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INTRODUCCION

La globalizacién de los mercados, el nimero creciente de competidores y las
exigencias y demandas de los clientes, han provocado que los directivos cambien y

renueven los sistemas de gestién en sus empresas.

Apoyandose en Tecnologias de Informacién para el mejoramiento vy
posicionamiento estratégico en el mercado, las empresas estan logrando gestionar de
manera eficiente un volumen de datos cada vez mayor, poniendo especial énfasis en los

datos que contienen informacion estratégica sobre la empresa y sus clientes.

La gestion de las relaciones con el cliente CRM (por sus sigla en inglés Customer
Relationship Management) aparece como una Tecnologia de Informacién (TI) que permite
administrar los datos e informacion acerca de clientes, para contar con informacién veraz y
oportuna para la toma de decisiones asi como para, el disefio de estrategias que permitan a

las empresas captar y mantener sus clientes.

Problematica

Uno de los problemas mas comunes en la implantacion de TI en las empresas es
pensar que la tecnologia por si sola es la solucion para optimizar su competitividad, muchas
empresas creen que con implementar el software, lograran tener un mejor conocimiento y

relacion con sus clientes.

La mayoria de las empresas no tienen una visién de las necesidades de sus clientes a
nivel corporativo, se centran, la mayoria de ellas, s6lo en analizar a grupos de productos y/o

mercados, en lugar de segmentos de clientes previamente definidos.
Otro error comin es la falta de planeacion estratégica para implementar una

metodologia tipo CRM; se observa una ausencia de objetivos y de colaboracion

organizacional entre los diferentes grupos que integran la empresa.
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Hipotesis

La adopcion de tecnologias de informacién para gestionar las relaciones con el

cliente, deben estar sustentadas en los conceptos de Planeacion Estratégica

Objetivos
* Involucrar componentes de Planeacion Estrategia para el disefio de una Estrategia
de Negocio que permita implementar el CRM.
* Fortalecer la identificacion de clientes a través de la estrategia competitiva, de

manera que se facilite la implementacion del CRM
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CAPITULO 1
CONCEPTOS OPERATIVOS

El presente capitulo tiene como propdsito proporciopar las definiciones de
planeacion estratégica, con énfasis en el concepto de estrategia competitiva, en las que esta
sustentado el presente trabajo, asi como definir el enfoque con el que estos conceptos se
empleardan a lo largo del mismo. Se presentan definiciones de diversos autores, que
constituyen un marco de referencia que sirve como base para elaborar la propuesta de

aplicacién de la implementacién de la gestidn de relaciones con el cliente.

1.1 Planeaciéon Estratégica

Para entender el concepto de Planeacién Estratégica, se analizaran por separado Jas

dos palabras que la componen: “Planeacién” y “Estrategia” respectivamente.
1.1.1 Concepto de Planeacion

Conforme a lo definido por el Diccionario de la Real Academia la Planeacidn es
sindérumo de planteamiento determinado como plantearl.(De planta).}. tr. Tantear, trazar o
hacer planta de algo para procurar e acierto en ello.2. tr. p. us. Establecer o poner en
gjecucion un sistema, una institucidn, una reforma, etc.3. tr. Proponer, suscitar o exponer un
problema matematico, un tema, una dificultad o una duda.4. tr. Enfocar la solucién de un

problema, lléguese o no a obtenerla.

Gabriel Sanchez Guerrero (2003) define a la planeacién como “el proceso por ¢l cual
un sistema (el objeto a planear) es conducido (por el grupo de planeacién) a partir de una
situacion presente, hacia un estado c{eseado, empleando los medios y lo recursos necesarios

y disponibles.”

Russell L. Ackoff (1981) define a la planeacién como “el disefio de un futuro

deseable y la invencion de métodos para llegar a ¢1”



Goémez-Mejia Blakin (2002): “ Planeacién es la funcion directiva que determina que
determina el ambiente administrativo para establecer los objetivos futuros y las actividades

a realizar para alcanzar dichos objetivos”

Como término ordinario se considera a la planeacién como un “plan”, esto es, una

serie de pasos a seguir para alcanzar un objetivo.
1.1.2 Concepto de Estrategia

La palabra “Estrategia” tiene su origen en el vocablo griego strategos que significa
“general”, entendido como la persona encargada de dingir y comandar un ejéreito; por lo
que el concepto tiene su origen de aplicacién en el drea militar. Basado en este concepto,

Henry Mintzberg (1992) lo define de la siguiente forma:

“El verbo gnego stratego sigpifica “planear la destruccién de los

enemigos en razén del uso eficaz de los recursos “ '

Si1 buscamos su homologo en la parte administrativa, puede tomar ¢l mismo sentido,
sélo que el enemigo a vencer es el medio ambiente (proveedores, competencia, clientes,
ambiente econdmico, politico, social..) que rodea a las empresas y la estrategia se
reentiende como las formas en que se aprovechan los recursos y capacidades internas de la

misma para vencer al “‘enemigo”.

El concepto de estrategia se define de varias formas y ha sido utilizada de diferentes
modos; Henry Mintzberg (1992) en su ensayo de “Las cinco P’s de la estrategia” define a

este concepto desde cinco perspectivas diferentes:

o Plan: Es la secuencia de acciones a seguir y orientadas a alcanzar un objetivo

especifico, el cual puede presentarse a largo plazo y de gran dimensién.



e Maniobra: La estrategia se define también como una maniobra, complot,
treta, los cuales consisten en ser mas inteligente que la competencia,
contrincante 0 enenuigo.

o Patrén: De acuerdo con esta definicién, la estrategia es consistente con el
comportamiento que fiene la empresa, es decir, un modelo o forma de actuar.

e Posicién: La estrategia es una posicién y un medio para ubicar a la empresa
dentro su medio ambiente que Ja rodea y defender dicha posicién.

e DPerspectiva: La estrategia como perspectiva se conduce mediante la

intervencién del estratega, acerca de la visidn de la empresa.

Enla figura 1.] se muestran graficamente las cinco P's y cédmo se relacionan para

formar una estrategia en conjunto, o con cada una de ellas forrnar una estrategia.

- Plan _ Manlobra

Patrén Perspectiva

Posiclon

Figura 1.1 Las cinco P’s de 1a Estrategia

Por otro Jado este mismo autor (Henry Mintzberg, 1992) contempla que el disefio de

estrategias es un proceso conceptual donde el estratega realiza:

e Definicién de fa Visién-Misién de la empresa.

e Analisis de} medio externo.



e Anilisis det medio interno.
¢ Definicién de estrategias.

s JImplementacidn de la estrategia.

En la figura 1.2 se muestra que las actividades antes mencionadas se presentan en

forma secuencial iniciando por la definicion de la visién y misién de la empresa.

Figura 1.2 Disefio de la Estrategia

Asi musmo Thompson y Strickland (2003) mencionan que para el disefio de la

estrategia directiva se deben contemplar los siguientes puntos:

o Desarrollo de la visién estratégica y misién del negocio.
¢ Definicién de objetivos.

« Disefiar una estrategia para alcanzar los objetivos.

e Implementar y ejecutar ]a estrategia

e Evaluacién del desempefio, monitoreo y ajustes correctivos.

Como se¢ observa en la figura 1.3, en el punto 5 se realiza la evaluacién de los
resultados obtenidos, en caso de no alcanzar los objetivos deseados o de necesitar algun

ajuste se regresa a cualquiera de los puntos anteriores para evaluar y hacer los ajustes de

necesarios.
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Figura 1.3 Disefio de la Estrategia

Con base en las diferentes definiciones proporcionadas con anteriondad, se define el

concepto de Planeacion Estratégica, ha utilizar para este trabajo como:

“La secuencia de acciones conscientes, orientadas a alcanzar un objetivo y que promueven

la utilizacidn racional de los recursos humanos y materiales de la empresa en todos sus

niveles”.
1.1.3 Niveles de la Planeacion Estratégica

Los niveles de la planeacion estratégica, revisando el analisis que elabora Fuentes

Zenédn (2002), se clasifican con base en las siguientes definiciones:

e Visién. La visién es aquella idea o grupo de ideas que tiene la empresa a futuro. La
visién la define la alta direccidn y los socios accionistas de la misma. Es importante
mencionar que estos directivos toman en cuenta las ideas y opiniones de niveles

tanto inferiores como gerenciales.

Rafael Corona (1998) plantea que para definir la Visién de una empresa es

necesario contestar tres preguntas (Ver figura 1.4):



Figura 1.4 ;Cémo se define la visién? (Rafael Corona, 1998).

Una vez coutestadas las preguntas, es necesario realizar revisiones periédicas donde
se observe e} grado en que los colaboradores se comprometen con la visién y forma en

que perciben los siguientes factores:

Ornentacion y rumbo del negocio.

Capacidad de liderazgo.

Claridad de decisiones estratégicas.
Motivacién e integracién de equipos de trabajo.
Sentido estratégico a tafeas operativas.
Compromiso compartido.

Participacién en el proceso del cambio.
Identificacién sobre una idea en comin.

Conciencia en su papel dentro de la empresa.

AN N N N N N N N NN

Entrega y orgullo de pertenencia.

Es responsabilidad de la direccién observar y comprobar en la préactica si la
definicién de )a visién estd cumpliendo con los resultados deseados; de no ser asi, serd

necesario ajustar su definicién y revisar la estrategia de difusién.



* La Mision o razén de ser de la empresa es un breve enunciado, €l cual tendra que
dar sentido, rumbo y orientacién a todas las actividades que se llevan a cabo
cotidianamente en las diferentes reas o departamentos de la empresa. La utilidad de

la misidn es diferente, dependiendo del escalén de la pirdamide organizacional, es

decir:

> Para la alta direccién, la misién es de utilidad para potencializar la capacidad de
respuesta de la organizacién ante las oportunidades que se generan en su
entomo.

» Para la gerencia media, la mision permite orientar sus programas de trabajo en
una direccién clara y conocida, lo que mejora el rendimiento de los factores

humanos, materiales y financieros.

» Para el personal operativo, la misién le facslita comprender su papel dentro de

los procesos de trabajo.

La misién debe ser definida por los duefios y la alta direccién de la empresa, ya que

ellos tienen el conocimiento completo del negocio y el entendimiento de su evolucién.

