemas,

Identificacion de la plataforma tecnoldgica,

Dimensionamiento del sistema,

Definicién de la metodologia del proyecto,

Identificacidn del producto CRM adecuado a requerimientos funcionales y técnicos,
Definicidn de la estrategia de implantacién, plan de implantacién

Definidos los requisitos se aborda el Disefio de la Solucién en el que se estudiaran fos
siguientes aspectos:

Diseiio de los procesos operativos para cada canal,

Disefio de los procesos de intercambio de informacion entre canales,

Disefio de los procesos de intercambio de informacion con otras dreas y sisternas,
Disefio de los procesos de carga de datos,

Disefio de la plataforma tecnoldgica y arquitectura de comunicaciones,

Disefio del plan de comunicacién .

Una vez disefiada la solucién CRM su construccién se puede llevar a cabo de dos maneras:

Desarrolio a medida,
e Adquiriendo alguna de las soluciones existentes en el mercado (producto CRM).

En la mayoria de los casos parece mas conveniente inclinarse por la parametrizacién de una
solucién existente en el mercado debido a que el tiempo de implantacién es mas reducido, necesita
un menor esfuerzo de desarrollo, su puesta en produccion es mas rapida y se adapta igualmente a la
operativa del negocio. Aunque la inversién inicial en este caso sea mayor que para un desarrollo a
medida, los factores anteriormente sefialados repercuten en un retorno de la inversion en un plazo
menor y la eliminacion de costes de oportunidad.

Durante la fase de Implantacién, se considera la realizacion de la parametrizacion y
desarrolio del sistema y de fas acciones encaminadas a la implantacion de:

s La Re - ingenieria de procesos disefiada sobre la base de las soluciones tecnolGgicas implantadas:
e La orientacién al cliente,
e La vocacion de servicio,
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e El aumento de la “*cadena de valor” actuando sobre los eslabones entre departamentos,

e La ruptura de los monopolios de informacion departamentales.

El Plan de Comunicacién, en el que se informa a los usuarios de las ventajas que aporta la nueva filosofia
y estrategia de negocio que se va a implantar, facilitando a aceptacidn del sistema a todos los niveles
organizativos,

El Plan de Formacién, en el que se definen los requisitos de formaciéon en funcidn de los diferentes
perfiles de usuario, se establece la agenda de formacion, la generacién de los manua|es, la imparticién de
las sesiones y la evaluacién de ta calidad de la formacién. Eto permite el éptimo funcionamiento y
aprovechamiento de las capacidades del sistema asi como su correcta utilizacién,

El Plan de Carga, en el que se definen los datos y la estrategia a seguir en l|a realizacién de las cargas
iniciales y periddicas de datos en el sistema,

Incorporacion progresiva de funcionalidades y canales adicionales en funcién de las nuevas necesidades que
surjan dentro del ambito empresarial,

Establecimiento de un entorno de Pre - Explotacién para pruebas y mantenimiento del sistema.

Por (Gitimo, en la fase de Retroalimentacién, se debe de considerar la realizacién de los

siguientes puntos:

Elaborar y efectuar una serie de dispositivos de evaluacién como: Evaluacdién de los Puntos de Servicio
mediante Feed back (quejas, encuestas, sugerencias, etc).
Introduccién de mecanismos de correccién.

El siguiente diagrama describe este proceso de una manera resumida y mas grafica:

[CAnaED (Z.Dizenc de Ia Solucién)
* Determinscién ded &mblts ¥ el sicenca dat * Diwaiio dw (M OoCEBON Cperetivos Para cals
eoyecte conal
. ae 0 y * Disoiio de los procusos o kioe cambio do
oporativos ssocledos " > indormeeion entre censles
* de o ae . * Diseilo de los procesos do inles cambio de
R ntes et e v deten adormetidn con otres rees y sistarnes
* Dinoilo do cerge de duos
* Dofinicién de las imerfacee con ol resto do 'Mul‘tw‘:dmmoy
slsteman g0
: 50 o be plat * Dieafio del Plen 0e COmunicacion
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FIGURA 30. PROCESO DE IMPLANTACION
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5.7 Tres Casos de Exito de Implantacién de CRM

Como en cualquier drea de una empresa, los proyectos que se piensen implantar no garantizan que
tendran éxito, ni siquiera que estos se terminaran de desarrollar. Los proyectos de CRM no son la
excepcion, han existido muchas empresas que han fracasado en el desarrollo y puest a en marcha de
alguna estrategia y / o herramienta CRM; sin embargo, también existen empresas que si han
alcanzado grandes beneficios. A continuacion se presentan tres casos en que empresas obtuvieron
éxito implantando CRM en sus modelos de negocios.

5.7.1 @ Gamesa

La primera empresa que mencionaremos es mexicana. Buscando implantar estrategias de CRM
que le permitieran estar en contacto directo con sus consumidores el grupo de consultores de esta
empresa, ha implantado en GAMESA tres proyectos de CRM. El Centro de Atencién a Consumidores 1 -
800 que, ademds de escuchar la voz del cliente y proporcionarle informacion, identifica problemas de
calidad / sanidad que le permite accionar a los responsables de las areas de legal, produccién,
distribucién, nuevos productos, etc, de manera que ante el consumidor Gamesa le responda en menos
de 24 horas cambiando producto defectuoso, y que internamente le permita tomar acciones dehasta
detener la produccién y distribucion de estos productos.

El Centro G.CALL se encarga de monitorear todo lo relacionado con la correccidn y eliminacién
de los problemas de calidad / sanidad no sélo reportados por los consumidores, sino los que los
participantes en la cadena de valor (vendedores, clientes y personal de Gamesa) detectan antes de
llegar a los consumidores. Estos centros han ahorrado miles de pesos a Gamesa y han soportado su
credibilidad y prestigio de calidad en la atencién a sus clientes y consumidores.

Como tercer proyecto se disefié e implantd las bases para sus estrategias de retencion y
desarrollo de clientes través del Centro Nacional de Servicio a Clientes G.CARES que bajo la filosofia
CRM, se propone dar un servicio a clientes (autoservicios y “changarros”) de calidad mundial.

o

et
Diveo (www.diveo.net.ar) es una empresa argentina Y es la subsidiaria de Diveo Broadband
Networks, Inc, una empresa internacional que provee servicios de comunicaciones en el continente
Americano. Diveo brinda servicios de acceso digital dedicado sobre tecnologia digital de alta velocidad
de banda ancha, con rapida implantacién, alta disponibilidad, precio competitivo y soporte técnico
especializado las 24hs todos los dias del afio. Diveo esta presente en Argentina, Uruguay, Brasil y
Colombia.

5.7.2

Diveo buscaba compatibilidad entre los sistemas ERP y CRM, esto era de vital interés para la
empresa. Ambos sistemas debian ser integrados facilmente tanto a nivel tecnolégico como operativo,
no solo entre si, sino con el resto de los sistemas de la empresa. Uno de los puntos mas complejos de
la basqueda fue el soporte local que cada uno de los proveedores analizados ofreciera. Diveo buscaba
productos que tuvieran soporte en cada uno de los lugares donde la corporacién opera.

El proyecto se planted en un plazo de tres meses. Se trabajo sobre un modelo de negocios con
el objetivo de lograr la homogeneidad de los procesos en las diferentes filiales. Esto implicé una
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reduccidn de tiempos para la empresa, ya que no empezaban de cero. Sin embargo, con el avance del
proyecto se dieron cuenta que ciertas partes del modelo debian ser adaptadas de acuerdo a los
requerimientos necesarios para las operatorias de cada pais. En este caso, el médulo de cobranzas
debid ser adaptado a las normas y legislacién Argentinas.

El proyecto de implantacion del sistema de CRM esta dividido en dos partes. Primeramente,
Diveo buscaba la funcionalidad vertical, por lo tanto se implanté la herramienta Siebel Comunication,
que fue lanzado en una de las Ultimas versiones del producto. Esta primera etapa de implantacién
estaba orientada a la interaccion con el cliente, desde el momento en que éste adquiere el servicio,
hasta el procesamiento de reclamos pasando por la administracién interna de los requerimientos del
cliente y el delivery de los servicios y soluciones a problemas planteados. La segunda etapa esta
basada en la implantacién de Siebel Sales, lo que le permitira ordenar su proceso de ventas sobre el
sistema. Este modulo ayuda a manejar cuentas, contactos y oportunidades optimizando el proceso de
ventas.

La implantacién de ambos sistemas generan un importante valor agregado para la compaiiia.
La implantacion de OneWorld como sistema de back - office, ha permitido que la operacidon de
Argentina, unifique los procesos en un solo sistema de informacion, y ordene y controle los procesos
de negocios en concordancia con toda la corporacién.

La tecnologia de Diveo Argentina corre sobre una base de datos Oracle, bajo sistema operativo
Windows NT.

Telefonica Sistemas
5.7.3

Teleféonica Sistemas (www.ts.es) es una empresa espafiola de ingenieria, integraciéon de
sistemas y servicios profesionales en e-business, incluyendo soluciones CRM y de Internet. En la
actualidad Telefdnica Sistemas es parte del grupo Telefonica Data a través de Telefénica Data Espaiia.

Telefénica Sistemas ha implantado un Call Center; para satisfacer ias demandas de atencion
personalizada de los clientes europeos de una gran compaiiia aérea. Se ha conseguido satisfacer las
siguientes necesidades actuales:

Funcionalidad de atencion a clientes: identificacion y encaminamiento inteligente de las llamadas.
Administracion de personal: horarios, niveles de ocupacién, etc.

Robustez

Control y estadisticas de la calidad de Ia atencion

Datos estadisticos de ventas, anulaciones, tendencias, etc.

Ademas, se ha conseguido una solucién dinamica, escalable, modular y extensible, que puede
evolucionar y adaptarse a necesidades futuras de la linea aérea, como

e Crecimiento de usuarios

s Nuevos servicios
« Integracion progresiva con el resto de canales y sistemas front - office y back- office.
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Por el canal telefénico, la compaiiia aérea prestaba un buen servicio de reservas a los clientes

que se encontraban en Espafia. Sin embargo, los niveles de calidad se reducian notablemente en los
demas paises de Europa debido a:

« Insuficientes infraestructuras en los distintos puntos de venta: limitacién de horarios, nimero
insuficiente de personal de atencion, cualificacién standard, etc.
e Numeros de teléfono diferentes en cada pais

e Coste extra de una Ilarqada internacional a Espafia: el cliente llamaba directamente a Madrid o el
operador local transferia a Madrid.

La solucién era obvia, pero compleja: centralizar la atencion telefonica del servicio de reservas
y homogeneizar el nivel de calidad de servicio a toda Europa. La compaiiia aérea confié a Telefonica
Sistemas la implantacién en Madrid de este Centro de Atencién que tenia que atender y discriminar
llamadas de, practicamente, todos los paises europeos.

Ahora, los clientes, desde cualquier pans de la UE (Union Europea), pueden realizar reservasy /
o confirmar sus vuelos llamando al mismo nimero, en su idioma y al coste de una llamada local.

El reto era la identificacion de las llamadas internacionales y encaminamiento inteligente a los
agentes mas adecuados: conocimiento de idiomas, expertos en la zona, etc.

Las acciones que Telefénica Sistemas realizé fueron las siguientes: suministrd, configurd,
integrd y puso en servicio el producto DEFINITY de tecnologia AVAYA. El sistema proporciona la
funcionalidad basica de distribucién automatica de llamadas (ACD) y, ademas, cubre las siguientes
necesidades del cliente:

e Administracion

Encaminamiento inteligente por criterios de habilidades de agentes: idioma, experiencia en la
zona.

Networking

Mdsica en espera y anuncios pregrabados

Administracion, control y monitorizaciéon de unos 100 agentes

Identificacion de la llamada: pais europeo

Estadisticas

Ademds, los servicios que proporciona Telefénica Sistemas son: consultoria y adaptacion del
producto a las necesidades del cliente; instalacién, configuracion, integracion y puesta en marcha,
formacién y mantenimiento postventa.

Los beneficios para la compafiia aérea fueron la fidelizacién / captacidn de clientes, incremento
de ingresos, mejora de margenes, mejora de la productividad, optimizacion del canal telefénico,
aprovechar oportunidades de negocio, ventaja competitiva, mejora de 1a imag en, control de calidad y
obtencién de criterios de segmentacién y tendencias del mercado

Los beneficios para los clientes son: Atencién personalizada, acceso inmediato a personal
cualificado en su idioma sin coste adicional, desde cualquier lugar de Europa, minimos tiempos de
respuesta, servicio 24 horas, calidad, eficacia y rapidez.

Las Tecnologias Utilizadas en este proyecto fueron:
e Definity de AVAYA (www.avaya.com/solutions)
e RDSI, Red Inteligente europea
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PEMEX
REPINACION
5.8 Estudio Practico:

Introduccion

PEMEX es la empresa mas grande de México y una de las diez mas grandes del mundo, tanto en
términos de activos como de ingresos. Con base en el nivel de reservasy su capacidad de
extraccion y refinacion, se encuentra entre las cinco compaiiias petroleras mas importantes a nivel
mundial. Las actividades de PEMEX abarcan la exploracién y explotacion de hidrocarburos, asi como la
produccién, almacenamiento, distribucidn y comercializacién de productos petroliferos vy
petroquimicos. En virtud de que de conformidad con la legislacion mexicana estas actividades
corresponden en exclusiva al Estado, PEMEX es un organismo plblico descentralizado, el cual ha
adoptado métodos , tendencias y conceptos actuales por lo que enunciaremos algunos de los
elementos con lo que cuenta.

Misién Petrdleos Mexicanos es una empresa paraestatal integrada, cuya finalidad es maximizar la renta
petrolera, contribuir al desarrollo nacional y satisfacer con calidad las necesidades de sus clientes,
en armonia con la comunidad y el medio ambiente.

Visidn Convertirse en la mejor empresa petrolera del mundo: Operada por personal altamente calificado,
con criterios de rentabilidad y competitividad, con productos y servicios energéticos y
petroquimicos, de calidad, con tecnologia de vanguardia, seguridad en sus instalaciones y absoluto
respeto a su entorno.

PEMEX opera por conducto de un ente corporativo y cuatro organismos subsidiarios:

El Corporativo es el responsable de la conduccidn central y de la direccion estratégica de

la industria petrolera estatal, y de asegurar su integridad y unidad de accién.

PEMEX Exploracion y Produccién tiene a su cargo 1a exploracion y explotacion del petréleo

y el gas natural.

PEMEX Refinacién produce, distribuye y comerdaliza combustibles y demas

productos petroliferos.

PEMEX Gas y Petroquimica Basica procesa el gas natural y los liquidos del gas natural;

distribuye y comercializa gas naturaly gas LP; y producey comerdcializa productos

petroquimicos basicos.

PEMEX Petroquimica a través de sus siete empresas filiales (Petrogquimica Camargo,

Petroquimica Cangrejera, Petroquimica Cosoleacaque, Petroquimica Escolin, Petroquimica

Morelos, Petroquimica Pajaritos y Petroquimica Tula) elabora, distribuye y comerdcializa una

amplia gama de productos petroquimicos secundarios.

v Ademas, el P.M.1. Comerdio Intemacional realiza las actividades de comercio exterior de

Petréleos Mexicanos, y el Instituto Mexicano del Petrdleo proporciona a PEMEX apoyo

tecnoldgico tanto en la extraccion de hidrocarburos, como en la elaboracién de productos

petroliferos y petroquimicos.

v PEMEX Refinacién se crea por decreto del Congreso de 1a Unién publicado en el Diario
Oficial de la Federacién del 16 de julio de 1992, como Organismo Descentralizado de
caracter técnico, industrial y comercial, responsable de los procesos industriales de la
refinacién, elaboracién de productos petrohferos y de derivados del petréleo que sean
susceptibles deservir como materias primas industriales bdsicas; de almacenamiento,
transporte, distribucién y comercializacién de los productos y derivados mencionados.

AN

AN

JO~naN--3830=20
AN

El presente caso se desarrolié gracias a un estudio realizado en la institucién descrita; y para
lo cual tomamos la base tedrica de los 5 capitulos y pusimos especial interés en cotejar la
implantaciéon de CRM y los resultados que se han obtenido.
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Hemos de agradecer las facilidades otorgadas por el Ingeniero Juan Rojas Aguilar, quien es el
Jefe del Departamento de Evaluacion de gestién de PEMEX Refineria, y que nos permitié hacerle una
entrevista y nos proporcioné un documento que tiene como titulo: “Reingenieria de la funcion

Comercial y desarrollo Comercio Electrénico” que fue elaborado por la Subdireccién Comercial, PEMEX
Refinacién en Agosto 2000.

A continuacion presentamos la guia de entrevista que preparamos:

A) Introduccién: Presentacion personal y del trabajo de tesis
B) Preguntas especificas

1.- ¢Cuando y como surge la necesidad de implantar CRM?

2.- ¢Cudles fueron sus puntos claves para comprender Cémo aplicar CRM?
3.- ¢Cudles fueron sus principales etapas para implantar CRM?

4.- ¢Cuales fueron sus requerimientos para implantar CRM?

5.- éConsideraron un analisis de factores externos y Factores Criticos de Exito y de ser asi, en el caso de
PEMEX Refineria cudles son?

6.- En la fase de desarrollo e implantacién écual fue su proceso para implantar CRM?

7.-¢Qué errores consideran que tuvieron al implantar programas CRM?

8.- éCuales son los logros y beneficios que se han presentado a partir de la imptantacion de CRM?
C) Comentario final y despedida

Los parrafos siguientes compilan las respuestas obtenidas, las cuales se complementaron con
el contenido del documento antes citado.

- éCuando y cémo surge la necesidad de implantar CRM?

En PEMEX Refinacion, la idea de implantar CRM surge al manifestarse una oportunidad de
cambio, ya que se dieron cuenta de que la manera en que tradicionalmente se han manejado las
relaciones comerciales del Organismo, incluyendo a proveedores, nuevos participantes, competencias
y clientes, pueden hacerlo vulnerable a cambios previsibles en la estructura del mercado.

PEMEX Refinacién tomé en cuenta todos los aspectos involucrados para realizar un verdadero
cambio, tales como estructura y perspectivas del mercado, modelo de negocios de la entidad y de la
organizacion en su conjunto etc. Sin embargo, en este caso de estudio nos concentraremos a los
puntos relevantes que tomaron en cuenta para implantar con éxito CRM.

Esta necesidad de implantar CRM tomd mayor fuerza cuando dieron respuesta a las sig uientes
preguntas:

I. ¢Estan los clientes insatisfechos por la oferta que reciben de PEMEX en términos de alcance,
puntualidad y buen servicio en general?

II. ¢Es preocupante la aparicion de competidores en el mercado?
. <¢las utilidades y los margenes estan dejando de crecer o se estan reduciendo?
IV. ¢Los clientes nos perciben como indiferentes, ineficientes o incluso como enemigos?
V. ¢la organizacién percibe la cadena de suministro y de abasto como un problema operativo?

Las respuestas dieron como resultado que el CLIENTE es un elemento primordial,
concluyendo {o siguiente:
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EL CLIENTE

Punte final / Origen de las eperasiones
Elemente @ administrar / Setie a desarrellar
Enemige / Aliade

FIGURA 31. VISUALIZACION DEL CONCEPTO: CLIENTE
2.-éCuales fueron sus puntos claves para comprender Cémo aplicar CRM?

PEMEX Refinacion dedujo que tenia la posibilidad de crear mas valor y hacer tangibles
oportunidades conocidas pero, hasta este entonces, no prioritarias. Por lo que los puntos clave para
aplicar CRM tenian que abarcar los siguientes aspectos:

 Propuesta de valor.
--Entendemos “valor” como elemento asociado prioritariamente al producto y al cliente.
--Sin embargo, son los servicios que forman parte de nuestra oferta (cumplimiento de
pedidos, demoras, atencién a quejas, etc.) los que marcan la percepcidon de “valor”
diferencial en nuestros clientes, y constit uyen una oportunidad de optimizacién del
costo.
« Enfoque de negocio.
--“Administrar pedidos” no nos permite desarrollar mercado — Hay que vender.
--"*Administrar la entrega” (Como algo diferente a Distribucidn) no nos permite optimizar la
logistica — Hay que especializar.
« Generacién de utilidades.
--Avanzar requiere medir.
« Control estratégico.
--El valor de un cliente depende de una relacién a largo plazo. Por el momento nuestra
relacién con el cliente es fundamentalmente transaccional.

Aunque el factor mas importante es el cliente, se tienen que valorar y tomar en cuenta otros
aspectos que estan ligados a este, no solo con una visién nacional, sino global. La coyuntura de
cambio afecta al conjunto de 1a industria en todo el mundo; no es exclusiva de PEMEX Refinacion.
Aparte de los puntos anteriores, existen otros dos de suma importancia, que son:

+ La situacion de monopolio mitiga el impacto pero no aisla at Organismo de la dinamica
de los mercados.

e Es necesaria de una forma cada vez mas frecuente la revitalizacion y revision de la
manera de hacer las cosas.
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Productos mas sofisticados
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FIGURA 32. FACTORES CLAVE PARA COMPRENDER COMO APLICAR CRM

La situacién actual del proceso secuencial utilizado, presenta miltiples participantes y
oportunidades de integracidn. Este proceso se presenta en la siguiente grafica:
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FIGURA 33. PARTICIPANTES Y OPORTUNIDADES DE INTEGRACION
De acuerdo con el proceso, se desprende lo siguiente:

= E! producto “se empuja” a lo largo de la cadena.

e Se acumulan inventarios en cada eslabén de la cadena de suministro con costos para todos los
participantes.
Los programas de ventas no se cumplen en su totalidad ni en volimenes, ni en servicio.

La funcién comercial comprende areas ajenas: fletes, aimacenamiento, relaciones laborales,
obras, compras (procura), etc.

Este proceso es importante para aplicar un modelo de CRM. Con el andlisis de este proceso se
obtuvieron las siguientes conclusiones:

—Escasa atencion a los clientes.

—Tramos de control excesivos.

--Failta de especializacion de los cuerpos gerenciales.

—Conflictos administrativos (estadias, cobro manejos en terminales, etc.).

3.~ éCudles fueron sus principales etapas para implantar CRM?

La implantacién de CRM en PEMEX Refinacién esta intimamente ligado con el Comercio
Electrénico enfocado a la refinacién y al mercadeo, por lo que habia que aprovechar el nuevo canal
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electrénico para optimizar los procesos relacionados con clientes, tarjetas fidelidad (cliente / flota), asi
como los procesos de Mercadeo y Co municacion.

IProveedorxes “ l

-

Lealion fletacionca Lhecitca

FIGURA 34, PROCESOS DE MERCADEO Y COMUNICACION
Las etapas estratégicas llevadas a cabo, abarcaron los siguientes puntos;

Marketing basado en intenciones
Gestion de canales

Gestién de alianzas

Soporte al Cliente

Tarjetas de crédito / fidelidad / flota
Gestion de la Fuerza de ventas
Informacién de gestién

Gestién de cuentas de distribuidores
Ofertas de fidelidad

Gestién de la fiota

Redes de valor basadas en conceptos / comunidades (ej. trucks.com)
Eleccion de la herramienta adecuada

De acuerdo con nuestra investigacién, los pasos a seguir para crear una estrategia de
implantacién con éxito son los siguientes:

7. Definir el plan comercial.

8. Crear un equipo.

9. Evaluar el proceso de venta.

10. Definir los propios requerimientos.
11. Seleccién del vendedor.

12. Desarrolio y desplieque.

Podemos darnos cuenta de que PEMEX Refinacién cumplié con cada uno de los pasos
mencionados, ya que los puntos por los que se preocuparon al implantar CRM, muestran que
definieron de una manera adecuada su Plan comercial y su modelo de negocios, analizaron su proceso
operacional y lograron deducir sus requerimientos de negccio.
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4.- éCuales fueron sus requerimientos para implantar CRM?
--Estrategia de Negocio

La estrategia utilizada por PEMEX Refinacién esta enfocada a anticiparse y exceder a las sus
clientes, resumiendo dicha estrategia de la siguiente manera:

Se debe de crear un nuevo Modelo Comercial que involucre:

Modelo de relacién con el cliente y con la comunidad

Propuesta de valor

Mediciones

Definicién, mantenimiento, actualizacidn de la cartera de productos y servicios

Se debe de optimizar el uso de los recursos con:

e Replanteamiento de la “cadena de suministro”
e Organizacion interna

Se deben de aprovechar al maximo los avances tecnoldgicos disponibles, y crear una Cultura /
mentalidad encaminada al servicio del cliente.

Asi mismo, uno de los pilares del nuevo Modelo Comercial propuesto es el Disefio e
Implantacion de una red de valor, con la finatidad de:

1. Combinar el planteamiento estratégico con los avances tecnoldgicos en la administracion de la
cadena de suministro.

2. Cerrar las brechas existentes entre la cultura ejecutiva (estrategia) y la cultura operacional
(dia a dia ~ problemas de produccion distribucion, comercial y trading).

Nueva red de valor

Comercial

Distribucion
Refinerlas, Tradina

FIGURA 35. RED DE VALOR
--Inteligencia de Negocio

En lo que respecta a este punto, PEMEX Refinacién conjuntd la Inteligencia del Negocio en
cuanto a tecnologia y software con el nuevo modelo de aprovisionamiento con el cual se busca mas
eficiencia, basado en procesos enlazados directamente entre compradores y vendedores.
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Croversaren

ef’rocurement L

FIGURA 36. NUEVO MODELO DE APROVISIONAMIENTO

Dicho software implantado para CRM, debe de cumplir con una serie de requerimientos de

forma éptima y eficiente, los cuales son:

e Entrada de pedidos on-line
Gestidn estrategia de proveedores
Catalogo para intermediarios
Compras on-line para clientes
Feed-back
Circuitos automaticos de compras
Conocimiento de inventario en los puntos de la cadena de suministro

--Re - ingenieria de negocio

PEMEX Refinacion llevo a cabo una reingenieria de negocio, con la vision enfocada a los
clientes; tal proceso los condujo a la obtencion tanto de ventajas como retos para la entidad.

L VENTAJAS __RETOS
« Mayor accesibilidad e Cultura
« Mejor conocimiento del mercado y de la e Organizacidon y procesos de toma de
cadena de suministro decision
e Mejor capacidad de diferenciacion — s Toma de conciencia de la gerencia
Oferta de nuevos servicios s Personal con nuevas competencias-
e« Nuevos tipos de relacién con el cliente— Experiencia
Mejora fidelizacion + Conflicto de Canales — Aceptacion por
e Reduccién de costos logisticos vy parte de clientes
comerciales e Seguridad e integridad de informacion
= Flexibilidad operativa transaccional y de gestion
« Estandares e interoperatividad técnica
» _Legislacidn
TABLA 16. VENTAJAS Y RETOS DE LA RE — INGENIERIA DE NEGOCIO DE PEMEX
REFINERIA
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5.- £Consideraron un analisis de factores externos y Factores Criticos de Exito y de ser asi,
en el caso de PEMEX Refineria cuiles son?

--Factores Externos a la estrategia del negocio
E! principal factor externo que se toma en cuenta en PEMEX Refinacion es a la competencia, ya
que las principales compaiiias petroleras ya han comenzado a poner en marcha iniciativas en
Comercio Electrénico y CRM.

Por lo cudl, se elabord una pequeiia grafica donde se muestran ciertas actividades de su
competencia.

o ’ * Her ta das de planificacién de la cad de ab imi
' \ ; =  SpeedPass
E" (¢ Mo‘?i ':’ = eStore.com (venn de lubricantes a clientes finales)
' - de ib lubricantes y petréleo de combustién (B28B).

=  Trade-Ranger.com (compras)

e Tablero de control de gestién

= Planes de transformar la tarjeta europea para el pago de combustibles en
una plataforma de eCommerce B2B

- Servido de asuoramlento para ayudar a los jévenes entrepeneurs a
utiliza gias en el neg de start-up.

=«  Dealer.com ( i de servicio)
- Petrocosm.com (compras)
= Grupo de internet y empresa VC establecida

= ICE, Attra (Trading)

=  Upstreaminfo.com portal neutral de eBusiness con EDS y Raytheon

*  RetailersMarketXchange.com Intercambio de trading de productos de
conveniencia

= Trade-Ranger.com (compras)
= BPPlus.com (tarjeta y servicios para automovilistas)

= BPC (modeto de estacién de servicio con servicios en linea para
clientes; Imphmadén en tres — - cuatro afios)
» Gr com (¢ dor de energia ecolégica)

TABLA 17. ACTIVIDADES DE LA COMPETENCIA

El resultado del anadlisis de la competencia es, que para lograr una ventaja competitiva
importante y un posicionamiento mayor en el mercado, es importante implantar una estrategia
orientada al cliente.

--Factores Criticos de Exito

Para PEMEX Refinacion, son 9 los factores de éxito:
1. Determinar las funciones que se desea automatizar.
2. Automatizar sélo lo que necesita ser automatizado.
3

Obtener el apoyo y compromiso de los niveles altos de la empresa.
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4. Emplear inteligentemente la tecnologia.