Rafael Corona (1998) plantea que para definir la Misién de una empresa es

necesario tomar en cuenta cuatro aspectos importante (Ver figura 1.5):

Figura 1.5 ;Cémo se define 1a misién?



1. Propésito: En relacidn con el propésito, se identifica la pregunta: ;Cuél es la
retribucién que ofrece la empresa a sus diferentes grupos de interés? Un grupo
de interés estd formado por los accionistas, la alta direccién, la gerencia, el
personal operativo, los colaboradores, los clientes, proveedores, etc. Retnbucién
en este caso se refiere a lo que la empresa le entrega a cada uno de los
diferentes grupos de interés por su participacién dentro de la misma, es decir la
empresa genera una serie de elementos intangibles que pueden ser percibidos y
valorados por el 4rea de interés. No se esta refiriendo a la remuneracion

tangible, que para el caso de los empleados seria salarios, compensaciones.

2. Valores y principios: ;Cuales son los principales valores y principios de la
organizacion? La honestidad, la participacién, la colaboracidn, la integridad, etc.
Se deben identificar aquellos valores positivos, los generadores de compromiso
y que, de una u otra forma se identifican en el contexto de la cultura
organizacional; asi mismo, se deben identificar los valores y principios que se
desean superar o evitar a corto, mediano y largo plazo, es decir, aguelios que
existen en la organizacién y que son los valores que quisiera desterrar, poco a

poco.

3. Politicas y Normas: Las normas y politicas de la empresa se refieren a la

definicién de los conceptos de productividad, eficiencia, calidad y rentabilidad.

Una vez que se tienen las respuestas a las preguntas anteriores, conviene escribir de
manera sencilla y clara cuales son los principales conceptqs que surgen, identificando las
palabras claves, las cuales deben ser las més valoradas y mejor comprendidas para la

empresa.

» Objetivos. Existen dos tipos de objetivos, los objetivos financieros y los objetivos
estratégicos, en este trabajo sélo se abordaran los objetivos estratégicos. A

continuaciép se muestran los pasos a seguir para definir los objetivos estratégicos.



El propdsito de definir los objetivos es el de convertir la Visién-Misién de la
empresa, en resultados especificos. El caracter de los objetivos estratégicos es

principalmente cualitativo, pero deben alcanzarse por la sucesién ordenada y cuantificable

de metas continuas.

La definicién de objetivos es a largo plazo, sin embargo, el seguimiento y

evaluacién de los mismos se debe realizar en periodos cortos, cada seis meses 0 un afio.

Para la definicidn de objetivos se pueden seguir los siguientes pasos sugeridos por
Rafael Corona (1998).

> Elaboracién de la Imagen objetivo.

La imagen objetivo es la visualizacion a largo plazo, en forma clara, de cual es la
situacién que se desea para la empresa en cuanto a los elementos de liderazgo,
productividad, eficiencia, calidad, crecimiento, rentabilidad; y aqui se agregaria, trato con

el cliente y satisfaccién del mismo, etc.

Para definir la imagen objetivo primero hay que identificar sus principales
elementos: la calidad, rentabilidad, satisfaccién del cliente, productividad, etc, y cémo cada
uno de estos elementos es visualizado por los directivos, es decir, cémo los directivos

entienden estos conceptos a largo plazo. Se deben identificar por lo menos dos o tres

elementos de la imagen objetivo.

» Consideracidn de los Factores claves de éxito.

En esta etapa se determinan cuidles son los factores clave de éxito para el
cumplimiento de la imagen objetivo, se definen las 4reas criticas de la empresa y con base

en ello se determinan los factores de éxito.

10



> Establecimiento de Prioridades.

Una vez 1dentificados los factores clave de éxito, se deben priorizar cada uno de los
clementos de la imagen objetivo. La prioridad de los objetivos estratégicos debe revisarse

periddicamente, ya que las condiciones del entomo son cambiantes.
» Definicién de los Pardmetros de evaluacién.
Una vez identificada la prioridad, para cada uno de los objetivos estratégicos, es

indispensable conocer qué tan cerca o qué tan lejos se encuentra la empresa de lograrlos o

alcanzarlos. En la figura 1.6 se muestra cémo identificar los parametros de evaluacidn.

Indicadores

Calidad
. Niveles d
e | S
, aC I
definidos s

. +  Nimerode
Factores Clave: dienu'es

i Rapidez a_\lendn:{oe. a
8 _Pr&cis_lérlp:_»_:-- tiempo

s i e A

Figura 1.6 ;Cémo es posjble medir y evaluar el cumplimiento de los objetivos

estratégicos? (Rafael Corona, 1998).

Por ultimo y con base en todo lo anterior, se debe describir de forma sencilla clara y
concreta los objetivos estratégicos.de la empresa, por ejemplo, utilizando el siguiente

cuadro:
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Prioridad | Verbo Imagen objetivo | A través | Factores clave de éxito.
infinitivo de...
1 Aumentar | La satisfaccién Através | o Cumplimiento de los niveles
del cliente de de servicio pactados

Tabla 1.1 Definicién de Objetivos Estratégicos
La definicidn del objetivo estratégico niimero 1 serja:

1. Incrementar la satisfaccion del cliente a través del camplimiento de los niveles

de servicio pactados, de la entrega de la informacién de forma oportuna y

confiable y de una comunicacién adecuada.

El cuadro anterior puede ser de mucha utilidad para redactar los objetivos

estratégicos de forma clara y sencilla.

e Estrategia Directiva. Es la encargada de dirigir los negocios en los que participa la
empresa, cuyo principal propdsito es ganar ciertas ventajas que no se tendria si se

manejaran lo negocios por separado.

o Estrategia Competitiva. En ésta se define qué acciones se deben realizar para
obtener los resultados esperados por la empresa, para enfrentar a su medio ambiente
externo, es decir, a sus competidores directos, indirectos y potenciales, con el fin de

obtener una ventaja competitiva sostenible.

o [Estrategia Operativa. Esta estrategia esta centrada, como su nombre lo indica, en
la operacién de la empresa; en la administracién de fuerzas de trabajo, las lineas de
produccidn, los procesos, etc. v estd directamente relacionada con cuestiones de

calidad; es decir, se analiza todo lo relacionado al interior de la empresa.




e Anilisis de Oportunidades y Amenazas. En éste se analizan los retos que se
espera afrontar. Por ejemplo, como oportunidades, apoyos gubemamentales,
crecimiento econdmico, tratados comerciales, etc. Como amenazas: aparicién de

nueva competencia, cambios econdmicos y/o politicos

Figura 1.7 Niveles de fa Planea_cién Estratégica.

De los niveles de Planeacién Estratégica mencionados anteriommente (ver figura 1.7)
para este trabajo se utilizard Jla Estrategia Competitiva que, como se menciond
anteriormente, define las acciones que debe tomar ]a empresa para hacer frente a su medio

ambiente externo, con el fin de captar y/o mantener a sus clientes.

1.2 Estrategia Competitiva

En esta seccion se analizaran los conceptos aportados por diversos autores acerca del

concepto Estrategia Competitiva asi como la clasificacién que hacen de la misma.

1.2.1 Concepto

El concepto de Estrategia Competitiva o define Thompson and Strickland (2003)

cono:
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“Planear Jas acciones a seguir para competir exitosamente en el mercado,
obteniendo asi una ventaja competitiva que permita a la empresa tener una posicion

favorable frente a sus competidores”.

Como se menciond anteriormente, la Estrategia Competitiva se enfoca
exclusivamente al plan de accién a seguir para competir exitosamente en el mercado y con
ello proporcionar un valor superior al cliente. El objetivo principal es vencer al competidor,

mejorando lo que éste realiza y asi dar a los clientes los satisfactores esperados de manera

mas eficiente y eficaz.

La Estrategia Competitiva incluye los movimientos ofensivos y defensivos que
puede la empresa utilizar para obtener una posicion en el mercado y la habilidad de

reaccionar ante cambios no previstos en su medio ambiente (cambios politicos sociales,

econdmicos, de mercado, etc.).
1.2.2 Clasificacién de la Estrategia Competitiva

Actualmente existen diferentes tipos de estrategias para competir con el fin de

obtener y mantener clientes, asi como para asegurar y mantener una posicién en el

mercado.

Para definir cudles son las necesidades del mercado y con qué capacidades
competitivas se cuenta para enfrentarlas, asi como las caracteristicas que deben cubrir el

servicio y/o producto; el disefio de la Estrategia competitiva debe contemplar siete aspectos
(Fuentes Zenon, 2003):

1. Identificacién de las unidades de negocio: Este consiste, como su nombre lo indica,
en identificar los negocios con los que cuenta la empresa, por ejemplo, Elektra
cuenta con una serie de productos y servicios que ofrece al mercado como son:

Muebleria, Transferencias de dinero, etc.
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2. Aniélisis de la industria: Este andlisis utiliza el modelo de las cinco Fuerzas
competitivas de Porter: Proveedores, Compradores, Emulos potenciales,
Competidores Directos y Sustitutos, y en el analisis ¢ impacto que tienen cada una

de estas fuerzas en la empresa. Por ejemplo la aparicién de un producto sustituto a

MeEnor precio.

Rivales Patenciales Rivaies Directos

N/

Brovesd Emprasa
OVEBOO!BS 4— (Compradores

Sustitutos

Figura 1.8 Las 5 Fuerzas competitivas de Porter

3. Ventaja competitiva: La ventaja competitiva supone la posesién o el control de un
recurso especial, que le da a la empresa una capacidad distintiva permitiéndole
ofrecer un producto y/o servicio mejor que el de la competencia; y de esta manera
atraer la atencidon del cliente y obtener buenos resultados. Es un analisis que se

realiza de forma interna para identificar y crear una ventaja competitiva.
Para que una ventaja competitiva sea sostenible se debe contar con supenoridad con
respecto a los competidores, y prever la posibilidad de que el producto o servicio que la

empresa ofrece pueda ser desarrollado por otros (reproducibilidad)

Ahora bien, de donde se puede obtener ventaja competitiva:

o En Recursos Superiores. Estos se definen como los activos fisicos de la empresa

como: maquinaria, equipo, oficinas, fuerza de ventas, personal, etc.
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¢ De Posicién privilegiada. La posicion que la empresa ocupe en el medio en el que se

encuenira, como cartera de clientes, contactos, reconocimiento de marca, etc.

e Con Habilidades especiales: Es la habilidad con la que se manejan los recursos de la

empresa: experiencia, conocimiento del mercado, trabajo en equipo, etc.