5. Involucrar a los usuarios en Ia construccion del sistema global.

6. Capacitar a los recursos humanos.

7. Motivar al personal.

8. Administrar el sistema desde dentro.

9. Mantener un comité administrativo del proyecto para dudas o sugerencias.

6.~ En la fase de desarrollo e implantacién écual fue su proceso para implantar el CRM?

Para el proceso de implantacién de CRM fue importante que la decisién no se tomara de forma
precipitada. Se realizé adecuadamente y todos en la entidad se prepararon para el proceso.

Partiendo del pro pio concepto de CRM, PEMEX Refinacién se encontré con un marco de metas
y aspiraciones tan ambicioso que comporta una serie de impactos que deberian ser tomados en
cuenta para poder garantizar el éxito ante la magnitud del reto planteado:

La implantacion de una estrategia CRM suele suponer grandes cambios en los procesos,
sistemas y organizacién de la entidad, asi como en su cultura organizativa y en las competencias de
los empleados.

Existe un conjunto de aspectos relevantes que se tomaron en cuenta para tener éxito, entre
los que destacan los siguientes:

- La propia gestion del cambio hacia un modelo avanzado

- La velocidad impuesta a los cambios

- Los grados de libertad disponibles

- La diferencia entre el punto de partida y el punto de destino

CRM no es un proyecto exclusivo del drea comercial o de marketing, ni de ia de sistemas. Si
algo diferencia a esta iniciativa, es su caracter muttifuncional como una de 1as claves de éxito. Si
persistieran dudas sobre el departamento donde debe estar alojado el CRM, ia solucién seria
situario en aquel lugar de la organizacion donde se pudiera generar mayor valor a la empresay
al cliente, facilitando el crecimiento rentable y sostenible.

Etapas en el proceso de implantacién de CRM

Cabe distinguir tres etapas dependiendo del alcance de la interaccion:

Conocimiento inicial del cliente
« Atencion a sus requerimientos para conocerle mejor
« Cooperacion para crecer, por la que se presta un servicio personalizado a los clientes

De acuerdo con la estrategia, se profundizé en cinco grandes areas de trabajo:

e Comprender a cada cliente y su contribucién a los beneficios.
« Desarrollar canales estratégicos de ventas, marketing y servicio preferidos por los clientes.
« Crear una infraestructura que permita la interaccion personalizada con el cliente, asi como el
almacenamiento de los datos del mismo.
e Compartir la informacion de clientes y sus interacciones con la organizacion.
s Gestionar proactivamente las interacciones con clientes.
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7.-éQué errores consideran que tuvieron al implantar programas CRM?

En PEMEX Refinacion, asi como en casi todas las organizaciones y empresas, surgen errores en
sus proyectos, y el ambicioso proyecto de CRM en esta entidad generd errores, sin embargo, fueron
detectados a tiempo gracias a una adecuada planeacion, control y seguimiento de las etapas
desarrolladas, lo que permitié que la implantacién y en general CRM de PEMEX Refinacién sea un
éxito.

Los errores mas graves fueron los siguientes:

1. En las etapas iniciales, NO CONTRATAR CONSULTORIA EN LA IMPLANTACION Es muy Importante
tener un buen consultor en el proceso de implantacion, por que ayudara a  redefinir de una manera adecuada
el negocio y a hacer uso éptimo de la tecnologia.

2. AHORRAR EN RECURSOS HUMANOS Se pensd que con los recursos humanos propiosy  los de las
compafiias contratadas para el proyecto seria suficiente para lograrlo.

3. INICIAR CRM ANTES DE ADAPTAR LA ORGANIZACION PARA ESE NUEVO SISTEMA. A pesar de que
se planed el proyecto de CRM en PEMEX Refinacién, muchos empleados no estaban preparados adecuadamente
para la nueva forma de pensar, con lo que se conduye que antes es fundamental reatizar una reingenieria, la
cual debe de abarcar la concdientizacién de los recursos humanos de la entidad u organizacién gque pretenda
implantario.

9. pN(:D ESPANTAR LOS CLIENTES CON ESTE SISTEMA. Algunos de los clientes se mostraban sorprendidos
e inclusive intimidados en la nueva forma de dar servicio, por {o que debe de existir una etapa de transicién que
no moleste o incomode a . los clientes. Y por dlimo:
5. NO SABER QUE HACER CON TANTA INFORMACION. Al obtener mucho mas informacién de un cliente,
se requlere saber exactamente que hacer con ella, para poder darle el uso adecuado para la entidad.

En el proceso de CRM en PEMEX Refinacién se cometieron otros errores menos importantes,
pero con los mencionados anteriormente, se puede observar que pueden surgir grandes errores, que
puedan llegar inclusive a detener y abandonar por completo un proyecto como este, por lo que
podemos decir, que es mejor primero pensar, luego actuar.

- éCuales son los logros y beneficios que se han presentado a partir de la implantacién
de CRM?

Para PEMEX Refinacién, los logros obtenidos por el CRM se traducen en los beneficios que
obtienen de este paradigma. Los beneficios obtenidos son:

s Vista total de tus clientes — Se puede tener una vista total de todos los clientes agrupados yen
detalle, y determinar sus preferencias. Se interpreta dénde se puede vender mas, en qué fechas, qué
tipo de productos, etc.

e Integrar informacién

« Introduccién de procesos reproducibles de venta - Al obtener las relaciones de compra de los
clientes es posible lanzar campafias a determinados segmentos que traeran beneficios a la entidad en
dos partes: un costo comercial menor y una probabilidad de éxito mayor.

« Facilita encontrar oportunidades para realizar venta cruzada - Es bien sabido que las
probabilidades de vender a un cliente ya existente son mucho mayores que las de vender a un diente
nuevo. La venta cruzada ofrecera el producto o servicio complementario que el diente necesita, en el
momento en que lo necesita.

+ Captura de clientes nuevos - La integracion de mfonnacion permite obtener datos de otras fuentes
que indican en donde est4 insatisfecho el prospecto y qué producto o servicio necesita, para de ese
modo abordar las areas de oportunidad.

s Impl tar sol proactivas - La deteccién de debilidades en lo que ofrecemos es también
sencilla a partir de una aplicacién de CRM. Si se detecta el problema a través de informacién que han
enviado nuestros clientes, se puede resolver la situacién antes de que cause mayores problemas,
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causando una grata impresion, de ese modo hacemos participes a los clientes de beneficios originados
por ellos mismos.

= Se conoce los niveles de satisfaccién de los clientes.

e Se utiliza la infor i6n de v y mercad ia con un aito nivel de exactitud y
eficiencia.

e Sereduce el ciclo de ventas.

e Permite blecer una icacién constante con el cliente.

e Permite d jor las idad

« Eficientar los esfucrzos mercadolégicos.

e Anticipar lo que el cliente requiere.

« Integrar las divisi od tos de la entidad.

-

Emplear una estrategia conslst.ente de servicio al cliente que hard que perciban a PEMEX
como una entidad unificada.

Con CRM, PEMEX Refinacién comprende que un buen servicio al cliente significa mas
lealtad y mejores resultados para la entidad. Es conocido que mantener a un cliente cuesta una
sexta parte de lo que cuesta conseguir uno nuevo.

Conclusiones

Podemos concluir que PEMEX Refinacién llevo a cabo las etapas indicadas en esta tesis para
planear, desarrollar e implantar su proyecto de CRM. Asi mismo, nos dimos cuenta de que para la
utilizar una estrategia y herramienta CRM, se deben de involucrar con casi todos los factores que se
relacionan con una empresa, tanto en términos de proveedores, clientes (que es lo fundamental,
como en el aspecto de la mercadotecnia, situacién de los mercados tanto nacionales como
internacionales, etc.

También cabe mencionar que CRM es mas productivo si se toman en cuenta otras estrategias,
y no solo visualizarlo de una manera aislada, tal como lo muestra la siguiente grafica del esquema
global estratégico de PEMEX Refinacion.

L istica d2 Loglsica Relineda uarkezng
Og >> d:?cmm>> mlma>> Markemg>>

* eHR * SCADA « eSite
« EDMS « eFinanclals * HR
*oDosign
- C compmtidos >
« Medicién * CRM * Optimizacién © eSite deales link
« Optimizacién / * ©CRM de Ia ofeita + eCR Marketing
Balance * eProcurement » Comerclaliza * Nuevos productos
* Trading * Trading cién y servicios
Inteimediarios * Trading {kioskos)
Aeeoneesenseseersesses Andiisis de et cado / Adne. de Jogs: e liter »
« Calidad LR | bio de <) bio de . (':‘ompras en
* Intes bi p productos nea con
de ciudo entrega local

FIGURA 37. ESQUEMA GLOBAL ESTRATEGICO DE PEMEX REFINERIA
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Por Ultimo, hay que mencionar que para tener éxito con la estrategia CRM, se debe de tener
un conocimiento profundo del giro de la empresa u organizacién, asi como una metodologia a seguir,
ya que esta es el plano a seguir, de cualquier proyecto CRM que se desee implantar con éxito; y que
es muy importante el tiempo que se dedique a planear y relacionar todos los aspectos que seran

involucrados, ya que si se quiere volar antes de caminar se reducirdn de una forma enorme las
posibilidades de tener éxito.

5.9 Conclusiones

Aunque la mayoria de las empresas reconocen la importancia estratégica de CRM para poder
continuar con su hegocio, pocas estan realmente satisfechas con la puesta en practica de estas
soluciones y todavia no se consideran capaces para comprender completamente quiénes son sus
clientes, cémo se comportan o qué rentabilidad se puede obtener con ellos en una plazo medio de
tiempo.

El 70% de los proyectos de CRM que no funcionan se debe por un lado al mal uso de la

informacién que se recolecta, y por otro, a la mala utilizacién que le dan las empresas a la base de
datos.

La clave para la construccion adecuada de un negocio centrado en el cliente radica en la
habilidad de la organizacién para retener buenos clientes. CRM integra los procesos front — office y
back office sincronizando todas las interacciones sea cual sea el medio que las origine, al tiempo que
se maximizan las tareas de las areas de mercadotecnia, ventas y servicios (como puede ser la
atencién al cliente) ademas de facilitar la integracion de los canales de comunicacién con el cliente
(call center, tecnologias mdéviles).

Se debe lograr el cierre del ciclo de ventas y andlisis de clientes a través de todos lo puntos de
contacto. Por lo que este conjunto de aplicaciones permite a las empresas: Planificar, Administrar y
Ejecutar programas de mercadotecnia retacional multicanal (como se explico en el apartado 4.5 de la
presente tesis).

Las empresas que han tenido buenos resultados en la implantacién de un CRM han basado su
éxito en el trabajo conjunto de los equipos de Tecnologias de Ia Informacién y los departamentos de
ventas. En este sentido, lo mas recomendable es que el personal técnico consulte a los usuarios
finales para determinar sus deseos y necesidades, asi como sobre la forma en que utilizaran
realmente el sistema. Planificar de antemano permitira prever los costos adicionales en hardware y
software. Ademds, el departamento informatico debera prepararse para tener un técnico dedic adoal
soporte permanente y formacién, asi como un administrador de base de datos para realizar
actualizaciones y adaptaciones a medida. No hay que olvidar que, seguin la consultora Garther Group,
entre el setenta y el ochenta por ciento de los proyectos CRM fracasan por problemas en su
implantacion e insuficiente planificacién.

Aunque el beneficio sobre la inversién o ROI (Return On Investment) es un factor importante a
considerar cuando se busca una solucién CRM, resulta muy complicado cuantificar los beneficios - en
muchos casos intangibles - de la implantacién de un sistema CRM. Los beneficios obtenidos se
circunscriben en muchos casos a una mayor eficiencia del proceso de ventas, que permite a los
vendedores disponer de 1a capacidad y el tiempo necesarios para servir mejor a sus clientes.
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Implantando un sistema CRM, las indicaciones o indicios de oportunidades de venta pueden
ser introducidas en la organizacion por vendedores, listas de contactos obtenidas en ferias y
convenciones. Todas esas opciones ofrecen nuevas oportunidades de venta, pero no hay que olvidar
que el verdadero valor de CRM esta en integrar todos los puntos de contacto con el cliente.

Pero hasta el momento no hemos mencionado el canal que representa el Internet (por ejemplo
a través de formularios) y todos los servicios que este medio de comunicacién ofrece a las empresas
y por lo tanto la incursién en el Comercio Electrénico, el capitulo siguiente presenta una vision mas
amplia de esta nueva variable que podemos incluir en esta nueva visién de negocios.

CRM implica un viaje continuo, no un destino. La construccién de un enfoque de CRM
exitoso sucedera por etapas, no de un dia para otro. Siga con atencion las cada vez mas frecuentes
historias de éxito. Construya, investigue y revise el plan de negocios mientras saca provecho de las
versiones mejoradas de la tecnologia y asegura un soporte econdmico continuo.

Se debe comprender que CRM gira alrededor de mejoras continuas, en las cuales se analizan y
resuelven las necesidades y expectativas del cliente, con la finalidad de lograr la satisfaccién del
cliente y el crecimiento permanente de su empresa. Es conveniente celebrar los éxitos de CRM cuando
éstos vayan surgiendo, pero sin perder de vista que el viaje es continuo, y que ofrece nuevas
oportunidades a cada momento.

No se debe hacer caso omiso del ambiente empresarial actual y de la necesidad potencial de
cambio interno. Generalmente, las empresas tradicionales estan estructuradas por producto, lo que
con frecuencia tiene poca correlacion, y hasta conflictos, con las necesidades del cliente. Para que las
estrategias de CRM tengan éxito, se debe establecer una mentalidad interna de CRM, en la cual el
cliente es primero, y no las metas corporativas internas.

Se deberan crear incentivos dentro las organizaciones para generar el entusiasmo, ofrecer
oportunidades de crecimiento al personal y sacar provecho de las experiencias unicas que tienen los
empleados para mover la organizacién de una orientacion al producto a una empresa centrada e n el
cliente.

Otra zona de peligro para las compaiiias tradicionales es el inevitable dilema de que los "silos"
internos, como los departamentos o divisiones independientes, emprenderan transformaciones de
CRM en forma aislada. Es muy importante analizar todas las iniciativas CRM para asegurar que no
existen iniciativas de CRM multiples, independientes, Las iniciativas en conflicto pueden debilitar la
capacidad de la empresa para proporcionar una solucion de CRM verdadera y holistica.
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CAPITULO 6
E-CRM

6.1 Introduccién

En la nueva economia de hoy en dia, las compafiias quieren ser capaces de integrar la
tradicional back - office (funciones administrativas), y las funciones de la cadena de abastecimiento
con el front - office o cadena de demanda. Integrando estas areas de su negocio, las compafiias estan
buscando mejorar la satisfaccion al cliente y la lealtad, acelerar los procesos de toma de decisiones y
de esta forma acrecentar la ventaja competitiva.

La dinamica de los negocios estd cambiando y como resultado un nuevo tipo de cliente esta
surgiendo. Los clientes de hoy en dia demandan acceso constante a la informacién via e-mail, fax, call
centers y sitios Web. Las empresas necesitan no solo vender, sino también dar soporte y servicio a
sus clientes para responder mejor a sus necesidades.

Todo lo visto anteriormente en esta tesis, sirve como parametro para decir que Internet ha
introducido nuevos y mas sofisticados canales de contacto con el cliente, que hicieron a las
aplicaciones CRM implantadas anteriormente un tanto deficientes, ya que no se habia planeado una
completa visién del cliente a través de todos los puntos de contacto, ademas, como consecuencia del
bajo costo de las interacciones frecuentes en Internet, los responsables de mercadotecnia aceptaron
el nuevo medio con un enfoque orientado mas hacia la promocién que a las campafas de
mercadotecnia directo tradicionales. Y de este modo, los tempranos intentos para crear un nuevo CRM
orientado a Internet no resultaron efectivos y no cumplieron la promesa de Internet como medio
fundamental para la mercadotecnia personalizada.

Si consideramos que, por regla general, sélo una de cada 10 relaciones con un cliente es una
transaccion, o, a la inversa, que nueve de cada 10 estdn relacio nadas con mercadotecnia y servicios,
podemos apreciar la increible atraccidn que un medio de comunicacién barato y efectivo como
Internet, tiene para las empresas que comercializan productos y servicios en cualquier parte del
mundo.

Por otro lado, hemos ddo testigos de la unién, a un ritmo acelerado, de Internet y las
tecnologias inaldmbricas. Hoy dia tendemos a ver a las computadoras como algo bastante usual; se
estima que para el aiio 2004 alrededor de 1.300 miliones de personas tengan acceso inalémbrico a
Internet en todo el mundo, frente a los 570 millones del afio 2001 (IDC). Ademas, en lugares como
Escandinava y Japon, una de cada dos personas ya tiene su propio teléfono maovil.

A pesar de que Internet ha sido construido sobre tecnologia de cable, seran las tecnologias
inalambricas las que vengan a consolidario, es por ello que, los creadores del CRM tradicional han
lanzado un nuevo concepto denominado E-CRM, que involucra todos estos canales de comunicaciéon
con el usuario incluyendo el acceso inalambrico, el cual ofrece un beneficio mas critico que el Internet
cableado asi que, lo que se busca con este nuevo concepto es llegar hasta el cliente esté donde esté.
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Internet y las tecnologias inalambricas estan cambiando el destino del CRM, ahora no solo se
trata simplemente que estén disponibles nuevos canales; sino del hecho de aprovechar la informacion
relacionada con cada cliente, permitiendo conseguir un conocimiento y una interaccion mas completa
que nunca, el hecho de que Internet es tan econémico, facilita el libre flujo de la informacion y esto lo
convierte en un vehiculo perfecto tanto para realizar transacciones comerciales, como para
intercambiar informaciéon con los clientes y con las empresas, y para ello es necesario que las

empresas tengan esta nueva visién y asi emigrar del CRM tradicional, al nuevo concepto E-CRM el
cual estudiaremos mas a detalle en el presente capitulo.

6.2 El Comercio Electrénico e Internet en la solucién CRM

CRM es una metodologia de los e-business que concentra esfuerzos en capitalizar la
informacidn de los clientes. Con ayuda de los Sistemas de Procesamiento Operativo (ERP o sistemas a

medida) y los Sistemas de Business Intelligence constituye una ventaja competitiva pues utiliza
estratégicamente la tecnologia.

En un entorno en el que el Comercio Electrénico puja por adquirir en breve una posicién
preferente, la solucién CRM puede constituir el elemento clave que dé soporte a su introduccion,
implantacion y expansion definitiva mediante el desarrollo de mecanismos de colaboracion entre la
empresa y sus suministradores, socios tecnolégicos y partners (B2B - Business to Business) y clientes
(B2C - Business to Customers) a través de las distintas herramientas ligadas al mundo Internet
(fundamentalmente la Web, pero sin olvidar otras opciones alternativas y / o complementarias de ella
como puedan ser el correo electrénico y los servicios voz / videoconferencia sobre IP).
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FIGURA 38. FUNCIONAMIENTO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y CRM

Mediante la incorporacién de la Web como canal de interaccién se posibilita en primer lugar no
sélo la compra de productos y la contratacion de servicios online, sino también el acceso a servicios
de atencion y soporte al cliente convenientemente personalizados conforme a la filosofia CRM, todo

ello sin obviar 1as ventajas evidentes que la utilizacién de este medio como canal de distribucion y
contacto proporciona:

. Disponibilidad 24/7/365 (24 horas al dia, siete dias a la semana, 365 dias al afio).
. Costo reducido.

. Gran audiencia potencial.

Posibilidad de automatizar gran parte de los procesos asociados a los servicios prestados a
través de él.

. Simplifica la interfaz con los cervicios informaticos de la empresa.
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Por otra parte, los servicios basados en la tecnologia Web constituyen una valiosa fuente de
datos de cliente para una solucién CRM, pues permiten definir eficientemente, a partir de ellos,
modelos de comportamiento basados en el analisis de las pautas de navegacion del cliente.
Posteriormente, tales modelos podran emplearse para reorientar oportunamente la estrategia y tactica
de la empresa siguiendo las directrices de personalizacién del contacto propias del CRM (navegacion
guiada en portales Web, sistemas de publicidad de contenido dinamico, construcciéon de perfiles de
necesidades y preferencias, etc.)

En este contexto, en el que ademas de los canales tradicionales de mercadotecnia y de
creacion de demanda (tal y como puedan ser el contacto a través de las fuerzas de venta o el correo
convencional) la empresa enriquece sus procesos de negocio mediante nuevos modelos de venta y
canales de distribucion e interaccion con el cliente basados en la Web, la solucién CRM proporciona el
marco de trabajo necesario para la administracién de las transacciones inherentes a tal interaccién y
su personalizacion e individualizacién conforme a las necesidades y requerimientos particulares del
cllente, permitiendo de este modo combinar de un modo éptimo las oportunidades de expansion
propias de Internet con las necesidades de implantacion de los sistemas CRM.

Como conclusion pensamos que la clave para alcanzar y mantener una posicion de ventaja en
un entorno altamente competitivo reside en la figura del cliente y la relacion que la empresa
mantenga con éste.

la empresa debe conocer qunenes son sus clientes, quienes entre ellos son sus clientes mas
rentables, c6mo se comportan y por qué, qué necesitan, qué desean, como y cuando. En definitiv a, la
empresa debe conocer a sus clientes para poner en practica aquellos mecanismos y estrategias de
mercado que le permitan establecer una relacién duradera y rentable con ellos, manteniendo en todo
momento su fidelidad y valor.

CRM es una metodologia d& los ebusiness que permite reorientar esfuerzos y reformular
estrategias con un enfoque hacia el cliente. Este proceso permite sacarle el jugo a la informacion
disponible acerca de los clientes actuales y potenciales con el fin de incrementar su conocimiento
acerca de ellos y construir a partir de tal conocimiento relaciones altamente rentables y duraderas con
aquellos clientes en particular que sean de su interés. Esto es, las soluciones CRM permiten
incrementar ios beneficios de la empresa a través de la adecuada administraciéon de las relaciones con
sus clientes y el resto del mercado.

Muchos beneficios se obtienen de la implantacién de éste tipo de soluciones, pero la principal
es un aumento significativo de las utilidades de hoy y sobre todo las del futuro, como se ha visto en la
nueva economia hay dos cosas que se deben de cumplir: el diente tiene poder de decisién en el
negocio y las relaciones a largo plazo aumentan las probabilidades de sobrevivir.

Seguramente muchos esquemas y paradigmas se derrumbaran en el camino, algo necesario si
pensamos con Iégica Darwiniana y estando conscientes que lo Unico constante es el cambio, cambio
que siempre trae consigo nubarrones de incertidumbre sobre todo para aquellas empresa que no
desarrollan estrategias orientadas al cliente, por ello la informacion acerca de ellos es muy importante.

Afortunadamente las empresas cuentan con los recursos informaticos necesarios para cada
estrategia. Los diversos sistemas de informacidon cobran mas importancia ahora por const ituirse en
herramientas cada vez mas imprescindibles en todo nivel como es el caso de los e-business. Alguna
vez se dijo que la informacién es poder pues hoy no cabe la menor duda.
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6.3 Concepto de E-CRM

Con la Web se ha introducido un nuevo canal de comunicacién con los clientes, surgiendo el
concepto de E-CRM. Pero, écuantas empresas de las que disponen de este nuevo canal de
comunicacién con el cliente lo estin realizando correctamente?, écuantas de ellas estan perdiendo
clientes y oportunidades de ventas por no hacerlo, o lo que es peor, por no hacerlo bien?

El ECRM corresponde a las siglas en inglés de Electronic Relationship Management cuya
traduccién al espaiiol es Administracion Electrénica de Clientes. Este es un proceso empresarial
integrado mediante tecnologia Intemet que implica una serie de actividades relacionadas al desarrolio
y retencion del cliente a través del aumento de su lealtad y satisfaccion con los productos y servicios
que las empresas proveen, lo que confleva a un incremento en las ventas.

Podemos decir que el E-CRM es el concepto que involucra el CRM y e-commerce, permitiendo
que el CRM disfrute de las mismas ventajas de las aplicaciones disponibles via Internet, como
disponibilidad 24x7 (todos los dias de la semana las 24 horas del dia), autoservicio y cooperacion con
otros sistemas de ECRM y CRM. Algunos proveedores ofrecen otros nombres para este concepto,
como PRM (Partner Relationship Management), ERM (Enterprise Relationship Management) y eBRM
(eletronic Business Relationship Management), pero en esencia, se trata del mismo concepto

E! objetivo de la estrategia ECRM es atraer, satisfacer y finalmente conquistar al cliente
utilizando todos los canales de comunicacién disponibles. Muchas empresas estan bu scando nuevos
métodos para conseguir la inteligencia y el conocimiento que les permita cultivar relaciones
personalizadas con millones de clientes (nicos. Como si se tratara de una carrera, la primera

compaiia que descubra una solucidon con éxito es la que gana. El premio es un cliente fiel y una
ventaja en la competicidn.

Podemos decir que el E-CRM es el mas novedoso concursante en esta carrera del
mercadotecnia. ya que es la combinacidn de las técnicas tradicionales de Administracién de Relacién
con los dientes o CRM con aplicaciones e-business para desarrollar y administrar relaciones con
clientes individuales.

El E-CRM es la primera solucién para el segmento de las pequefias y medianas empresas que
permite a las compaiiias transferir automdaticamente informacion de un sitio en Intemet a un sistema
de servicio al diente, sin costosas asesorias externas, ademdas E-CRM, integra la funcionalidad
tradicional CRM con una solucién de Comercio Electrénico, incluyendo la tienda virtual de la empresa
como una parte integrada de la solucién CRM. La integracion absoluta permite la realizacion de
negocios electrénicos avanzados a un precio razonable, ain para pequeiias compaiiias, por o que el
E-CRM contiene toda la funcionalidad tradicional CRM, pero expande el concepto incluyendo una
amplia funcionalidad ebusiness. La solucién también tiene una interfaz Web para los clientes de la
empresa, permitiendo a ésta ofrecer informacién al consumidor actualizada en todo momento.

E-CRM puede permitir a empresas de cualquier tamafio y sector ofrecer relaciones
personalizadas con los clientes - el tipo de interaccién que nuestros abuelos disfrutaron, pero de un
modo contemporaneo y a precios razonables. para conseguir esta realidad personalizada con los
clientes E-CRM utiliza los cinco motores esenciales en el mercadotecnia uno a uno, un data warehouse
orientado al cliente, un motor analitico, capacidades de personalizacion, tecnologia de difusion y un
motor de transaccién - todo esto permite a una organizacién beneficiarse de todo el potencial de E-
CRM. Las empresas que tengan la visidn de dotarse de esta tecnologia, podran maximizar las
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relaciones con los clientes, ofreciendo conocimiento y confianza, asesoramiento, conveniencia y
rapidez en la transaccién.

Uno de los grandes beneficios de la implantacién del E-CRM esta asociado a la reduccion de
costos en campaiias de mercadotecnia, ya que se realizan campafias especificas a cada segmento de
cliente susceptibles de responder en forma afirmativa, obviando de este modo las campaii as masivas.
En toda camparia donde se aumenta la tasa de respuesta positiva se reduce el gasto, se incrementa el
retorno, y se baja por lo tanto el costo por contacto.

Con el ECRM se crea un aumento de la eficiencia del personal, ya que se tiene acceso
permanente a informacion actualizada de la empresa, sus productos y servicios.
El concepto central de las herramientas de £-CRM apuntan a que cada interaccién con cada cliente se
apoye en una base de datos Unica, que incluya toda la informacién generada de los productos y las
transacciones anteriores, compartiendo la informacion de todos los sectores de la empresa, lo que
garantiza el intercambio de datos en tiempo y forma, generando mejores performances de ventas.

El ECRM consiste en identificar, captar y etener a los clientes interesantes y optimizar los
ingresos a través del conocimiento de las interacciones del cliente, usando esa informacién para
desarrollar relaciones de larga duracion.

L 7/
T

Z COMPETIDORES :

FIGURA 39. ACTORES DEL E-CRM

E-CRM es una filosofia de accién, orientada a concebir cada actuacién del negocio desde .una
perspectiva centrada en el cliente.
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FIGURA 40. PERSPECTIVA CENTRAISA EN EL CLIENTE DE E-CRM

Los clientes del mundo de Internet superan las barreras de tiempo y lugar, asi como los limites
de los distintos departamentos de las empresas. Ellos seleccionan su medio de interaccién idéneo, y
exigiran encontrar en él la imagen completa y coherente de la compaiiia.

Las estrategias de atencidén al cliente en el mundo real se estan integrando velozmente con el
mundo online. E-CRM combina las acciones tradicionales de CRM con aplicaciones e-business. Sumar

a Internet como un nuevo canal a través del cual se pueda obtener y compartir informacién sobre el
cliente es fundamental.

Empresas como Visa Internacional, Marks and Spencer, Carrefour, La Caixa, Telefénica Méviles

Espaiia, estdn ya aprovechando ya los beneficios que esta nueva tecnologia aporta para obtener un
conocimiento estratégico de su negocio.