Una herramienta para realizar el andlisis intemo de la empresa es la cadena de valor

que plantea Porter (1985):

Actividades de
apoyo

Actividadeam .

primarias

Figura 1.9 Cadena de valor de Porter.

Como se observa en la figura 1.9, la cadena de valor muestra en la parte horizontal

las actividades de apoyo, como son: Administracién general, Administraciéon de recursos

humanos, etc.; y en la base las actividades primarias que son las que llevan a cabo el

desarrollo, distribucién y venta del producto, como son: Manufactura, distribucién,

servicio, etc. Ver siguiente figura 1.10.

Adminlstrac'i‘d_n, general \

Administracién recursos humanos \

Desarrollo de tecnologias

Actividades de
apoyo

Servicio

Manufactura

Distribucion

Actividades

Primarias

Figura 1.10 Cadena de valor de Porter.
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4. Perfil del producto: Este analisis pretende identificar las caracteristicas que debe

reunir el producto y/o servicio en cuanto a calidad e imagen ante e} cliente y

servicio.

Ahora bien, el valor del producto estd dado por un conjunto de beneficios que
percibe el cliente y por el cual esta dispuesto a realizar un esfuerzo y pagar un precio. El

valor del producto y/o servicio est4 definido por:

e (Calidad: Beneficios como el desempefio, la duracidn, el manejo, etc.

e Imagen: La forma en cdmo percibe el cliente los beneficios

e Precio: La cantidad en Unidades Monetarias que estd dispuesto a pagar

o Esfuerzo: Tiempo, las molestias, y otros aspectos que el cliente realiza o

paga para adquirir el servicio y/o producto.

5. Andlisis de mercado: En este andlisis se identifican las necesidades o preferencias
de los clientes, los segmentos o nichos de mercado al que pertenece la empresa y el
mercado meta que se desea atacar.

6. Estrategia Comercial: Tiene como propésito atraer la atencién del cliente, asi como
definir la forma en que se le dard acceso al producto.

7. Estrategia Competitiva: Esta tiene como propdsito defender o tomar una posicidn en

el mercado.

Con los anélisis anteriores se pueden disefiar una estrategia competitiva que puede

centrarse en:
o Bajos costos.
¢ Diferenciaciéon del producto y/o servicio.
e Enfocada a nichos del mercado.
o Alianzas.
e Integraci6n con proveedores/distribuidores.
o Soporte externo (Outsourcing).

=> o Estrategia enfocada al cliente.
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Los andlisis de Ventaja Competitiva, Perfil del Producto y Analisis de Mercado
presentados con anterioridad, son necesarios para disefiar una estrategia competitiva basada
en "La administracién de las relaciones con los clientes”(CRM por sus siglas en inglés
Customer Relationship Management) con el fin de captar y mantener clientes a partir del

conocimiento que la empresa tenga de ellos y no solamente como una herramienta mas de

la Tecnologia de Informacién (TI).

En el siguiente capitulo se proporciona el concepto de CRM de acuerdo a diferentes
autores, sus propuestas de implantacién asi también se describirdan algunos de las

discrepancias que dichos autores consideran mas frecuentes al implantar e] CRM.
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CAPITULO 2
ANALISIS DE LA GESTION DE LAS RELACIONES
CON EL CLIENTE (CONCEPTOS Y ELEMENTOS DEL

CRM)

2.1  Gestidn de las relaciones con el cliente (Customer Relationship
Management CRM)
1.2.3 Concepto de CRM _
1.2.4 Metodologias de implementacion de CRM
1.2.5 Tipos de clientes
1.2.6 Informacién
2.2 La funcidn de la Tecnologia de informacién (TT)
2.2.1 La tecnoiogia de las relaciones -
2.3 Laaplicacion del CRM como tecnologia en lugar de estrategia
y la falta de sistemnatizacién en la aplicacién del CRM en las

empresas



CAPITULO 2
ANALISIS DE LA GESTION DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE
CONCEPTOS Y ELEMENTOS DEL CRM

2.1 Gestion de las relaciones con el cliente (Customer Relationship Management

CRM)

El presente capitulo tiene como objetivo mostrar las definiciones y metodologias de
implementacién para CRM propuestas por varios autores asi como realizar un andlisis sobre
las consecuencias en las empresas debido a que el uso del CRM como una tecnologia de

informacidn y no como una estrategia.

2.1 Concepto de CRM

Antes de proceder a explicar los conceptos del CRM y su proceso, conviene
mencionar las principales etapas por las que el marketing ha pasado en los ultimos 50 afios.
En la figura 2.1 (Swift,Ronald, 2002) se observa la evolucién de las tendencias para
manejar el concepto de mercadeo (marketing), el cual estd enfocado en atraer la atencidn
del cliente, asi como sus caracteristicas y la tecnologfa que utilizaban para integrar la

informacién del cliente.

20



: A Marketing enfocado al :
waranng oo | I ) | VR ecceco E> Merkotng uto 2 uno
At = " g ’ ; Saanas gt |
Caracteristicag Casacteristicas vl
= »  Sepmenlacion
-+ Paricpacion de Caractorisicas. = Sll’::;';“‘b" de mtegmt!m
la 3::?:g?ndmduales »  Campafiag - V.’k’! da i vida 1 - 'Ceoeylnpﬂencxa pthia:
»  Sogmentacidn Imitada segmentadss > g‘“"bu‘im” nideta »  Telewisidn inleracliva
Camgattas figantes *  Matketing masvo TR +  P3ginas Web sclivas
* Mo ss rentable pequefio L :‘::E':mpl b « Intgraccién con el
{( : . y
E:nosgac:;i:s e : Enlfoudo - Cu"em.g s . g:::oms uno 2 ung
s Cantidad de relaciones H 0‘;:::3::':9:;&:3_ ¢+ Orienlado 3
’ prediccicnes
Tecnolsgia Tacnolagia
|+ Intema Tecnoloyia o «  AJmacén de datos
= Subtonhafacién de |*  Almacén de datps integrado
E"Y‘OSd_DD: correo i : gm;ug".:““ |+ Dates y aplicaciones »  Trabajo apoyado en
o -XpeCIANIes UNICo iy integradas interag}
listas de distribucién *  Aplicationes para +  Conocimienla del + Duwerscs purilos de
por coME0 g PS'°(Y§F*°“ cliente confacto intearados
N%unas :t:lle:::::s ¢ Praceso de * Elprocec de saen
aplicaciones da 5 ini! ia limitad modalado andlisis y toda la ofganizacién
paquefes de Ik refinamientd s Adminisracidn por
software. interaccion

Figura 2.1 La evolucién del marketing (Swift,Ronald, 2002).

El Marketing Masivo estaba orientado a lanzar el producto y / o servicio al mercado
sin hacer distincion del tipo de cliente al que se dirigia. No se contaba con informacién
detallada del cliente y no existia software para administrar la relacién con el chente. Lo
apterior se realizaba a través de subcontratacién de envios por correo, expedientes nicos,

listas de distribucién de correo, etc.

El Marketing por Objet;vos, se enfoca a vender su producto y / o servicio por
segmentos de clientes, realizando un marketing masivo pequefio, dado que reconocian
diferencias entre sus clientes. El tipo de tecnologia utilizada eran aplicaciones
independientes y no compartian informacién, por lo que el anélisis del cliente era limitado
al contar con varias fuentes de informacién.

El Marketing enfocado al cliente est4 orientado a tener una relacién duradera con el
cliente, mediante la participacidn directa de éste en el disefio del producto y / o servicios.
La informacidn de los sistemas se integran en un sélo almacén de datos con el fin de

conocer ¢l comportamiento del cliente mediante tareas de anélisis y modelado de datos.
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Por ultimo, el Marketing uno a uno se enfoca a pronosticar el comportamiento
individual de cada cliente e intercambiar informacién en tiempo real. La informacién esta
integrada y se explotan sistemas de informacion de distribucion masiva como pueden ser

paginas de Internet y televisién interactiva,

Las etapas mostradas anteriormente, se originaron después de la Primera Guerra
mundial. Las caracteristicas y tecnologias de este marketing muestran que el uso de
tecnologia de informacion propicia cambios positivos, ayuda a eliminar o reducir los
factores que limitan al marketing y modifica de manera dinsmica la forma de concebirlo A

enfocindolo a los clientes.

La administracion de las relaciones con los clientes se practica desde hace mucho
tiempo, ya que los comerciantes conocian y comprendian perfectamente a sus clientes,
muchas veces vivian en el mismo vecindario, ademés de qﬁe no existia tanta competencia.
Con la creacion de franquicias, la globalizacién y el creciente desarrollo de los mercados,
las relaciones entre clientes y comerciantes se distanciaron; hoy en dia, las empresas tienen
que apoyarse en las Tecnologias de Informacién para administrar la informacién de sus
clientes para comprenderlos y conocerlos mejor. El concepto “Administracién de las
relaciones con el cliente” (C_RM_ por sus siglas en inglés “Customer Relationship
Management”) surge como el objetivo de administrar adecuadamente la informacién de los
clientes para diseflar productos que cubran las necesidades detectadas mediante el

conocimiento de los mismos.

La administracién de las relaciones con el cliente tiene como objetivo principal
mejorar y extender las relaciones con el cliente, generando nuevas oportunidades de

negocio. El CRM tiene como objetivos:

e Retencion de clientes: Consiste en convencer al cliente de seguir siéndolo en el

momento en que considera la posibilidad de prescindir del servicio.
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e Adgquisicién de clientes: La adquisicién de los clientes adecuados, con base en
caracteristicas conocidas o investigadas acerca de ellos, fomentar la expansién y
aumentar margenes de ganancia.

¢ Rentabilidad de clientes: Incremento de los mérgenes de ganancias provenientes

de clientes, ofreciéndoles productos adecuados en el momento oportuno.