6.4 Diferencias entre E-CRM y CRM

Uno de los aspectos mds importantes del CRM es la rapidez con la que evoluciona, ayer CRM...
hoy la tendencia es E-CRM. Podria causarnos confusion este cambio tan dramatico, asi que debemos
de considerar que el E-CRM es un concepto revolucionario, por 1o que estudiaremos mas a fondo las
principales diferencias entre el concepto CRM tradicional y el E-CRM:

En primera instancia a diferencia del CRM tradicional, el E-CRM vislumbra un area de

oportunidad que no habia sido descubierta: “Conocer el comportamiento de los
clientes”.

Algunas soluciones de CRM proveen en forma analitica el comportamiento de los
clientes, pero carecen del significado de encontrar iniciativas que impacten en forma
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directa el comportamiento del mismo. Otras pretenden solamente automatizar el soporte a clientes o
ventas, como esfuerzos separados y no conjuntos para satisfacer al cliente,

Otra diferencia importante entre el CRM tradicional y el E-CRM es que este dltimo permite a las
grandes compafiias llevar a cabo una comunicacion interactiva, personalizada y relevante con los
clientes en dos canales.

e Tradicionales ej. Llamada Inbound / Outbound, Call Centers,etc.
= Electrénicos ej. E-mail, Portales, teléfono celular etc.

Es decir, el ECRM es una mezcla hibrida de tecnologia y recursos humanos para crear una
sinergia gque verdaderamente logre entablar una comunicacidn eficaz con los clientes. Permite tener
una vision mas amplia en cuanto a las preferencias de los consumidores de cémo y cuando
comunicarse con la empresa.

Ahora bien, la definicion puede escucharse muy simple pero como todo tiene sus por menores, y
llegar a la implantacién de un ECRM no es facil. Evolucionar hacia este concepto requiere nuevos
cambios en procesos, dentro de la organizacién, aplicaciones especificas y una arquitectura
tecnologica alun mas costosa que la del CRM tradicional, por lo que otra diferencia significativa es la
inversion ya que en el E-CRM se tendra que hacer una inversidon ain mayor, pero existen opciones, las
compariias medianas pueden optar por soluciones ofrecidas a través de ASP (Aplication Server
Providers). No importa el tamaiio de la compaiiia, no hay otra opcién mas que evolucionar a E-CRM

en forma rapida.
¢CRM

FIGURA 41. E-CRM COMO INTEGRADOR

El esquema anterior muestra que E-CRM:
1. Trasciende a ventas, mercadotecnia y servicios dentro de las propias empresas.
2. Hace uso de procesos y herramientas que coordinan la comunicacion de los diferentes sistemas que
son utilizados por el cliente, a lo largo de las empresas.
3. Provee métricas para monitorear en forma rapida las estrategias de comunicacién de los clientes
(en tiempo, calidad y costo).

Otras diferencias importantes entre el CRM tradicional y el E-CRM es que el £-CRM incluye:

1. Exposicién de los clientes a sistemas en linea y fuera de linea
2. Integracién de sistemas de comunicaciones a los clientes a lo largo de la empresa
3. Aceleracion de la ejecuciéon y medicién detallada en semanas, dias, horas, minutos y segundos.

Otras actividades que con lleva el E-CRM a diferencia del CRM tradicional son:

El desarrollo y compra de software relacionados a E-CRM

Obtencion de los diversos perfiles de comportamiento del cliente a través de Internet
Administracién de campaiias de mercadotecnia y ventas a través de Internet
Mensajes electrénicos personalizados

"Tracking" del consumidor - usuario
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Como contrapartida de todo 1o positivo de E-CRM, se encuentra el alto costo que tiene este
tipo de software, ademas del costo en capacitacion del personal que debera saber aplicaria
correctamente.

6.5 Estrategias E-CRM

La tecnologia interactiva de E-CRM se convertira en una herramienta esencial de los negocios
ya que se espera que en el 2003 mas del 40% de los contactos con los clientes se realicen a través de
Internet, y el E-CRM puede dar soporte a la implantacion y expansién a las transacciones negocio a
negocio © negocio a cliente, porque brinda la posibilidad de definir modelos de comportamiento
basados en el andlisis de navegacion del usuario, que podran ayudarnos a reorientar oportunamente
nuestra estrategia.

Lo primero que tiene que hacer una empresa que quiera implantar E-CRM es definir
estrategias adecuadas, ya que el E-CRM representa un cambio verdaderamente profundo, no se trata
de hacer estrategias para el cliente, sino con el cliente.

Una estrategia ECRM fructifera consiste en entablar una relacién continua con el cliente,
estableciendo la forma en que se conseguira este fin, esto, requiere que el proyecto empresarial sea
servir al cliente en cada punto de contacto, esto permite aprender mas del mercado y de las
necesidades reales del cliente, y asi desarrollar y crear productos y servicios que excedan
constantemente las expectativas de los mismos.

Una estrategia ECRM es similar a lo que hace un propietario de almacén o un boticario
exitoso, en menor escala en pueblos pequeiios de cualquier parte del mundo. Solo que aprovechando
los grandes beneficios que Internet ofrece y que permite que las grandes compaiiias ofrezcan la clase
de servicios personalizados que excelentes negocios pequeiios han ofrecido siempre, a demas, la -
tecnologia de informacién de mercado permite que al implantar una estrategia ECRM se tenga
aproximadamente el doble de crecimiento en casi cualquier tipo de empresa.

Para que una éstrategla E-CRM sea exitosa, debe de considerar puntos o dreas claves donde
las empresas necesitaran obtener conocimiento de aus clientes y establecer relaciones interactivas
para, de esta forma, poder disefiar y llevar a cabo un programa efectivo de retencion y lealtad.

Estos puntos clave son:

1. Obtener informacién precisa de quienes son los clientes.

2. Conocer el tipo de experiencia que se llevan los clientes al navegar en el sitio Web de la empresa
3. Medir la efectividad de las transacciones que se efectian en el sitio Web de la empresa

4, Determinar quienes son los clientes mas rentables

5. Medir la efectividad con la cual se lleva a cabo las campafias de mercadotecnia y ventas

Ahora bien, en una estrategia E-CRM se deben de considerar médulos en los que se identifique
quiénes son los visitantes mas usuales, recogiendo informacion demografica, geografica, tecnografica
y psicografica del grupo objetivo del cliente. Debe de considerarse una evaluacidn de la experiencia
del usuario, se debe de implantar un mecanismo para recoger informacion del contenido, uso, disefio
© cualquier critica sobre 1a pagina Web de la empresa, en 1a estrategia se debe de identificar quienes
son los mejores clientes y c6mo se puede retener y aumentar la lealtad recogiendo informacién de
los clientes sobre la efectividad del proceso de transaccién dentro de la pagina Web.
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Consideramos también que para que una estrategia ECRM tenga éxito, debera evaluar la
efectividad con la cual se llevan a cabo las campaiias de ventas, mercadotecnia, promociones y
servicio al cliente, permitiendo a los clientes capturar informacion de cada rincén de la empre sa -
clientes internos, externos y socios - y, en tiempo real, planear, medir y responder a los cambiantes
requerimientos de los clientes y las dinamicas del negocio. Y de esta forma, las empresas encontraran
el producto adecuado para cada tipo de cliente, el canal adecuado para cada tipo de cliente y el
proceso de negocio adecuado para cada tipo de cliente.

Una estrategia E-CRM debe seguir un ciclo simplificado:

1. Segmentacién que nos permita conocer al cliente

2. Personalizacién para proporcionar un trato diferenciado que nos permitira obtener

3. Fidelizaciéon para mantener relaciones duraderas y

4. Optimizacion de estas acciones y los canales ofrecidos para mejorar nuestra competitividad.

FIGURA 42. CICLO SIMPLIFICADO DE LA ESTRATEGIA E-CRM

Finalmente, la estrategia E-CRM debe tomar en cuenta la mercadotecnia basada en permisos
o "Permission marketing"”, este tipo de mercadotecnia implica el permiso del cliente para que una
empresa le venda aquellas cosas por las que muestra interés. También denominado “opt-in
mercadotecnia”, este tipo de técnica aporta a la mayoria de las comunicaciones con los clientes
actuales o futuros un valor anadido. En la medida en que el cliente participa de forma voluntaria en la
decision de ser objetivo de ventas, éste no ve la comunicacién como una intrusién, del mismo modo
que no considera una molestia recibir un informe mensual del banco. .

Este tipo de mercadotecnia debe ser incluida en la estrategia E-CRM ya que contrasta
fuertemente con todo el mercadotecnia que vemos a nuestro alrededor. Técnicas como publicidad en
prensa, radio o televisién, mailings, telepromociones y banners caen bajo la categoria de
mercadotecnia de interrupcion y, lo mejor es que tienen un indice de respuesta de tan sélo un dos por
ciento. La premisa comun subyacente en todas estas técnicas es encontrar un modo de interrumpir al
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cliente en lo que esta haciendo y recibir una contestacion por su parte. A medida que las audiencias
crecen, las empresas que interrumpen a los consumidores no tienen otro remedio que hacer mas

ruido para conseguir su atencién, creando una espiral descendente de aumento de los presupuestos

de mercadotecnia y disminucién de la rentabilidad de las campaiias.

Implantando la estrategia E-CRM con el tipo de mercadotecnia basada en permisos es
necesario que al cliente le sea facil elegir aquello que quiere que le ofrezcan. Del mismo modo, que
para las empresas ha de resultar econémico comunicarse fre cuentemente con cada diente individual.
En otras palabras la mercadotecnia basada en permisos requiere algo como Internet.

Estadisticas recientes estdn mostrando que las empresas que han adoptado estrategias
basadas en permisos, han conseguido duplicar los indices de respuesta y triplicar el retomo de la
inversién. Forrester Research estima que el ratio medio de respuesta del correo electrénico "opt -in" es
de un 18% frente a un 0,65% en banners y un 2% en la mercadotecnia directa tradicional. Estas
cifras confirman la teoria de que la mercadotecnia basada en permisos es el secreto para realizar
practicas de mercadotecnia directas en Internet.

Una buena estrategia E-CRM no solo debe contemplar conocer las necesidades y deseos de
los clientes sino que también debe cubrir luego esas expectativas. En este marco, 1a relacién con el
cliente pasa a ser un activo, y la mision de la compaiiia se define como "dar a los clientes lo que
quieren".

No se pueden administrar clientes de valor alto con los mismos procesos y herramientas con
que se administran clientes en masa.

Todas las empresas necesitan administrar adecuadamente las relaciones con los clientes, pero,
cada tipo de empresa necesita un tipo distinto de administracién de clientes. La solucién Sptima
depende de:

1. El volumen de clientes
2. El valor de la relacion

En ese sentido, la tecnologia puede ayudarnos a optimizar la forma de afrontar las distintas
situaciones, pero no debemos perder de vista que no se trata de una cuestion tecnolégica. El p apel de
la tecnologia debe ser el de ayuda y base para la administracién de las relaciones, formando parte de
la estrategia E-CRM planificada.

6.6 E-CRM: Integracion de procesos de Front - Office / Back - Office

Las estrategias que implican al cliente o usuario, aparecen como nuevas oportunidades de
negocio, estas son todas aquellas relacionadas con la integracién de plataformas de procesos, y
administracion cliente / proveedor, generando productos o servicios que permitan hacer a las firmas lo
que mejor saben hacer, y dejar a terceros la administracién de flujos de informacion o derechamente
el outsourcing de las plataformas de comunicacion o administracion de negocios.

Estos sistemas, aparte de ordenar el flujo de informacion entre los diversos comp onentes de la
cadena de valor de las empresas permiten, a través de un incremento en la calidad de servicio,
obtener ahorros importantes que se expresan en menor pérdida de clientes y por consiguiente una
mayor rentabilidad de la cartera; optimizacion del proceso de abastecimiento y por lo tanto una mejor
administracién de los inventarios tanto de productos como de insumos, enlazando todos estos aspecto
bajo un orden coherente con el funcionamiento de 1a organizacién.
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Hoy es posible que casi cualquier empresa pueda integrar sus procesos internos, generando
intranets sin fronteras de conexidon entre sus diferentes departamentos y sin importar zonas
geograficas, fluyendo la informacién de manera natural y expedita. Ademas, la relacién cliente /
proveedor parece mas natural, casi como una extension de las compafias mismas, generando
cadenas de valor mas fuertes y relaciones entre las empresas basadas en la cooperacion. En este
nuevo escenario, de integracién de sistemas y ampliacién de las fronteras, Internet nos provee una
muy valiosa plataforma a un costo muy bajo, comparado con las antiguas redes o intranets, que
estaban sdlo al alcance de las grandes compafiias.

No obstante, el software que permite realizar estas tareas no es magico, no funcionan por si
solos. Para la implantacién de un E-CRM o un ERP en cualquier empresa, es preciso saber cual es la
informacién clave para el negocio, que permita analizar el funcionamiento de la empresa, dar
soluciones a los problemas del negocio, tener en cuenta la demanda de informacion, contemplar las
necesidades desde un punto de vista multidepartamentat de toda la organizacién, que en definitiva
permita tomar decisiones sobre la administracion de la empresa.

En otras palabras, es preciso realizar un analisis exhaustivo de los procesos internos y decidir
cdmo se quiere que funcionen, para asi poder identificar la herramienta que mejor se adapta a las
necesidades de la empresa.

Al observar las estrategias que sirven para implantar la calidad en una organizacién, podemos
encontrar lo siguiente: el analisis y disefio de! sistema de produccién / entrega del servicio, permite
realizar un esquema en el que se distinguen el front - office (la parte del servicio que ve el usuario) y
el back - office (la parte detras del "mostrador").

Identificando los puntos criticos y causas de mala actuacion en dichos puntos, se puede poner
orden en los recursos utilizados en la produccién del servicio, tanto en su logistica, tecnologia,
sistemas de informacion y recursos humanos.

Con esto, podemos definir el Front - Office y el Back - Office como:

o La operacién en la produccién del servicio (back-office)
o La operacion en la entrega del servicio (front-office)

Integracion del CRM de la empresa

Cuando la tecnologia es claramente un factor de éxito en la integracion de e-business, esta no
puede pasar sobre las barreras operacionales de la organizacion.

Para una completa integracion del e-business, el front office debe coordinarse con las
funciones del back office asi como también con el drea ce finanzas, operaciones, cadena de valor,
logistica y recursos humanos, ademas de que la empresa necesita vincularse externamente con sus
proveedores y distribuidores. La habilidad de implantar el front office con el back office incrementa las
operaciones eficientes y reducen costos y tiempos para el mercado.

Implantar iniciativas exitosas de E-CRM con las operaciones de negocio incluye un paquete de
ERP o su equivalente en donde la administracion de manufactura, finanzas, administracion de
recursos humanos, cadena de valor y coordinaciéon de logistica, toma un papel integral en la
interrelacién con el cliente y el proceso entero.
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En el entorno del E-CRM podemos identificar algunos tipos:

E-CRM Operacional El proceso de negocio y tecnologia pueden ayudar a aumentar la eficiencia y
medir dia a dia las operaciones del cliente.

E-CRM Colaborativo Los componentes y los procesos permiten a la empresa interactuar y colaborar
con los clientes.

E-CRM Analitico La porcién del entorno de CRM que provee el andlisis del cliente por datos de su
comportamiento para tomar decisiones de negocio.

Existen numerosas iniciativas sobre el tema en plataforma Internet (SAP, Oracle, PeopleSoft,
JD Edwards, Baan, Meta 4) que estan migrando sus tradicionales aplicaciones de back - office para
que puedan ser integradas con las aplicaciones de front - office y rediseiar su arquitectura para
adaptarla a la Web. Otros productos y sistemas creados para administracion administrativa, esperan a
ser llevados a Intemet y ser comercializados bajo el modelo de negocio de A.S.P.(Application Service
Provider), generandose todo un nuevo mercado de outsourcing para empresas que promete tanto o
mas que el e-commerce tradicional, principalmente basados en los requerimientos permanentes de las
empresas, mayor volumen de transacciones, menor costo por contacto y un nivel de conocimiento,
crédito y capacidad de pago superior en comparacién con las personas naturales.

Una buena estrategia ECRM se debe de caracterizar por su capacidad para la integracion
inteligente de componentes tecnoldgicos y funcionales que, de forma global y transparente, permiten
una conexién dindmica entre los aplicativos de front - office y los de back - office. La administracién
del contacto con el cliente a través de cualquier canal permite recoger gran cantidad de informacion
que fluye por el sistema a través de una organizacion légica propia, permitiendo disponer de una
informacion sobre la que aplicar herramientas de andlisis como el data mining, entre otras.

Los canales de comunicacion estaran completamente integrados y tienen que contemplar
desde el acceso mas tradicional mediante "Call Center” y los contactos directos de los agentes
comerciales, hasta las mas novedosas y sofisticadas vias de comunicacién electrénica. La e scalabilidad
y modularidad del sistema en este aspecto tiene que ser maxima, identificandose, en cada caso los
canales mas adecuados para llegar a cada cliente, segin perffiles, segmentos y/o sectores de
mercado.

Las funcionalidades de ECRM deben ser adaptables a las necesidades particulares de cada
organizacion y a los servicios que ésta quiera facilitar a sus clientes. Para ello, las utilidades de
servicio y administracién de informacion sobre clientes se articulan en tres dreas: mercadotecnia,
ventas y servicios, con una funcionalidad tan completa y diversa como el negocio lo requiera, los tres
moddulos funcionales proporcionaran soporte, tanto al entorno front -office como al back-office.

Desde ambos se realizan las tareas de recoleccién de informacién sobre las inquietudes,
necesidades y perspectivas de negocio; las de soporte de ayuda directa al cliente, las de impulso del
mercadotecnia uno a uno y 1a de! seguimiento de los principales indicadores de negocio, entre otras.
Desde el punto de vista de las soluciones que se ofrecen en el mercado, son tres los niveles de
relacion con el cliente:

€ centro de llamadas (call center), que ocupa como centro de atencién directa y trato personalizado,
un lugar destacado en este tipo de sistemas al constituir un canal de comunicacion agil, dindamico y
directo con los usuarios y clientes, permitiendo contactos las 24 horas del dia los 365 dias del aiio.
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€ centro de contactos (Web enabled contact center), soportado por la arquitectura de comunicacion
entre el cliente y la organizacién, esta dotado de una base de dados transaccional propia, en la que se
recoge informacién sobre los contactos establecidos, el medio, perfii de los clientes, tipo de
operaciones que se llevan a cabo, temporalidad, etc.

€ commerce center, donde se incorporan los Ultimos avances y facilidades propiciados por Internet, a
través, basicamente, de portales de comunicacién con los sistemas corporativos.

En relacion con el soporte a las dreas funcionales, se deben contemplar los elementos que se
describen a continuacion:

€ Mercadotecnia, ambito de negocio que recoge la informacion de los clientes y prospectos con vistas
a configurar una oferta personalizada para cada uno de ellos, impulsando una de las principales
funciones que identifican al ECRM, el mercadotecnia uno a uno. Para ello hay que apoyarse en
herramientas que den soporte a dichas estrategias basandose en modelo predictivos, control de
indicadores de negocio, administracién de campafias, andlisis del mercado y de los principales
competidores, etc.

€ Ventas, segundo grupo de contacto directo con los clientes, bien sea con un trato personalizado
(agente comercial, call center) o por "e-canales" de comunicacién (browser, Web Tv, wap), centrando
su funcionalidad en dar soporte a todos aquellos procesos de venta como los referentes a la
automatizacion de la fuerza de ventas (SFA), a la administracion y analisis de los procesos de negocio,
al seguimiento continuo de las visitas en los canales interactivos, el soporte de ayuda a los agentes
comerciales y otros.

€ Servicios, que es uno de los tres grandes grupos funcionales de una solucién E-CRM y engloba las
aplicaciones de administracién de la informacidn, atencion al usuario y / o cliente externo / interno
(help - desk), seguimiento de servicios comerciales (self service), calidad de los productos / servicios
que se ofrecen. Sus funcionalidades se encuentran mas proximas al entorno front - office, dando
soporte directo a las necesidades de los clientes, aunque no dejan de tener enlaces con otras
aplicaciones de caracter interno.

Detras de toda solucién E-CRM debe haber un sistema de business intelllgence que facilite la
realizacién de un andlisis pormenorizado de la informacidn recogida, tanto a través de los canales de
contacto con el cliente, como del conjunto de bases de datos corporativas. Para ello es necesario
organizar la informacién de forma inteligente permitiendo una vision multidimensional del negocio,
apoyandose en la solucién sobre herramientas especificas de mineria de datos, modelos predictivos,
redes neuronales etc.

Para implantar una adecuada estrategia de E-CRM y ganar una significativa ventaja
competitiva se debe estar dispuesto a:

- Administrar multiples canales de intercomunicacion, tener una infraestructura para comunicacién con
los clientes y prospectos en la manera que ellos lo prefieran y administrar apropiadamente toda la
informacion relacionada con cada cliente.

- Proveer de una unificada “visién del cliente " a través de la compafiia, aumentando la calidad de
cada interaccién, asi como la organizacion tiene que tener acceso a la misma Informaclon Yy una
completa historia de la cuenta.

- Analizar la informacién recopilada para realizar campanas en servicios y productos y una
administracidn estratégica de la base de clientes para identificar a los mas rentables.
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Finalmente, para obtener una completa explotacion del E-CRM es imprescindible conectar los
sistemas de back - office a otras aplicaciones y soluciones internas como ERP (Enterprise Resource
Planning), asi como enriquecerio con informacién procedente de fuentes externas.

6.7 Administracién de canales via WEB

Como ya se ha comentado, Internet ha provocado una verdadera revolucién en la manera de
hacer negocios. Las empresas se estan dando cuenta de los alcances de est a transformacién. En

efecto, 1a Web es un canal de distribucién sin limites de tiempo y espacio, donde las barreras pierden
sentido.

El rol de la tecnologia en el E-CRM es vital. En un negocio tradicional, 1a tecnologia es algo que
se considera una vez que se establece la estrategia del negocio. En E-CRM, sin embargo, la tecnologia
es la causa y lo que determina la estrategia del negocio. Lo que impulsa el E-CRM es el hecho de que
cada dia son mas y mas los individuos y las empresas que estan interconectados globalmente.

Esta unién digital de empresas y de individuos es un avance tecnolégico tan significativo como
en su momento fue la invencidon del motor de vapor, la generacién de electricidad, el teléfono o la
linea de ensamblaje. El E-CRM es el reto mas significativo del mundo de los negocios actualmente,
desde la creacion misma de la computacion. Hasta este momento, las computadoras habian
contribuido a incrementar la velocidad en que se hacian transacciones de negocio, pero nunca habian
alterado fundamentalmente ta funcion del negocio. En estos momentos, las reglas de juego de E-CRM
se estan reescribiendo con 1as reglas del e-Business.

Para las compaiiias, esto presenta enormes beneficios, ya que genera nuevas oportunidades,
transforma el rol de los intermediarios, reduce los costos de distribucion, crea servicios personalizados
para los clientes y amplia los contactos con proveedores. Asi, los negocios basados en aplicaciones de
Web (en donde se engloban las soluciones ECRM e e-business), se estan convirtiendo en una
cuestion de supervivencia para las empresas que quieran mantenerse competitivas y ocupar
posiciones de liderazgo en sus mercados. El E-CRM es mucho mas que hacer una transaccion a través
de la Web. La idea clave es utilizar la Internet para crear y mantener relaciones con clientes,
proveedores y distribuidores, y que éstas, en definitiva, sean positivas, rentables y de largo plazo.

La administracién de las relaciones via Internet es un paso necesario. Se debe de tomar en
cuenta que Internet llegarad a constituirse en la mds importante herramienta de comunicaciones para
las compaifiias innovadoras en todo el mundo; hoy, los sistemas E-CRM compatibles con la Web
proporcionan una solucién para la generacion de politicas, administracién del conocimiento,
autoservicio de clientes, comunicaciéon de canales e interaccion con empleados mdéviles. Del mismo
modo, se continian expandiendo y fortaleciendo las capacidades basadas en Web para ofrecer

interfaces que provean acceso facil a la informacion critica en cualquier momento desde cualquier
parte.

La meta es sacar provecho de Internet para incrementar la efectividad de los clientes y
disminuir el costo total de compra. Hoy, en el mercado existen un crecimiento de soluciones e-
Business que ya estan "listas para usar”, que permiten potenciar o habilitar las aplicaciones E-CRM de
las compafiias, en areas como el mercadotecnia, las ventas, la distribucion y la administracion del
canal, extendiéndolas a Internet.

Las soluciones de E-CRM exitosas seran aquellas que complementen y extiendan las
estrategias y procesos de negocios ya existentes. Esto significa que dichas soluciones deben
integrarse con aplicaciones de back - office actuales y crear un "sistema nervioso digital", que
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permita a las empresas estar presentes simultaneamente en todos los aspectos que involucran
contacto con el cliente, incluyendo la Web, call centers, canales indirectos y el terreno para el
encuentro cara a cara.

Lo mismo aplica en la relacién hacia los proveedores y distribuidore s; es decir, cada uno de los
componentes en una operacion de negocios tiene contacto a través de una interfaz comidn que los
cruza a todos. De esta manera, las compaiias pueden actuar sobre sus bases de datos corporativas, a
fin de entregar los productos y servicios exactos a los clientes correctos, como también contactarse
con los proveedores y distribuidores adecuados a través de! canal preciso.

La siguiente es una grafica de cdbmo ha aumentado el uso de Internet, y en particular del e-
mail, en el ambito del e-business en un pais como Argentina:

Categoria Diclembre 1'gdroielomm 2000 | Diciambere 2001 | Diciembre 2002
Clientes 470000 720.000 1 010000 1.270 000
Usuarios Web 770 000 1 340 000 2000 000 2.700.000

Usuarios Web ¢« mail

1.200.000 1.800 000 2 400 000 3 000 000
Usuarios Web + mail
1.200.C00 2000000 iy 3.200.000, 5 0C0 0C0
T ———————————————

TABLA 18. EVOLUCION DEL ACCESO A INTERNET 1999-2002 EN EL E-BUSINESS

La empresa tradicional tiene ciertas competencias que le permiten llevar al mercado unos
productos o servicios, por medio de una infraestructura y procesos que tienden a ser rigidos. Estos
productos se llevan al mercado por medio de los canales tradicionales de ventas y servicios que
podrian incluir una tienda, interaccion telefénica con el cliente o la visita de un vendedor. En el E-
CRM, la cadena de valor esta invertida.

El diseiio de la empresa parte del analisis de las necesidades del cliente. Esas necesidades son
atendidas por muiltiples y novedosos mecanismos de interaccion. No sélo se utilizan los canales de
comunicacion convencionales, sino que se afiade el canal de la tienda virtual (Web store), los sistemas
de voz interactiva (IVR) por ejemplo, para agilizar la toma de pedidos o el ofrecimiento de servicios
por teléfono, los sistemas de comunicacién de datos via redes de comunicacion celu lar y otros.

Estos canales, que resultan ser de un costo mas bajo por transaccion, se utilizan para llevar al
cliente los productos y servicios de la empresa, apoyandose en unos procesos e infraestructura
totalmente flexibles para que se pueda responder mas rapido a las necesidades del cliente.

Se deben de rediseiiar los procesos que hacen interfaz con el cliente. Para lograr un estado de
E-CRM, se deben afinar los procesos que hacen interfaz via Web con el cliente, de manera que se
pueda acelerar la entrega de productos y servicios, a un costo menor para la empresa. Se debe
integrar el ambiente de la tienda Web (Webstore) con los sistemas de Administracion de la Relacién
con el Cliente (CRM) y con los sistemas de apoyo empresarial (ERP).

En la gran mayoria de las tiendas por el Web, cuando se coloca una orden de productos o
servicios en linea, esa orden no entra directamente al sistema de finanzas de la empresa. La orden se
procesa manualmente: alguien toma la informacién que se sometié por la tienda Web, y 1a reescribe
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en el sistema contable de drdenes de la empresa. Ademas, si el producto que se ordené no esta en
inventario, eso implica que una persona imprimira la orden para enviarla por fax a una empresa que si
maneje el producto. En un ECRM verdadero, la tienda virtual estd integrada con el sistema de
finanzas y no existen procesos manuales o en papel.

De igual manera, también se debe integrar la cadena de abastecimiento, los sistemas de
procuracion y los de manufactura para lograr entregar productos y servicios mas pronto al cliente. En
un E-CRM, los suplidores (empresas que proporcionan el producto cuando otra no lo tiene) y los
proveedores de servicio de la empresa comparten informacion para mejorar la colaboracién y poder
reducir el tiempo de levar los productos al mercado. Los procesos internos y administrativos, tales
como el proceso de Recursos Humanos, se afinan también para reducir los costos administrativos,
incluyéndose estos en la integracién.

La inteligencia de negocios que actiia sobre las operaciones de la empresa, tales como la
cadena de abastecimiento, las finanzas y las campafias de mercadeo, se utilizan para continuar
refinando los procesos que hacen una interfaz con el cliente. Un E-CRM moderno integra todos estos
elementos y utiliza sus sistemas de informacion como arma competitiva.