A continuacién se presentan algunas definiciones de autores y consultores que

actualmente ofrecen sus servicios en la implementacién de CRM:

La administraciéon de las relaciones con los clientes (Customer Relationship
Management CRM) es la solucién tecnolégica para conseguir desarrollar un mercadeo
relacional (marketing relacional). Este mercado relacional se puede definir como “la
estrategia de negocio centrada en conocer, anticipar y satisfacer las necesidades y los

deseos presentes y previsibles de los clientes®.
Don Pepper (1999) define al CRM como:

“Un proceso de negocio en €l cual se integran las funciones de
Front-Office (Servicio al cliente, fuerza de ventas, centros de
llamado)” con las funciones Back-Office (aplicaciones de soporte de

administracién de pedidos, de almacén, contabilidad, etc.)”
Kristin Anderson y Carol Kerr (2002) por su lado explican el CRM como:

“Un enfoque glohal para el establecimiento, mantenimiento y
ampliacién de las relaciones con los clientes. Se utiliza el término
global ya que la gestién de las relaciones con los clientes no esta
asociada umica y exclusivamente al 4rea de ventas vy
mercantilizacién; asimismo no es responsabilidad del departamento

de servicio al cliente ni es la creacién del equipo de tecnologia de

informacién”.
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Swift,Ronald (2002) especifica CRM como:

“La administracién de las relaciones con el cliente es un enfoque
empresarial que permite conocer la conducta de los clientes e influir
en ésta a través de una comunicacién congruente, para aumentar su
nivel de captacion, retencién, lealtad y rentabilidad. Es un proceso
iterativo, gracias al cual la informacién sobre el cliente se

transforma en provechosas relaciones con éste.”

Con las definiciones anteriores, se cuenta con un panorama de lo que se entiende o
se pretende con la implementacién de los servicios de CRM en el mercado. Ahora se

revisardn las fases de implementacién que plantean algunos autores y consultorias con

conocimiento en el CRM.
2.1.2 Metodologias de implementacién de CRM.

En el articulo A Crash Course in Customer Relationship Management Harvard

Bussiness Review (www.hardvard.com, 2000) se plantean cuatro procesos que forman la
base del CRM:

o Identificar a los clientes con los que cuenta la empresa.

e Diferenciarlos en términos de sus necesidades y del valor que aportan hacia la
compaiiia.

e Interactuar con los clientes de forma que mejore los costos, y la efectividad de las
relaciones. La dptima interaccién produce informacién que puede ayudar a
fortalecer y profundiza:-ias relaciones con el cliente:

e Adecuar algunos aspectos del servicio y/o producto que se ofrecen a los clientes, de

acuerdo en la informacién obtenida de ellos en las interacciones.
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Ronald S. Swift (2002) entiende el CRM como: Un proceso repetitivo en el cual se integran

los siguientes elementos o grupo de acciones:

Descubrimiento del conocimiento: En este proceso, se analiza la informacidn
sobre el cliente para detectar oportunidades de mercado y estrategias de inversion.
Lo antenor se logra por medio de la identificactén y segmentacién del mercado. La
fuentes de recoleccion de datos pueden ser diversos sistemas de puntos de venta,
cajeros autométicos, Internet, médulos de atencién a clientes, los Centros de
Atencién a Llamadas de quejas y sugerencias (Call Center).

Planeacién del mercado: En este proceso se define cudles serdn las ofertas
especificas, los canales de entrega, los programas y departamentos que se haran
cargo del cliente. La planeacién de mercado, permite elaborar planes o programas
estratégicos de comunicacién; predefinir roodalidades de campafias especificas,
preferencias en cuanto a canales y planes de trato con el cliente.

Interaccién con el cliente: Bste proceso es la fase crucial en la ejecucién y
administracién de las comunicaciones con el cliente utilizando informacién y
ofertas relevantes y oportunas, recurriendo a diversos canales de interaccion. La
interaccion debe determinar las conexiones con sus clientes, los sitios potenciales
para ampliar las interacciones de la empresa.

Analisis y refinamiento: Es el proceso de aprendizaje continuo a partir de la
interaccidn con el cliente, capturando y analizando datos obtemidos en dichas

lnteracciones.
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La figura 2.2 muestra graficamente los puntos anteriores.

Figura 2.2 Procesos del CRM

Por ultimo, Stanley A. Brown (2001) plantea que para la eficaz implementacién de

un programa CRM se requiere de cinco elementos: estrategia, segrentacién, tecnologia,

procesos y organizacién.

1. Estrategia. Seis tipos de estrategia afectan un programa CRM: de canal, de
segmentacion, de precios, de mercadotecnia, de marca y de publicidad, de las cuales
las tres primeras son las que ejercen mayor impacto.

2. Segmentacidén. Antes la segmentacion se aplicaba sélo a un producto o mercado en
particular, pero recientemente las organizaciones hg.n enfocado sus esfuerzos en el
conocimiento del cliente y,'consideran el valor del cliente para sus negocios. La
segmentacién es Ja clasificacién de los clientes de acuerdo con sus necesidades,
comportamiento y tipo de mercado.

3. Tecnologia. El proceso de CRM depende de datos. Es esencial tomar en cuenta €l
software, las herramientas de extraccion de datos para el apoyo en la toma de

decisiones y la administracién.
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4. Procesos. Consiste en la identificacién de los procesos que se van a influir en la
ejecucion del CRM, esta identificacion no suele ser dificil, el problema se presenta
en obtener la aceptacion de la organizacién.

5. Organizacion. Est4 enfocada al 4rea de mercadotecnia y en la creacion de equipos

int?{sciplinarios para la creacién de estrategias que permitan atraer la atencidn del

cliénte.

La manera de construir nuevos valores con los empleados, tiene cinco elementos

principales (Garter Group 2001 www.gartner.com):

v' Liderazgo: Los directivos deben construir un ambiente relajado, menos
organizaciones jerarquicas con un fuerte sentido de propdsito, y necesitan

saber motivar a los miembros de la organizacidn.

v’ Habilidades y compétencias: Las empresas deben desarrollar habilidades
relevantes de negocio, sobre todo en lo referente al analisis, la construccidén de
equipos, la segmentacién, la administracién de proyectos, la retroalimentacién

del cliente, y la creactdn de niveles de servicio interno.

Conocimiento: Puede ser que la empresa, comparta el conocimiento, crea Ja
colaboracién organizacional e innovacién, pero si las barreras politicas son
altas, lo anterior no tiene operatividad. Las técnicas y herramientas deben ser

empleadas para reducir las barrearas para compartir el conocimiento.

v’ Organizacién: La toma de decisiones debe estar més cerca del cliente y deben
tener la capacidad de responder répidamente'a los cambios del entono. Las
nuevas orgarizaciones necesitan construir, comunidades apropiadas y equipos

virtuales.

v Reconocimiento e incentivos: Las organizaciones deben alinear los objetivos

de los empleados con las metas de los clientes. El reconocimiento y los
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incentivos para las contribuciones que realizan los empleados para el beneficio

de los clientes, deben ofrecerse adecuadamente.

Como se observa, los autores coinciden en que la implementacién del CRM,
consiste de la creacién de una estrategia que involucre no solamente a las areas de
mercadotecnia, ventas o informaética, sino que debe ser una estrategia de negocio donde

todas las areas de la empresa se comproretan para alcanzar el objetivo deseado.

Asi también se menciona la importancia de identificar el tipo de clientes con los que

cuenta una empresa; en la siguiente seccién se describen los tipos de clientes mas comunes.

2.1.3 Tipos de Clientes

Para definir el término cliente se analizard la definicidén que proporciona el
Diccionarnio de la Lengua Espafiola:

“Persona que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o

empresa’”
Los tipos de clientes se pueden definir como:

¢ C(lientes finales (Business to Client B2C): Generalmente conocido como cliente

final, es aquel que paga por el servicio o producto, por lo general se trata de una

persona o familia.

= T

Clientes Finales

Empresa
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e Negocio a Negocio (Business to Business B2B): Son los proveedores o
distnbuidores. Es aquel cliente que adquiere un producto o servicio para

incorporarlo a los productos que vende.

ol -l

Empresa Emprasa

o Cliente interno(Business to Employee B2E): Es una persona o unidad de negocio
perteneciente a la empresa .‘due requiere productos o servicios generados por la

misma empresa, generalmente es el cliente al que menos se le presta atencion.

= T

Empleados

Empresa

Es importante plantear los tipos anteriores de clientes, ya que por lo general muchas
empresas tienden a utilizar el concepto tradicional del cliente, que es sélo aquel comprador
recurrente al menudeo, y dejan a un lado a sus proveedores, distribuidores, empleados,

siendo estos ultimos, como ya se menciond, los mas olvidados.
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2.1.4 Informacion.

El CRM requiere de un flujo de informacién referente al cliente, alrededor de la
empresa y una integracidn entre los sistemas operacionales y analiticos. Tener la
informacién correcta y de forma oportuna es fundamental para el éxito de la estrategia
CRM, proporcionando penetracién del cliente y permitiendo una eficaz interaccion a través
de cualquier canal. Desafortunadamente, en muchas empresas la capacidad de la
informacidén es pobre y de baja calidad, el resultado es la existencia de numerosos y

fragmentados departamentos de la’ empresa, asi como bases de datos y sistemas poco

eficientes.

Los directivos nos pueden tomar decisiones, planear, organizar, dirgir, y controlar
eficientemente a menos que tengan acceso a la informacién. Para el CRM, este acceso a la

informaciédn es lo gue determina el conocimiento del cliente:

Para ello es importante conocer y distinguir el tipo de informacidn que se tiene, a

continuacién se presenta las caracteristicas y diferencias entre datos e informacién.

Datos

George&Jones (2003) define a los datos como materia sin resumir y hechos sin
analizar, como volumen de ventas, nivel de costos y niimero de clientes; y a la informacion
son datos organizados de manera significativa, como lo es una grafica que muestra el
cambio del volumen de ventas q el costo de} tiempo extra. Los datos por si solos no dicen

nada a los directivos, por el contrario, la informacién puede mostrarle una gran

oportunidad.