Uno de los ejemplos mas claros que se pueden observar es el caso de Dell Corporation. En Dell
(Empresa dedicada a la venta de computadoras, entre otras cosas), ha afinado e integrado todos sus
sistemas: la tienda por el Web, las aplicaciones administrativas, el sistema de manufactura y el
sistema de compras a proveedores, para poder acelerar la calidad del servicio y la rapidez con que
entrega sus productos.

La tienda por la Web de Dell, provee un ambiente donde los clientes seleccionan el equipo que
desean ordenar, de acuerdo a sus preferencias personales. En el momento en que se ordena una
computadora a Dell, el producto ni siquiera existe. La empresa tampoco tiene las partes de la
computadora en inventario. De hecho, no importa si se ordena por el Intemet o con la asistencia
directa de un representante de Dell, la informaciéon es capturada por una misma aplicaciéon de
negocios, que es la que controla la programacion de la manufactura de la PC en la mafiana siguiente.

Todos los dias, a eso de las 5:00 p.m., Dell envia una orden de compras a sus suplidores para
que entreguen las piezas de todas las computadoras que se ordenaron durante el transcurso del dia.
Esas piezas se entregan en la planta de manufactura a las 8:00 a.m. del dia siguiente. Durante el
transcurso del dia, la aplicaciéon en manufactura utiliza la informacién que sometié el cliente en la
tienda Web, para configurar los productos a la medida de los clientes. La manufactura del equipo se
completa alrededor de las 2:00 p.m. A esa hora, DHL, la empresa que transporta los productos
finalizados de Dell, pasa a recoger el paquete en la linea de produccién. Como Dell comparte sus
sistemas de informacion con sus suplidores, DHL ya tiene acceso a la informacién de los paquetes que
recogeran desde antes de que el representante de DHL llegue a las facilidades de la planta de
manufactura. Desde el momento en se pone la orden, Dell puede decir cuando llegara el producto a
su destino. Dell es un e-Business: le permite a sus clientes auto-servirse y manufacturan basados en
la demanda porque todos sus sistemas estan electréonicamente conectados.

Cuando utilizamos la tecnologia correctamente, el E-CRM ayuda a incrementar dramaticamente
la eficiencia de la empresa. Al hablar del impacto de esas eficiencias, no sélo nos referimos a una
administracion de trabajo mds simplificada y llevadera para los empleados y clientes, sino al impacto
que estas eficiencias ejercen sobre los niveles de margen y rendimiento de la empresa.

A continuacion, se repasan algunas de las consideraciones tecnolégicas que se deben tomar en
cuenta al implantar en una empresa e! E-CRM,
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Planteamiento 1: ¢Se deben utilizar comp tes aislados de software o una suite”
integrada de software?

Lo primero que se debe plantear para lograr un ECRM eficiente es: écomo se va correr
nuestro negocio desde el punto de vista del software? ¢Se deben utilizar componentes aislados de
software o una "suite" integrada de aplicaciones de software?

Al examinar la estructura de una empresa, se observa que éstas se organizan en
departamentos con el propdsito de llevar valor a los clientes. En el lado de las ventas de la empresa,
el departamento de mercadotecnia realiza actividades para promover productos, el departamento de
ventas ejecuta las ventas de los productos, la organizacién de servicios maneja las llamadas de los
clientes para proveer apoyo al producto adquirido, etc. Internamente, la empresa posee software o
aplicaciones de negocio para apoyar las operaciones de los diferentes departamentos de la empresa.

Por ejemplo, una aplicacién de software manejara las drdenes que llegan a la empresa, otra
aplicacion manejara las finanzas para que podamos correr el mayor general, el sistema de cuentas a
pagar, etc. En el lado del abastecimiento, 1a empresa tendra una aplicacién para efectuar compras y
otro sistema de software para el manejo de la cadena de abastecimiento.

En el caso de que sea un cliente actual, el vendedor sabe qué otros productos o servicios ya
ha adquirido ese cliente. Basandonos en el conocimiento sobre los productos que ya ha adquirido el
cliente, podemos ofrecer otros productos complementarios. En un eBusiness, el vendedor y el
representante de servicio tienen acceso a todo el perfil del ciiente, lo cual les ayuda a ofrecer un trato
especial y mas personalizado. Todo esto es posible porque los sistemas de ventas, mercadeo y de
servicio al cliente estan integrados.

En el E-CRM, los clientes pueden responder a la promocion de mercadeo visitando la tienda
virtual de la empresa o respondiendo a un llamado de un vendedor. Para ambos casos, cuando el
cliente compra algo, ia venta se procesa inmediatamente con el sistema de manejo de dGrdenes.
Instantaneamente, la organizacion de servicio conoce quien es el cliente y puede proceder a apoyar la
compra que hiciera el cliente. Todo esto es posible porque la empresa tiene su tienda en la Web
integrada con el sistema de finanzas, asi como con las porciones de me rcadotecnia, ventas y servicio
de la empresa. Cuando estan conectados todos estos sistemas, se elimina el fenémeno de las “dobles
entradas de informacién,” un proceso muy ineficiente que resulta cuando, por ejemplo, los empleados
de la empresa tienen que hacer entradas de la informacion de un cliente en los diferentes sistemas de
informacién de la empresa.

Planteamiento 2: {Se deben modificar las aplicaciones o se deben configurar?

Lo segundo que nos debemos plantear para implantar E-CRM eficiente es si se van a modificar
las aplicaciones comerciales para ajustarlas "a la medida" de la empresa. O si por €l contrario, se van
a adoptar las mejores practicas que integran las aplicaciones y solamente se configuran las
aplicaciones, sin pretender modificar su funcionalidad para atender requerimientos particulares. Hace

dos afios, una empresa de tecnologia adquiridé una solucidn de software para el manejo de sus
finanzas.

La empresa hizo la adquisicion partiendo de la premisa de que la aplicacion hacia el 85% del
trabajo que necesitaban que hiciera y que ellos se encargarian de modificar la aplicacién para cubrir el
15% faltante de la funcionalidad. Para tal efecto, contrataron a una empresa integradora (“'systems
integrator") y al cabo de 10 meses progresaron de un 85% de la funcionalidad deseada a un 89%.
Les tomaria de unos 6 a 12 meses adicionales completar el resto del trabajo "a la medida.”
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Irdnicamente, las empresas de software lanzan nuevas versiones de sus aplicaciones cada cierto
tiempo. En el caso de esta empresa, cuando se completase el trabajo "a la medida,” tendria que
actualizar su aplicacién de finanzas... y nuevamente tendrian que incurrir en gastos adicionales para
asegurarse de que su software de finanzas "a la medida" fuera adaptable y que tomara ventaja de las
capacidades nuevas de la version nueva del sistema financiero.

La moraleja de esta historia es que se debe evitar las aplicaciones hechas "a la medida." En
este punto se tiene que hacer una distincion entre lo que son "aplicaciones de mision critica” o
"aplicaciones que diferencian el negocio" de lo que son las "aplicaciones de respaldo del negocio."

Una "aplicacion de misién critica” es aquella que esta intimamente ligada a lo que es el éxito
de la empresa. Por ejemplo, en el caso de un banco, una de las aplicaciones de misién critica es la
que se encarga de manejar las transacciones bancarias de dia - a - dia. En el caso de una empresa de
telecomunicaciones, una de las aplicaciones de misidn critica es aquella que maneja los cobros a los
subscriptores. Para que se tenga una idea del impacto de un sistema de misidn critica, hay que
imaginarse cual seria el resuitado para un banco si su sistema de transacciones bancarias no estuviera
funcionando o cual seria el impacto para una empresa de telecomunicaciones si no pudiesen procesar
los cobros mensuales a los subscriptores.

Las "aplicaciones que diferencian el negocio" son aquellas que realizan una funcién que le
permita a la empresa llevar algin producto o servicio al mercado, que en alguna manera sea diferente
que el resto de los productos de la competencia. Por otro lado se tiene a las "aplicaciones de
respaldo” de una empresa. Estas aplicaciones son aquellas que apoyan funciones departamentales,
pero no son tan esenciales para la empresa como las aplicaciones de mision critica o aquellas que
diferencian el negocio.

En el grupo de aplicaciones de respaldo se pueden incluir las aplicaciones para el manejo de
las finanzas, los recursos humanos, las compras, las ventas, etc. No se debe pretender que las
aplicaciones de respaldo estén "a la medida" de la empresa; porque es un esfuerzo demasiado
costoso. Las aplicaciones con modificaciones o desarrollos a la medida, se deberian considerar para
los casos de sistemas de misién critica o los sistemas que van a contribuir a que se logre una
diferenciacién en el mercado. En aquellas areas como las finanzas o la némina no se quiere incurrir en
ese tipo de costo, pues esas modificaciones a las aplicaciones de respaldo no representan un
elemento diferenciador para la empresa.

Al no modificar las aplicaciones a la medida, se pueden utilizar las aplicaciones en un periodo
de tiempo menor, realizando las eficiencias en una periodo de tiempo mas corto. El mensaje es
simple, no hay que modificar el software a la medida. .

Planteamiento 3: éDistribuir o centralizar las aplicaciones?

éSe debe fragmentar la informacién por toda la empresa, o se debe tener un solo sistema
completo?

Consideremos el caso de Oracle Corporation, empresa lider de software con presencia en mas
de 100 paises. La informacion financiera de la empresa estaba distribuida por 83 sistemas de informes
financieros que estaban a su vez distribuidos por todo el mundo. Para poder conocer cuanto se habia
vendido habia que procesar la informacién de 83 computadoras para luego reunir los datos, ponerios
en una pagina de Excel y sumar la informacién de las 83 localidades. El proceso para obtener los
datos tomé nueve dias... para cuando estuvo disponible, la informacién ya no era relevante. Lo mismo
ocurrié en el drea de recursos humanos. Tampoco se conocia el niimero de empleados y para cuando

156



Mariana Diaz de Leén A. Francisce Garcia L. Victor M. Zarate M.

la informacion estuviese disponible, ya serian datos histéricos pues el nimero de empleados puede
variar de dia a dia.

Si se examina detenidamente el tema de tener datos dispersos por la empresa observaremos
que esta situacién no solamente provoca que se obtenga la informacién tardiamente, sino que implica
un derroche de gastos para la empresa. En el caso de Oracle, se tenian 72 sistemas distribuidos de
recursos humanos, 83 de sistemas de finanzas y 120 sistemas de correo electrénico que corrian sobre
no menos de 3 x 72 servidores, en 72 centros de datos, con 72 administradores, etc.

La empresa estaba haciendo una inversion muy grande en sistemas de informacion para no
tener disponible la informacién cuando la necesitaba.

Planteamiento 4: iLocal o Global?

Uno de los principios basicos para alcanzar eficiencias en e-Business y en ECRM, es la
globalizacién de los sistemas. La globalizacion envuelve el tener una sola instalacion de una
aplicacién, en lugar de miltiples instancias de la aplicacion dispersas geogréficamente por toda la
empresa.

Un ejemplo de la globalizacion de los sistemas es cuando se utilizan las aplicaciones
empresariales en modo de "servicios compartidos." Los servicios compartidos es una técnica donde se
incurre en la implantaciéon de una aplicacién con el propdsito de que varias unidades de la empresa
puedan beneficiarse de esa implantacién Onica

Planteamiento 5: ¢Complejidad o simplicidad?

éQuién habra leido el manual de instrucciones sobre cdmo comprar un libro en amazon.com?
¢Quién habra observado un video sobre cémo utilizar Yahoo.com? Esos materiales instruccionales no
existen. El Web es tan facil de utilizar que hasta los nifios de cinco afios saben utilizarlo mejor que los
adultos. De manera que es importante tratar de simplificar todo lo que se pueda en la empresa; ese
nivel de simplificacion se puede obtener cuando se adoptan las tecnologias del Web.

Planteamiento 6: éAdministracién o auto-servicio?

E! autoservicio trae grandes eficiencias en el drea de inventarios. Este permite a los suplidores
que manejen el inventario en lugar de la propia empresa. Esto hara a los proveedores mas eficientes
porque sabran qué deben manufacturar para la empresa. También hara a la empresa mas eficiente
porque no se tendra que mantener almacenes repletos de materiales. Por lo tanto, se debe hacer que
los clientes, los empleados, los suplidores y todas las entidades que se relacionan con b empresa
realicen las actividades en modalidad de auto-servicio. Al darle acceso a los sistemas a estas
entidades, se economiza dinero, las transacciones seran mas precisas, y se incrementard la
satisfaccién de clientes, empleados y suplidores.

Planteamiento 7: éEsconder o compartir informacién?

La transformacion hacia un ECRM representa mucho mas que un cambio tecnoldgico y un
cambio de procesos en la empresa — se trata también de un cambio en la cultura y la estructura de la
empresa. El planteamiento de esconder o compartir ia informacion es, precisamente, un tema
relacionado al cambio de fa estructura.
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No hace mucho tiempo, Ford Motor Company encontré que el 80% del presupuesto de
investigacion y desarrollo de la empresa se desperdiciaba en solicitudes de cambios que realizaban los
ingenieros de disefio. Resufta que cuando Ford disefiaba un carro nuevo, la empresa contactaba
30,000 suplidores diferentes y le pasaban a cada uno de estos las especificaciones de alguna pieza en
particular para el carro nuevo. Ninguno de los suplidores sabia como el carro iba a lucir, solamente
tenian fa especificacion de una pieza particular. El resultado era que los 30,000 suplidores le
entregaban a Ford la pieza que le habian solicitado que disefiara, pero cuando Ford trataba de
ensamblar las piezas para darle forma al auto, encontraban que era un proceso dificil, pues cada pieza
habia sido construida en aislamiento.

Ford calculé que ellos podrian reducir $3,800 del costo de producir un solo auto si su proceso
de inve stigacion y desarrollo fuera mas eficiente. Esto les motivé a comenzar a compartir informacion
con sus suplidores. Ahora, cuando construyen un carro, la especificacion completa esta disponible a
todos los suplidores por el Internet. Esto ha creado un mejor ambiente de colaboracion, los ingenieros
ahora tienen sesiones de disefio colaborativo en linea.

El nuevo modelo de negocios ha resultado en menos solicitudes de cambio y un proceso de
innovacién mas rdpido para la empresa, a un costo menor. Los conceptos de e-Business le han
permitido a Ford reducir los precios de sus carros, ser mas competitivos en precio, y llevar sus autos
mas rapidamente al mercado. Ford ha logrado una gran ventaja competitiva por el mero hecho de
compartir informacién con sus suplid ores.