La distincidén entre datos e informacién es importante, ya que uno de los usos de la
tecnologia de informacién es la de transformar los datos en informacion util para tomar

mejores decisiones.
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Los tipos de datos que se necesitan pueden ser los citados en los anlisis

presentados en el capitulo 3.
Atributos de la Informaci6n vitil
Los factores que afectan la utilidad de Ja informacidn segun George&Jones (2003):

e Calidad: La exactitud y la confiabilidad determinan la calidad de la informacién.
Para que un sistema de informacién trabaje bien, la informacién debe ser de alta
calidad. Si los directivos toman decisiones con informacidn de baja calidad, estas

decisiones seran pobres y en algunos casos de consecuencias desastrosas.

e Oportunidad: La informacién es oportuna si estd disponible en el momento de
tomar decisiones. En este entorno tan cambiante, la necesidad de informacién
oportuna significa que ésta deber4 estar disponible en tiempo real, es decir, debe

reflejar las condiciones actuales.

e Integridad: La informacién que es completa, proporciona al directivo la base
necesaria para controlar, coordinar o tomar decisiones efectivas. Una de las

funciones de los sistemas de informacidn es la de incrementar la integridad de la

informacion.

o Relevancia: Si la informacién es relevante, es Util y se ajusta a las necesidades
particulares para la toma de decisiones.

Tomando en cuenta los cuatros atributos de la informacién util, se puede decir que

antes de adquirir cualquier software para administrar la informacién del cliente, es

necesario identificar que dicha informacién cumpla con estos cuatros atributos.

Para el CRM es necesario recabar informacién acerca del perfil y comportamiento

del cliente, para ello es recofnendable utilizar el método analitico y/o tipologia del
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consumidor, descritos en el capitulo 3. También es importante realizar un analisis acerca de

las caracteristicas que cubre el producto y/o servicio.

Una vez obtenido lo anterior, es importante determinar el nivel apropiado de
informacién, ya que el cliente puede llegar a sentirse invadido en su intimidad, si no se
selecciona correctamente la informacién que se requiere de él; también es importante

tdentificar qué tipo de informacién debe ser compartida entre las 4reas de la empresa.

Es aconsejable dividir en tres tipos la informacion que estar4 disponible para el area

de servicio al cliente (Kristin Anderson —Carol Kerr, 2002), por lo tanto

Es importante conocer:
e El nombre del cliente.
e Direccién y teléfono del cliente.
o Corregir la pronunciacién del nombre del cliente.

e Tratamiento que se debe emplear (Sr, Sra, Srta, Lic, etc.).

No esta de més conocer:

e (Cémo ha pagado el cliente la mercancia en el pasado.

e Desde cuando es cliente,

Si més de una persona de 1a compafija o familia realiza pedidos.

Qué suele comprar habitualmente el cliente.

Qué fue lo tltimo que comprd el cliente.

St el cliente ha tenido quejas con respecto a qué.

De conocimiento restringido:

Edad del cliente. -

Nivel de ingresos del cliente.

Estado civil y mimero de hijos del cliente.

Nivel educativo del cliente.
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Es importante contar con una estrategia de canales que permita a la empresa
incrementar su rentabilidad asegurando el empleo det canal més eficaz para la distribucién
de sus diversos productos y/o servicios. Para la implantacién del CRM, es necesario
contestar algunas preguntas fundamentales. ;qué se debe producir, quién comprari el
producto y como se vendera?. El desplazamiento de productos y/o servicio de la empresa al

cliente suele ocurrir a través de cierto numero de intermediarios en las areas de

mercadotecnia y distribucién,
Canales de comunicaciéon

Un cliente necesita informacién al comprar un producto y/o servicio, por lo tanto es
primordial que pueda establecer contacto facilmente con la empresa. Por medio de la
comunicacion se identifican mdas rapidamente las necesidades del cliente, asi como los

defectos de un modelo o un mal servicio y corregirse a tiempo.
Los canales de comunicacidn con el cliente pueden ser:

o A través de Intemet: Chat, Correo electrénico.
e A través del correo: Publicidad, descuentos.
e A través del buzén de sugerencias y quejas.

e A través del teléfono.

Resumiendo, se puede decir que el CRM es una estrategia competitiva que
involucra a todas las 4reas de la embresa, con la finalidad de conocer la conducta de sus
clientes, mediante el anélisis y sintesis de los datos (como frecuencia en compras, montos,
etc.) y utilizacién de herramientas de tecnologia de informacién. El objetivo principal de
implantar CRM en una organizacién es disefiar estrategias que permitan la captacién,

manterumiento y lealtad de los consumidores.
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2.2 La funcién de la tecnologia de informacién (TI)

El uso de la Tecnologia de Informacién es primordial en cualquier negocio, muchas
empresas como American Airlines, Sam’s Clubs (Wal-Mart), AT&T (divisién mercados de
consumo) se han distinguido porque han colocado la infonmacién acerca de sus clientes

como parte principal de su infraestructura de informacion.

Para conocer y conservar a sus clientes las empresas deben obtener informacién
detallada acerca de ellos; y convertir los datos basicos en informacién Wtil. Para ello es
necesario que las 4reas de la empresa (como servicio al cliente, marketing, planeacién de
ventas, administracién de la distribucién, evaluacidén de riesgos, desarrollo del producto,
administracidn de canales, etc.) se vinculen entre si a través del uso de la informacion y de

procesos analiticos que permitan conocer el comportamiento del cliente.

Los sistemas de informacién deben apoyar a la toma de decisiones, éstos por lo
tanto deben regirse por un criterio de unificacion de departamentos o de unidades de
negocio, para asi lograr la adopcién de un enfoque empresarial que apoye el uso de

sistemas de extraccion de informacién y de la utilizacién de ésta en obtener conocimiento

del cliente.

La Tecnologia de Informacién ha sido utilizada para proporcionar estrategias,
tecnologias, informacién y procesos para que los directivos de las empresas puedan
administrar, proteger y dar acceso a los datos, una nueva utilizacién de las TT es obtener
conocimiento a partir de fuentes de informacién adecuadas y convencer a los clientes de

utilizar la tecnologia como una forma de interactuar con la empresa.

Es importante mencionar que una base de datos eficiente, no se adquiere sélo con la

compra de algiin software, sino que, se debe iniciar por definir claramente qué tipos de

problemas de negocio se desean resolver.
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2.2.1 La tecnologia de las relaciones

Este es un concepto que introduce Ronald S. Swift (2002) el cual define como:

“Tecnologia de relaciones es el término que se aplica al uso
estratégico y primordial de las tecnologias de informacién para la
administracién y el desarrollo de las relaciones en una economia

interrelacionada.”

Las caracteristicas y las razones de la creacién de la tecnologia de relaciones segin
Ronald S. Swift 2002) son:

e Con el surgimiento de una economia globalizada, las empresas tendran que hallar
nuevas formas de establecer y mantener las relaciones con sus clientes, como por
ejemplo en el comercio electrénico se pueden recabar informacién importante
acerca del comportamiento de los clientes y asf gestionar la relacién con los
mismos.

¢ Una consecuencia importante de la explosién del uso de Internet es que reduce las
limitaciones de las expectativas que las personas tienen con respecto a los servicios
o productos de un negocio. Lo que esperan es tener una relacién que permita al
negoclo conocer las expéctativas de cliente.

e Una diferencia entre la tecnologia de informacién (TI) y la tecnologia de relaciones
(RT) es que ésta ultima transforma la informacién en acciones, actualmente las
empresas deben estar preparadas para responder de diversas maneras a sus clientes,
en el momento que lo requieran. -

e Una caracteristica fund_amqntal de la RT es que la constante recopilacion e
interpretacion de datos de los clientes se convierte en informacidn que se puede

aprovechar en la practica para asi diseflar estrategia sustentadas en dicha

informacidn.
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2.3 La aplicacién del CRM como tecnologia en lugar de estrategia y la

falta de sistematizacion en su implementacion

Es facil pensar que el CRM no es mis que otro software y servicios de consultoria
que se ejecutan paralelamente a ofros sistemas de apoyo administrativo como:ERP
(Entreprise Resource Planning), SCM (Supply Chain Management) y al Comercio
electrénico (EC). Pero si bien esto es cierto, también es cierto que es critico entender que la
administracion de las relaciones con el cliente (CRM) representa algo mas que tecuologia

y operacidn; sino entender y promover la administracién de los clientes.

Dicho en otras palabras, CRM es un desafio de negocio no tecnolégico, la
tecnologia ayuda para administrar las relaciones con los clientes de una forma operativa,
pero sin el correcto enfoque estratégico, y la seleccién adecuada de personas € implantacion

de procesos clave, 1a implementaciéon del CRM no tendra éxito.

Segin un estudio realizado por Meta Group (http://www.crmcommunity.com/), del
55% al 75% de los proyectos CRM no alcanzan sus objetivos, asi mismo, Gartner Group

afirma que actualmente un 65% de los proyectos CRM fallan.

Dentro de los motivos por los que fallan IMPROVEN consultores

(www.jmproven consultores.com, 2003) considera las siguientes causas:

1. Peusar que la tecnologia es la solucién: La tecnologia sélo tiene sentido tras defiur
claramente los objetivos del negocio. En un estudio de CRM Forum, se indica que
sélo en un 4% de los casos con problemas, éstos se han debido a la solucién
adoptada, con lo que se observa que la tecnologia no es el elemento critico en
proyectos CRM. ‘

2. Falta de apoyo del director: Esto porque existe la falta de conocimiento respecto de
las oportunidades que el CRM ofrece.

3. No existe “pasidn por el cliente” en la cultura de las organizaciones

4. Retorno de inversion poco claro.
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10.

Falta de visidn y estrategia: Es un problema habitual, es no tener una estrategia
claramente definida y, por lo tanto, ausencia de objetivos de negocio cuantificables.
Ademads, el problema se incrementa cuando no existe una correcta asignacién de
recursos y una correcta metodologia para el desarrollo del proyecto.

No redefinir los procesos. Al igual que en otro tipo de proyectos tecnolégicos, es
necesario redefinir los procesos de negocio para conseguir los resultados deseados.
Mala calidad de datos e informacién. Uno de los fundamentos del CRM es el
conocimiento del cliente y dentro de este concepto la calidad de los datos y la
informacién acerca de las principales caracteristicas tanto del cliente como del
mercado es bésica, ya que a partir de estos datos se toman decisiones y se obtienen
conclusiones.