Para lograr todo lo antes mencionado, se puede empezar a desarrollar CRM, que para que sea
exitoso, se tiene que enfocar en cuatro llaves tecnoldgicas: TES (Tecnologia Habilitadora para la
Venta), Call Centers, E-Call Centres y Data Warehousing.

6.8 Cuatro Liaves Tecnotdgicas de CRM

. Tecnologia Habfltadora

E-call Data Warehouse

Centers

FIGURA 43. LLAVES TECNOLOGICAS CRM
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6.8.1 Llave 1) TES, Tecnologia Habilitadora para la Venta

En el mercado de consumo actual, la velocidad de respuesta a las demandas del cliente es un
factor critico de éxito. Asi mismo, los clientes esperan un rango de opciones en cuanto al servicio
ofrecido ya sea venta por catalogo, en sitio, por teléfono, en linea, etc. El TES debe servir a la
empresa para determinar la mejor forma para realizar una venta, y cémo puede ser ésta exitosa.

La implantacion de un TES no se refiere Unicamente a tecnologia pura, sino requiere la
creacion de nuevos procesos soportados por tecnologia que integren la informacién del cliente, los
datos de las transacciones de manera tal que generen informacidén estratégica para la compaiiia.
Ademas se debe de tener algunas consideraciones tales como un alto nivel de integracidon a nivel
hardware, asi como sistemas de telecomunicacién de la mas alta calidad.

Existen tres componentes o bloques basicos para su @nstruccion. El primero radica en la
existencia de bases de datos de la compaiiia con informacién sobre los clientes y que puedan ser
manipuladas por sistemas ERP. El segundo es un una infraestructura de sistemas que permitan a la
compaiiia la comunicacién y transaccion con los clientes, telefonistas, faxes, computadoras
personales, y otros dispositivos. Finalmente un conjunto de aplicaciones especificas para cada
industria o sector a la que pertenezca la compaiiia.

6.8.2 Llave 2) Call Centers

Los call centers, o centros de ayuda, surgen como una respuesta para proveer un servicio de
manera personalizada y rapida a los clientes, socios de negocios, o empleados. En si, deben cumplir
con 5 funciones:

« Resolver dudas o problematicas referentes a algun nive! del s ervicio ofrecido

e Proveer informacion acerca de los productos y servicios.

» Hacer recomendaciones a los dientes acerca del producto o servicio que mejor se adecue a sus
necesidades.

e Tomar las llamadas y monitorear los progresos de las requisiciones de los clientes y los problemas.

e Generar reportes para un analisis de causas.

6.8.3 Liave 3) E-Call Centers

Sistemas a través de los cuales los consumidores puedan contar con un asistente en linea o
navegar a través de la red por medios de reconocimiento de voz, teclado o cualquier otro dispositivo
de entrada para obtener el producto, servicio o informacién que desee. Hay que mencionar que en
este terreno el CRM aun esta en su etapa de infancia, dando los primeros pasos. Los sistemas
actuales tienen la capacidad para la mercadotecnia uno a uno via datos, pero al hablar de voz y video
aun se cuentan con medios muy rudimentarios.

Uno de los medios de mayor estudio actualmente es el IPT (Internet Protoco! Telephony &
Protocolo de Telefonia por Internet), que permite a los consumidores hablar directamente con un
agente del call center mientras navega por la pagina de Internet. Esto es logrado con software CRM
de alto nivel y con tecnologia CTI (Computer Telephone Integration). Algunos de los proveedores de
esto son eFusion, Ericcson y Sitebridge.
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6.8.4 Llave 4) Data Warehouse

Sin duda alguna, esta es una de las ventajas mas sorprendentes de un CRM dentro de una
empresa. Es una realidad conocida de todos que el volumen de datos que manejan las empresas
continuamente va en aumento y de manera exponencial. Ingresar toda esta informacién a bancos de
datos hasta cierto punto es una labor sencilla, pero ¢qué hay cuando se quiere extraer de esas bases,
datos que nos lieven a informacién estratégica?

Un Data Ware house, consiste en una alta catalogacion y estructuracion de la forma en que se
organizan de los datos de la compaiiia , depositando estos en bases de conocimiento (no es lo mismo
que bases de datos), de manera tal que los usuarios, y en especial los administradores puedan tener
acceso a la informacién exacta en el momento justo. Ademads es un repositorio critico para obtener un
mejor posicionamiento en el mercado ya que a través de los datos manipulados (a alta gerencia podra
tomar decisiones con respecto al cliente, basandose en el comportamiento que éste presente.

Data Warehouse, son el conjunto de sistemas para la toma de decisiones, DSS’s, GDSS's,
(DSS- Decision Support System o Sistema para el soporte de decisiones. GDSS— Gerencial Decision

Support Syst em) necesarios para minar los datos histéricos para identificar tendencia y oportunidades
de manera rapida.

Desde el punto de vista tecnolégico, CRM comprende el capturar los datos del cliente a lo largo
de toda la empresa, consolidar todos los datos capt urados interna y externamente en un banco de
datos central (Data Warehouse) , analizar los datos consolidados, distribuir los resultados de ese
analisis a los varios puntos de contacto con el cliente y usar esa informacion al interactuar con el
cliente a través de cualquier punto de contacto con la empresa.

S {
[ Bases de datos; P - _—
- N /' Tomier box !l:],
H ~. et Soporte de Decisiones
. ‘
[ —— E ] l |
Cliente conectado s Internet J!m i
Dataware Hous o]
Web Server j in8 : Soporte de Declsiones
'n“H' w Procesamiento de los Datos D

Clientes
Soporte de Decisiones

-

Distribuci
FIGURA 44. ESQUEMA GLOBAL DEL DATA WAREHOUSE
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6.9 Fidelizacién a través de E-CRM

Actualmente, en un momento en el que las empresas deben estar totalmente enfocadas al
cliente, la Administracién de las Relaciones con los Clientes es un area clave y critica para la
competitividad de la empresa.

Dentro del amplio campo de la administracion de las relaciones con los clientes, una parte
importante es la comunicacién y la interaccidon con los ellos y es ahi donde las nuevas tecnologias
pueden darnos ventajas competitivas y conseguir esa anhelada diferenciacion de la competencia.

Tendriamos que hacer la pregunta: éQuién no desea tener continua atencién al cliente los 365
dias del afio y las 24 horas al dia con una informacion personalizada para cada cliente en cualquier
lugar del mundo? éQuién no desea proporcionarle a sus clientes informacién de manera econémica,
rapida y automatica?

Estas ventajas y muchas mas las podemos obtener con las nuevas tecnologias en general y
con las posibilidades que nos ofrece Internet en particular.

Ademds de todas las ventajas sobre la captacion de nuevos clientes, las ventajas que nos
puede aportar en el area de servicio y fidelizacion de los clientes son:

Medicién e incremento de la satisfaccion del cliente

Interaccion los 365 dias del afio y 24 horas al dia

Automatizacién de parte de los procesos de atencién al cliente

Acciones de mercadotecnia y comunicacidon personalizadas

Mayor conocimiento de las necesidades de los clientes

Mejora de la comunicacién a los clientes y la informacién que tienen de los productos o servicios.
Autoservicio de los clientes (en los productos o servicios en los que sea posible)

Como se puede observar, son suficientes razones para empezar a pensar en como mejorar las
relaciones con los clientes empleando las nuevas tecnologias.Ademas de éstas, hay que afiadir todas
las ventajas referentes a la captacién de nuevos clientes y reduccion de costes del area comercial con
lo que encontramos i método para desarrollar ventajas competitivas tanto para empresas grandes
como para la pequefia y mediana empresa (PYME).

Palabras como mercadotecnia uno a uno, personalizacién, CRM, data mining, etc. se van a unir
a términos que llevamos mas tiempo empleando como satisfaccion al cliente, andlisis de las
necesidades de los clientes, comunicacién, etc. y van a estar integrados para conseguir un enfoque
total de la empresa al cliente.

Las estrategias de atencién al cliente en el mundo real se estidn integrando velozmente con el

mundo online. La versién CRM para la nueva tecnologia, o E-CRM combina las acciones tradicionales
de CRM con aplicaciones e-business.

Sumar a Internet como un nuevo canal a través del cual se pueda obtener y compartir
informacién sobre el cliente es fundamental.

Esta tecnologia interactiva se convertird en una herramienta esencial de los negocios ya que se
espera que para el 2002 mas del 25% de los contactos con los clientes se realicen a través de
Internet, y el E-CRM puede dar ®porte a la implantacion y expansion a las transacciones B2B o B2C,
porque brinda la posibilidad de definir modelos de comportamiento basados en el analisis de
navegacion del usuario, que podran ayudarnos a reorientar oportunamente nuestra estrategia.
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6.10 Conclusiones

La visién de los sistemas de Administracion de la Relacién con los Clientes es la de habilitar a
las empresas con la tecnologia necesaria para crear ventajas competitivas para la optimizacién de
recursos de ventas y mercadotecnia que permit an una relacion especializada, efectiva y satisfactoria
con los clientes en relacién con productos y servicios incrementando ingresos y mejorando
rentabilidad.

En su camino se le fueron agregando nuevas herramientas y metodologias para acercarse a un

entorno de cuidado del cliente que pudiera ser accedido y utilizado por varios sectores de una
organizacion.

Los sistemas CRM han ido evolucionando desde sistemas de venta con foco exclusivamente
interno hacia sistemas con foco en la integracién de los socios, canales y clientes al resto de la
organizacidén interna. Cuando esta integracion entre las entidades se realiza a través de Internet, se
ingresa al negocio electrénico.

Con el advenimiento de Internet como medio y como tecnologia, éstos se van integrando
directamente con el Comercio Electrénico. El concepto de CRM se esta asi acoplando con la realidad
de Internet para producir CRM con tecnologia Web habilitada. Esta interaccién con los sistemas CRM
tradicionales esta dando paso a nuevas alternativas, conocidas como E-CRM.

Se puede pensar en CRM como la conjuncién de un ecosistema tecnolégico, procedimientos
internos y cobertura de los aspectos del ciclo de venta y de relacién con el cliente. El ecosistema
tecnoldgico debe contar con la integracién y seguridad necesarias de tal manera que se constituya
como una parte del Sistema Nervioso Digital; desde donde se puedan transformar los tres elementos
fundamentales de una empresa:

o Relaciones con los clientes y socios de negocio

a Flujo de informacién y relaciones entre los empleados o personal interno de una empresa o
manejo del conocimiento

o Procesos de negocios. Las aplicaciones CRM deben de contar con integracién o conexion con
los sistemas de planificacion, analisis de datos y toma de decisiones de la empresa; asi como
con herramientas de flujo de trabajo, trabajo colaborativo y de administracién operativa.

O Los aspectos del ciclo de venta o de relacion se ven reflejados en etapas de preventa, la
transacciéon propiamente dicha, el despacho o entrega y los servicios relacionados. Cada una
de estas etapas es mensurable, cuantificable, predecible, repetible y debe ser definida

claramente para que la tecnologia pueda replicar y soportaria, reforzando y haciendo posible
su ejecucion.

Los segmentos tradicionales del mercado de CRM incluyen:

v Automatizacién de Ia fuerza de Ventas V' Servicios y logistica
v Centros de llamada para atencién a clientes v Automatizacion de procesos de mercadotecnia
v Centros de Illamada para televenta / v Web

telemarketing

Estas aplicaciones proveen a los trabajadores de front — office acceso instantdneo a

informacién critica a los efectos de incrementar su eficiencia, productividad y resultados de cada
interaccion con el cliente y en el ciclo de vida,
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CONCLUSIONES GENERALES

El trabajo de investigacion realizado en el desarrollo de la tesis permitid identificar los cambios
y requerimientos necesarios para incursionar en el comercio electrénico, el cual tendra un gran
crecimiento en el nimero de usuarios de Internet, que es actualmente es de mas de 200 millones en
todo el mundo. Queda claro el potencial para el intercambio de productos, servicios o informacion a
través de este nuevo medio para hacer negocios.

Existe una gran cantidad y diversidad de sitios en Internet que ofrecen productos, servicios o
informacion bajo el esquema de negocio a consumidor y negocio a negocio.

Actualmente en México se requiere avanzar en temas y aspectos legales, econémicos, sociales
y politicos para aprovechar la ventaja competitiva que ofrece el Comercio Electrénico, con la
consecuente reduccidn de costos de operacidn. La generacion de nuevos productos y servicios, y la
necesidad de recursos humanos especializados.

Debido al retraso en México del Comercio electréonico, existen multiples oportunidades que
pueden ser aprovechadas por EMPRENDEDORES, asi como la generacién de proyectos de
investigacion y vinculacidn del drea académica y empresarial. Derivado de lo anterior, es posible crear
las empresas denominadas “Internet Startups”, las cuales presentan un gran riesgo pero también una
gran oportunidad.

La tecnologia se encuentra lista para enfrentar los requerimientos de infraestructura de
comunicaciones, hardware, software y seguridad que requieren las aplicaciones de transacciones
electronicas. A pesar de ello es necesario realizar un analisis de riesgo que permita identificar y
cuantificar los riesgos al realizar un proyecto de Comercio Electrénico.

Ademas nos pudimos dar cuenta con la investigacion del tema de Administracion de Relaciones
con el Cliente, de que esta puede ayudar a maximizar los beneficios que se pueden obtener a través
del Comercio Electrénico y por ello se han unido en E - CRM, el cual conjunta los aspectos positivos de
herramientas y soluciones de CE y CRM pero sin olvidar que ambas llevan consigo sus riesgos y
responsabilidades para su éxito y se tiene que estar muy consiente de ello y saber que es peor hacer
las cosas a medias que no hacerlas, ya que las consecuencias repercuten directamente en la imagen
de la empresa por lo tanto en la fidelidad de los clientes.

Entonces podemos concluir que ia correcta identificacién, seleccién e implantacion de los
factores y elementos necesarios para realizar un negocio permite garantizar con un alto porcent ajede
éxito el resultado de la combinacidn y utilizacion de estas nuevas tendencias de hacer negocios.

Por lo anterior, la realizacion de un proyecto de Comercio Electronico, de Administraciéon de
Relaciones con los Clientes y de E — CRM presenta retos q ue van desde la base tedrica y la estrategia
hasta la seleccién de los mecanismos, técnicas y normas que los rigen. La investigacion del caso de
éxito logré cumplir con el objetivo de presentar una confrontacion de la teoria con un proyecto real, el
cual identifico la complejidad de los proyectos de CE, CRM y E — CRM.

Consideramos que la leccién mas importante es que CE, CRM y E — CRM no es la meta,
sino un camino de trabajo continuo.
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