Problemas con la integracién: Un estudio de IDC apunta que menos de an 10 % de
los encuestados han integrado CRM con ERP 0 un Almacén de Datos (en inglés
conocido como “Data wharehouse™).

No gestionar adecuadamente el cambio.

Poca implantaciéon del CRM analitico: La parte analitica del CRM se encarga de
extraer conclusiones actuales y potenciales a partir de una gran cantidad de datos.
Sin la parte analitica, no se consigue una visién global del cliente y por tanto de la

mayoria de las ventajas que CRM ofrece.

Por otro lado, Breakaway Solutions (http://www.crmcommunity.com/) considera

que las principales causas por las que fracasa la implementacién del CRM en las

empresas son:

L.
2.

3.

Falta de definicidn de objetivos y de especificacion de los limites del proyecto.
Estructura tradicional de ejecucién de proyectos. Internamente la empresa provee
servicio entre sus areas, la estructura tradicional de una empresa no considera
clientes internos, por lo que para implementar TI resuita complicado al no
considerarse los niveles de servicio que debe otorgar la empresa hacia sus clientes
de manera interna y externa

No existe consenso respecto de la solucién, cada 4rea tiene su propia solucion.



4. No existe sensibilidad de parte de los directivos, ya que el personal que sera
impactado por la solucidén 1o es consultada o su opinién no es tomada en cuenta.

5. Ningiin valor es observado y por lo tanto, los objetivos del proyecto no son

claramente defimidos, ni mensurables.

En un estudio realizado por Cap Gemini Emst & Young

(http://www.crmcommunity.com/, 2001) en compafiias europeas y americanas, s menciona

que:

e Ll 79% de las compafifas europeas consideran el CRM como una estrategia de
negoclio que requiere cambios en todos lo niveles de la organizacion.

s Europa esta por encima de Estados Unidos en las ejecucion de estrategias CRM.

e Un 20% de las empresas eurOpeas'han finalizado sus proyectos de CRM.

o El sector financiero es el mas avanzado en este tipo de iniciativas.

* SéJo un 40% de las compafifas europeas tienen un ejecutivo con responsabilidad
especifica de CRM dentro de sus empresas.

o Lamayoria de las empresas continian mas centradas en torno a grupos de productos
o mercados geograficos que a segmentos de clientes.

» El 41% de las empresas europeas continian adaptando iniciativas por separado a
nivel departamento, en 1ugarA de implementarlas en toda la empresa.

e La mayoria de las empresas no adoptan ain la vision CRM a uivel empresa, la

mayoria de ellas se concentran en conjuntos de productos o regiones, en lugar de

clientes.

En el siguiente capitulo se presentan las diferentes técnicas de analisis y disefio de una
estrategia competitiva, considerando aspectos como: la segmentacién de clientes,

caracteristicas de] producto, etc.
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CAPITULO 3
ANALISIS DE LA ESTRATEGIA COMPETITIVA

El capitulo tres tiene como objetivo presentar los conceptos de estrategia
competitiva asi como mostrar los analisis que se pueden ocupar para la segmentacion de.
clientes, junto con el disefio de la estrategia comercial para abordar a los mismos. Como se
vio en el capitulo uno, la estrategia competitiva, tiene como objetivo definir qué acciones se
deben llevar a cabo para competir en cada uno de los negocios en los que interviene la

empresa, éstas se agrupan en tres partes:

e Analisis de la industria.
e Analisis del mercado.

e Perfil del producto.

A continuacion se explicara cada uno de ellos, ya que se utilizaran en el disefio de la

estrategia competitiva para la implantacion de CRM.

3.1 Analisis de Ia Industria.’

El andlisis de la industria utiliza el modelo de las cinco fuerzas competitivas de

Porter:
Riva‘leg'Potenc,iales Rivales Direcios
_ Empresa
ProveedoreS — 4+——— Compradores
!
Sustitutos

Figura 3.1 Las S Fuerzas competitivas de Porter



Como complemento del analisis externo (de la industria) se tiene el analisis de la
ventaja competitiva, la cual se define como la capacidad distintiva que tienen las empresas
para ofrecer un mejor producto y/o servicio a un mejor precio que sus competidores, con el

fin de atraer mas clientes y conservar los existentes.

La Cadena de Valor (Porter, 1985), es un instrumento que ayuda a realizar un
analisis interno de la empresa y de las conexiones que ésta tiene con su entorno, €

identificar la ventaja competitiva con la que ésta cuenta.

Para disefiar una cadena de valor primero se trazan las actividades primarias de
forma horizontal. Las actividades primarias son aquellas que estan involucradas en la
creacion y transferencia del producto (el area de operacidon, mercadotecnia y ventas,
servicio, etc.), después se trazan las actividades de apoyo de forma vertical, las actividades
de apoyo como su nombre lo indica son aquellas que dan soporte a las actividades

primarias (administracién general, administracién de recursos humano, etc.). Ver figura 3.2

apoyo

Actividades de

Actividades
primarias

Figura 3.2 Cadena de valor (Porter, 1985)
En resumen con el anélisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter se obtiene

como resultado la relacion que tiene la empresa con el medio ambiente. Con el analisis de

la cadena de valor, se identifica la ventaja competitiva de la empresa.
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Los analisis de mercado que se presentan a continuacion apoyan la segmentacién de

clientes bajo el concepto de CRM.
3.2 Anilisis de Mercado como forma de segmentacion de clientes.

Una de las partes mas importantes del CRM es la identificacion del cliente, para ello

varios autores han propuesto varios métodos:

Jay y Adam Cury (2002) proponen crear una piramide de clientes para visualizar,
analizar y mejorar, el comportamiento de los clientes, esta piramide esta compuesta por los

siguientes tipos de clientes:

e Clientes activos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a la
empresa en un periodo determinado.

¢ Clientes inactivos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a la
empresa en el pasado, pero no en un periodo dado.

o Clientes potenciales: Personas o empresas con las que se tiéne algiin tipo de
relacidn, pero que todavia no han comprado un bien o servicio a la empresa.

¢ Clientes probables: Personas o empresas a las que se les puede proporcionar el

bien o producto.

e Resto del mundo: Personas o empresas que no tienen la necesidad o deseo de

comprar el bien o producto de la empresa
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-4+— 1% de clientes

4% de clientes

15% de clisntes

80% de clientes |

Figura 3.3 Piramide de clientes estindar (basada en ingresos por ventas) Jay y Adam
Curry (2002).

Como se observa en la figura 3.3, la piramide agrupa a los clientes, con base en sus

ingresos por ventas, en cuatro categorias:
e Clientes Superiores: El 1% mas alto de los clientes activos segun cifras de ventas
(por ejemplo si se tienen 1000 clientes los 10 primeros son los clientes superiores).
e Clientes Grandes: El siguiente 4% de los clientes activos segun cifras de ventas.
e Clientes Medios: El siguientes 15% de los clientes activos segin cifras de ventas.

o Clientes Pequefios: E1 80% restantes de los clientes activos segun cifras de ventas.

Por otro lado, Swift Ronald (2002) plantea que para realizar una clasificacion por
segmentos, por lo menos se debe conocer el nombre, la direccidn, la edad y el género de los
clientes, para ello es imprescindible contar, ademas de datos de transacciones, con

informacion sobre las interacciones que se tengan con los clientes y generar un Almacén de
Datos.
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Como se observa, estos autores muestran distintas formas de identificar a los
clientes existentes y potenciales de una empresa. Otra forma de identificar a los clientes es
aquella en la cual la Estrategia Competitiva abarca en sus analisis de mercado: Método

analitico, tipologia del consumidor y por grupo de productos.

“La mayor parte de las empresas venden sus productos y servicios
no a un so6lo comprador, sino a una gama de clientes distintos. El
poder negociador de este grupo de compradores, considerados en
términos agregados, es una de las fuerzas competitivas clave que
determinan la rentabilidad potencial de un sector industrial”

Michael E. Porter(1997).

Las necesidades y requerimientos de los compradores no son homogéneos, debido a
que las necesidades de compra de los clientes son diferentes, ya que éstos pueden requerir
diferentes niveles de servicio, calidad, durabilidad del prodﬁcto, etc. Por ello se requiere de
una segmentacion de mercado que permita identificar las necesidades de los clientes, asi

como adecuar o redisefiar el producto acorde con los requerimientos de cada segmento de

clientes que se desea abordar.

Es importante identificar qué tipo de clientes tiene la empresa o los tipos de clientes
potenciales que puede tener. Para segmentar el mercado existen varios métodos en los que
se encuentran: el método analitico, la tipologia del consumidor, y la identificacién por

grupo de productos (Fuentes Zenon 2003).

A continuacién se describe cada uno de éstos.
3.2.1 Método Analitico

El método analitico consiste en identificar qué factores intervienen en la variacién
de la demanda y sobre esa base separar el mercado con el que cuenta la empresa. Las

variables que comtinmente se utilizan en la segmentacién del mercado son:
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Demograficas:
» Edad.
» Sexo.
» Ingreso.
» Educacion.
» Ocupacion.
Sociograficas:
» Clase social.
» Grupo social.
» Afiliacion Politica.
» Otras.
Geograficas:
» Urbano o rural.
» Clima.
» Zonas de influencias.
» Tamafio de la poblacién.
» Otras.
Sicograficas:
» Personalidad.
» Estilo de vida.
> Haébitos.
» Otras.
Canales y puntos de venta:
» Tipos.
» Ubicacion.
Otras:
» Patron de compra.

» Lealtad a la marca.

» Conocimiento del producto.

» Tipo de uso.
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Es importante sefialar que se pueden tomar todas o algunas de las variables de las
antes mencionadas; la decision dependera de la informacién que requiera la empresa. Es

importante tomar en cuenta que una vez recabada esta informacién se almacene de manera

adecuada para su explotacion.
3.2.2 Tipologia del consumidor

En el método analitico resulta particularmente dificil trabajar con las variables
sicograficas (estilo de vida, personalidad, etc.), por lo que el método de tipologia del
consumidor se considera mas apropiado, ya que con este analisis se identifican los
principales grupos o clases de clientes, que comparten ciertas caracteristicas o formas de

comportamiento. En la siguiente tabla se muestra los tipos de consumidor y su

comportamiento.

Tipo de

consumidor Comportamiento de consumidor

Maoédico: Busca precios Bajos.
De precio: Busca la mejor relacion precio-beneficio.
Utilitario: Buscador de ofertas.
Vanguardista: Adquiere nuevos productos que suponen ventajas sobre los tradicionales.
Excelso: No les importa el precio sino el status.
Emocional: Atraidos por simbolos e imagenes.

Funcional: Valora la utilidad y otras ventajas.
Tabla 3.1 Tipologia segiin comportamiento del consumidor (Fuentes Zeno6n, 2002);
Es importante mencionar que no existe un tipo de consumidor estandar, tnico o

mejor, esto dependerd de cada tipo de producto o servicio que la empresa ofrezca, por

ejemplo: La tipologia de un hombre pensando en automéviles, sera muy diferente de otro
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pensando en zapatos de vestir o de otro pensando en zapatos deportivos, por lo cual se

debe elaborar una tipologia de consumidor para cada caso.
3.2.3 Por grupo de productos
En este método se segmenta el mercado de forma inversa, es decir:

e Se listan los productos y/o servicios que ofrece la empresa.
e Se forman grupos de productos similares.

e Por tltimo se investiga qué grupo de clientes pueden comprarlos. |

A diferencia del método de tipologia del consumidor, éste método define el tipo de

consumidor a partir de las caracteristicas del producto y/o servicio.

3.3 Perfil del producto

El perfil del producto es un analisis que pretende identificar las caracteristicas que
debe reunir un producto y/o servicio en cuanto a calidad, servicio e imagen se refiere; por
ello este tipo de anélisis se puede aplicaf para conocer qué se esta ofreciendo al cliente y
qué se puede mejorar o cambiar para lograr la satisfaccién del mismo. A continuacion se

describen las caracteristicas de un producto y/o servicio bajo el enfoque de perfil del

producto.

3.3.1 Dimensiones del valor como forma de obtencién y mantenimiento

de clientes

El valor de un producto estd definido por un conjunto de beneficios que el cliente
percibe y por el cual esta dispuesto a pagar un precio y a realizar un esfuerzo. El valor del
producto depende de tres factores: La calidad, el servicio y la imagen (Fuentes Zenodn,

2003). A continuacién se explica cada uno de éstos:
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Calidad

La calidad, generalmente, es sindnimo de superioridad o excelencia, este concepto

se puede entender de diversas formas dependiendo del caso:

e Durante la manufactura, la calidad es el grado en que el producto cumple con las
especificaciones del disefio. )

e Conforme al contenido, la calidad depende del tipo de ingredientes o contenido
porcentual segun el contenido del producto y/o servicio.

e Adecuacion al uso, la calidad corresponde al porcentaje en el que producto y/o
servicio cumple con los requerimientos del cliente.

e Precio, la calidad se percibe con base en su relacion al precio, existen clientes que
consideran que un producto es de baja calidad, si el precio es bajo; también hay
quienes consideran que un precio alto conlleva una alta calidad, sin embargo,

muchas veces, la calidad no tiene nada que ver con el precio.

Para el CRM el concepto de calidad se puede definir como la que se plantea en la

adecuacion al uso: “La capacidad del producto para satisfacer las necesidades y

preferencias del cliente”.

Las caracteristicas relacionadas con la calidad dependen del tipo de producto o
servicio y del tipo de cliente al (iue va dirigido. Asi pues, la calidad de una TV puede tener
como caracteristicas distintivas: el color, sonido, recepcidn, audifonos, control remoto, etc.
Las caracteristicas distintivas de un producto y/o servicio se identifican como atributos de

un producto, de los cuales entre una variada gama, se identifican ocho principales, las

cuales se describen a continuacioén:

48



¢ Desempeiio. El desempefio se refiere al grado en que un producto cumple con las

funciones para las que se adquiere.

e Rasgos. Peculiaridad o nota distintiva como por ejemplo, los seguros eléctricos de

un automdavil, el aire acondicionado, etc.

e Estética. Son los accesorios o adornos que se colocan adicionales al producto y/o

servicio para agradar al cliente.
e Economia. De la produccion y mantenimiento del servicio y/o producto.
e Duracién. Vida 1til del producto. |
e Confiabilidad. Probabilidady del buen funcionamiento.

e Conformancia. El grado de cumplimiento a normas o especificaciones.
e Otros. Cualquier otro atributo que no esté incluido en los anteriores.

Para identificar los atributos que le dan valor a un producto y/o servicio, se pueden
contemplar los ocho grupos antes mencionados o sélo alguno de ellos. Con este analisis se
pueden identificar las caracteristicas con las que cuenta el producto y se puede realizar un

sondeo con el cliente para identificar cémo lo percibe.

En base a lo anterior la calidad se enfoca a como el producto satisface las
necesidades y requerimientos del cliente. Adicional a la calidad del producto, el cliente
genera una preferencia hacia la empresa a través del servicio que ésta le presta. En base a lo

siguiente:
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Servicio

El servicio que se le proporciona al cliente antes (informacidn, cotizacidn, asesorias,
muestras, etc.), durante(entrega, capacitacion, instalacion, pruebas, ajustes, atencion, etc.) y

después(soporte garantia, mantenimiento, descuentos, promociones, etc.) de adquirido el

producto.

Existen dos tipos de servicio al cliente: el de conveniencia y el de trato; el primero
es el servicio que trata de facilitarle las operaciones al cliente: como estacionamiento,
horarios, agilizacion de tramites, etc. El trato son los servicios que tratan de agradar al

cliente, como pequefios obsequios, hospitalidad, etc.

Por ultimo, se debe considerar la labor de promocién y venta del producto por

medio de desarrollar su imagen.

Imagen

La imagen de un producto es muy importante, muchas veces, el cliente tiene poca
informacién o no cuenta con la capacidad de juicio necesario, por lo que se debe apoyar en
medios indirectos para tomar la decisién de adquirir un servicio y/o producto; puede ser que
el producto cuente con una alto valor en cuanto a la calidad y servicio se refiere, pero si no
cuenta con un manejo de imagen adecuado, puede quedar por debajo de un producto que

tenga menos calidad y que el servicio sea malo.

Al disefiar la imagen de un producto y/o servicio, lo que se pretende es ayudar al

cliente a que identifique las ventéljas, que puede ofrecer el producto.

Se cuenta con una serie de consideraciones con las cuales el cliente identifica el

valor que tiene un producto, como por ejemplo:
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e Precio: Como se mencioné anteriormente el precio puede ser sinénimo de calidad,
si el precio es alto, supone que la calidad es alta, o puede dar la imagen de un status

alto.

e Posicion en el mercado: La marca, experiencia, cartera de clientes, etc.

¢ Simbolos: El simbolo que se maneje como vanguardista, atractivo sexual, entre

otros

e Publicidad: Se puede dar de forma comparativa, es decir, comparando el producto

con otro en el mercado y marcando las ventajas con la que cuenta, o la publicidad

informativa.
e Apariencia del producto: Como el empaque, acabados, disefios, etc.

e Asociaciones favorables: Como asociaciones que se preocupan por la nifiez, la

ecologia, la salud, etc.

Para definir las dimensiones del valor que tiene un producto, se pueden seguir los

siguientes pasos (Fuentes Zenon, 2003):

1. Definir y describir tipos de clientes al que se dirige el producto y/o servicio.

2. Elaborar una lista con los atributos del producto y/o servicio y seleccionar los de
mayor importancia. |

3. Indicar para cada atributo qué es lo que actualmente se ofrece en el mercado.

4. De acuerdo con el tipo de cliente establecer, el nivel minimo de atributos de
aceptacion que debe cubrir cada producto y el nivel al que fue aceptado.

5. Por ultimo disefiar el perfil del producto y/o servicio requerido tomando en cuenta

la informacién del tipo de cliente al que va dirigido.
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Con los anélisis hasta ahora presentados se identifican los tipos de cliente, sus

necesidades y la forma en que se puede adecuar el producto y/o servicio para lograr la

satisfaccion del cliente.

El siguiente punto a cubrir es la forma en que se hara llegar el producto y/o servicio al

cliente, por lo que a continuacién se explica la estrategia comercial.

3.4 Estrategia Comercial

Para disefiar la Estrategia Competitiva es necesario realizar los analisis anteriores a

fin de plantear las siguientes estrategias:

e KEstrategia de rivalidad: Cémo enfrentar a la competencia.
o Estrategia de Producto-Mercado: Qué producto para qué tipo de mercado

e Estrategia Comercial: Forma de abordar al cliente.

En este trabajo se centrd en la estrategia comercial, porque esta enfocada en atraer al
cliente. La estrategia comercial esta representada por las 4P’s de la mercadotecnia, las
cuales tienen un conjunto de herramientas enfocadas en atraer al cliente, facilitando el
intercambio de productos e identificando qué parte afecta al conjunto (por ejemplo, buen

producto y/o servicio, mala promocion).

3.4.1 Las 4P’s convertidas en las 4C’s

Una vez identificados cuales son sus clientes y el tipo de comportamiento que tienen
hacia la empresa, serd mas sencillo comercializar el producto o servicio que ofrece la
empresa. Este enfoque ha modificado las 4P’s (ver figura 3.4) de la mercadotecnia a las

cuatro C’s que se orienta mas al cliente (Ronald S.Swift, 2001).
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Las 4P’s

Producto: El producto y/o servicio que
ofrece la empresa es la parte mas importante
de la Estrategia comercial, ya que a través
del analisis de perfil de producto (calidad,
servicio € imagen) se construye un perfil de
producto y/o servicio atractivo para él

cliente.

Precio: El precio estd estrechamente ligado a
la forma con la cual el cliente percibe el
producto y/o servicio, este valor puede ser

alto o bajo.

Promocién: La promocién tiene como
objetivo informar, convencer, y reafirmar la
preferencia del cliente, ésta puede difundirse
con la publicidad (radio, TV, carteles, etc.)
o las promociones (descuentos, regalos,

etc.).

Plaza: La plaza se refiere a la forma en que
se distribuye el producto desde la fabrica
hasta el cliente, y la forma en que se
proporciona el servicio (locales establecidos,

Internet, puntos de ventas, etc.).

Las 4C's

Clientes: Con la segmentacion de
clientes se pueden identificar las
necesidades y deseos que éstos
tienen. Con el perfil del producto se
construye un producto y/o servicio

atractivo al cliente.

Costo al cliente: Es el precio que el
cliente esta dispuesto a pagar por el
producto y/o servicio, éste estd
estrechamente ligado con el valor

que percibe el cliente del producto.

Comunicaciéon: La comunicacion
es el medio por el cual la empresa
informa, convence, difunde el
producto y/o servicio al cliente,
esta comunicacion puede difundirse

por TV, radio, Internet.

Conveniencia: La conveniencia se
refiere a qué tan facil el cliente
puede acceder al producto o

servicio que ofrece la empresa.

Tabla 3.2 Las 4 P’s convertidas en las 4 C’s (Ronald S..Swift, 2001)
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LascuatroP's Las cuatro C's

Producto I CIientes:Necesidades y deseos
Precio -_-— Costo al cliente
Posicidn «+—¢p | Conveniencia

Promocion | . g | Comunicacion

Figura 3.4 Las cuatro C’s tomada de “New Marketing Litany: The Four P’s passé; C-
Words Take Over”, Robert Lauterborn.

Con los andlisis anteriormente expuestos se cuenta con los elementos suficientes

para disefiar una estrategia comercial basada en el conocimiento que tiene la empresa del

cliente.

En el siguiente capitulo se presentara la propuesta de implementaciéon del CRM

como estrategia.
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CAPITULO 4
PROPUESTA DE IMPLANTACION DEL CRM COMO ESTRATEGIA

En el capitulo 2 se mostré cémo el CRM ha sido utilizado dnicamente como una
tecnologia de informacion, teniendo, en algunos casos, resultados no deseados para las

empresas que llegan a implantarlo.

Asi también, como se present6 en el capitulo anterior, la estrategia competitiva en
los anilisis de ventaja competitiva; analisis de mercado y perfil del producto puede ser
utilizada para diseflar una estrategia comercial centrada en el cliente, conociendo sus
necesidades, requerimientos y la forma en que éste percibe el producto y/o servicio, asi
como proporcionar a la empresa elementos suficientes para mejorar, redisefiar o cambiar el

producto o servicio que ofrece actualmente al mercado.

Para implementar el CRM como estrategia es necesario involucrar a todas las areas
de la empresa, y tener el apoyo directivo; por ello, a continuacién se presenta la propuesta

de implementacién basada en los conceptos de planeacién estratégica.
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4.1 La utilizacién del CRM como estrategia en vez de tecnologia

Para la propuesta de implementacion de CRM basada en conceptos de planeacién

estratégica; se disefio la siguiente grafica con el objetivo de presentar de forma visual la

propuesta:
/ (
Vision Mision
y :
Estrategia Cultura Informacién
4
Tecnologia

s

Figura 4.1 Propuesta de implementacién del CRM basado en conceptos de Planeacién
Estratégica.

Para ejemplificar la propuesta de implementacién, se desarrollara Jos conceptos
mediante un caso de aplicacién, enfatizando el enfoque que se debe dar a cada una de las

etapas de la propuesta.
4.2 Caso de Estudio.

Personal Seguro es una empresa dedicada a incrementar la seguridad del transporte
en México, facilitando informacién sobre la fiabilidad de los operadores de camiones a los
transportistas interesados. Es la primera empresa mexicana dedicada a la certificacion de
operadores, que ha generado la base de datos mas extensa de conductores calificados del

pais, convirtiéndose en un estdndar de seguridad y control en la industria de] transporte de

carga.
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La empresa Personal Seguro, nace por la necesidad de las grandes empresas
transportistas de contar con operadores (conductores de camiones) en los que puedan
confiar en que la mercancia que transportan llegard a su destino final sin percances
ocasionados por sus operadores. Personal Seguro ofrece a las empresas de transporte los

servicios de evaluacién, manejo y control de los operadores de transporte.

Personal Seguro pertenece al sector terciario (de servicios) y se identifica como
pequefia empresa; esta ubicada en México, DF, con sucursales en varios estados del pais y

es la iinica empresa a nivel nacional que presta este tipo de servicio.
Para llevar a cabo su servicio, Personal Seguro realiza las siguientes operaciones:

e Elaboracién de estudios socioecondmicos a los operadores de las
transportistas (contratados y aspirantes): En este servicio, la empresa realiza
un cuestionario al operador y a sus familiares para investigarlo. Realiza un
historial de los Operadores.

o Elaboracién de estudios socioeconémicos urgentes, mismo que el estudio
socioecondémico con la diferencia del tiempo de entrega

o Renovacién de Estudios. Renovacién de los estudio socioecondémico,
mediante la investigacién al conductor para actualizar sus datos (una vez al
afio o cuando éste se cambia de empresa transportista o domicilio)

o Generacidn de las credenciales con fotografia de cada operador: En este
servicio la empresa otorga al operador yé investigado y aprobado una
credencial con fotografia para acceder a las bodegas de las empresas a las

que prestan servicio las empresa transportistas.

Caja Negra.
Sofica. 'S Resg‘;es""
Senvido ﬁ Salicitud
- -
Empresa Yransportista ’ Empresa Tranaportlata
Recurso Confiadle

Figura 4.2 Caja Negra Personal Seguro.

58



Dicha empresa esta conformada por el duefio de la empresa, un familiar del duefio

que tiene el papel de gerente, los analistas y encuestadores, y un ingeniero de soporte de
sistemas.

4.2.1 Visién — Misién
Visién

Como se mencioné en el primer capitulo, la visién es definida por la alta direccién y
los socios accionistas, tomando en cuenta las ideas y opiniones de los niveles inferiores y

gerenciales de la empresa.

Es importante que cuando se defina la visidn, ésta sea realista y aterrizada, con base

en las capacidades estratégicas y las ventajas competitivas con las que cuenta Ja empresa.

Para el caso de aplicacion que se discute la vision tiene que ser definida por el

dueno de la empresa, el gerente y el coordinador de los analistas.

Para definir la visién de caso de este caso de estudio se hari referencia a la

definicidén de Rafael Corona (ver capitulo 1).

1. ¢Cual es la prnincipal idea del futuro que motiva el desarrollo de la organizacién?
El autor sugiere que se visualice mentalmente cuél es Ja principal motivacién
organizacional a futuro que permite unir, incondicionalmente el esfuerzo y
compromiso de sus colaboradores. Para Personal Seguro. “Ser la empresa lider
en México en la evaluacion y certificacion de conductores”. Bs importante no
olvidar que esta idea debe ser lo mas realista posible. Es recomendable utilizar
palabras sencillas y de uso comun, valerse de conceptos claros y precisos que
cualquier persona pueda entender.

2. (En qué aspectos estratégicos se debeﬁ concentrar los esfuerzos

organizacionales para alcanzar la principal idea del futuro? Para responder esta
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pregunta, el autor recomienda separar los conceptos claves de la idea que surgid
en la pregunta anterior, tomando la idea anterior: “Ser la empresa lider en
México en la evaluacion y certificacion de conductores” se pueden distinguir y
separar dos conceptos clave: Empresa lider en México - . Para hacer realidad el
primero, se identifican los aspectos estratégicos, como: realizar reingenieria de
procesos, capacitacién de personal, inversidn, etc. Para hacer realidad el
segundo la evaluacion y certificacion de conductores se 1dentifica los
principales nichos de mercado donde pueda ser Ja empresa lider, como: traslado
de valores, transporte publico, transporte privado, etc.

3. (Como sabemos que vamos por el camino correcto? Una vez identificada la idea
y los aspectos estratégicos, se deben realizar revisiones periddicas acerca de lo

que se esta haciendo en relacién con la visién que se ha concebido a Jargo plazo.

Visién de Personal Seguro:

“Ser la empresa lider en México en la evaluacion y certificacion de conductores”

Se considera la visién como componente esencial dentro de la implantacion de
CRM, dado que los esfuerzos de la organizacién, deberdn de estar orientados a satisfacer

las necesidades del cliente mediante una empresa enfocada al servicio que se le debe
proporcionar a éste.
Misiéon
El enfoque que se le debe proporcionar a 1a misién bajo el concepto de CRM es

presentar a los integrantes de t&das_'las areas y personas que laboran en la empresa, en su

conjunto, el nivel de servicio que se le proporcionara al cliente.

1. Propdsito: ;Cudl es la retribucion que ofrece la empresa a sus diferentes grupos de

interés?
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Grupos de Retribucién.
Interés

Clientes Contar con informacion confiable, eficaz, eficiente y oportuna acerca de
los conductores.

Proveedores Pagos oportunos, buen traio.

Empleados Mejor calidad de vida, ambiente de trabajo agradable, desarrollo
personal

Socios Utilidades para el crecimiento de la empresa

Tabla 4.1 retribucién a los grupos.de interés

2. Valores y prncipios: ;Cuéles son los principales valores y principios de la
organizacién? Para contestar esta pregunta, se deben identificar los principales
valores y principios que la empresa tiene que consolidar y los que se tienen que

superar.

Para el caso de estudio

Valores y principios
A consolidar . Por superar
Colaboracion ' Conformismc;
Honestidad Ineficiencia
Lealtad Mediocridad

Tabla 4.2 Valores y Principios_

3. Politicas y Normas: Definicién de conceptos de productividad, eficiencia y
rentabilidad.
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Productividad: £l numero de operadores certificados por unidad de tiempo.
Calidad: Cumplir con los requerimientos del cliente, en tiempo, presupuesto.

Eficiencia: Cumplir con el tiempo esperado para la certificacion de los conductores.

Rentabilidad: Incrementar las ganancias establecidas.

Con los aspectos tratados con anterioridad, la empresa cuenta con un panorama de
sus actividades, y con ello se tiene claro que puede proporcionar a sus clientes, pero es
necesario redactar este grupo de ideas en una sola frase, con la cual los integrantes de la
empresa se identifiquen.

A continuacién se presenta la misién.

Misidn de Personal Seguro:

“Proporcionar al cliente un servicio de calidad y confiable para la gestion de sus

operadores, mediante la colaboracion organizacional y el uso de tecnologia de punta”

4.2.2 Estrategia
Una estrategia no se centra en la gjecucién de un plan. Una estrategia real toma en

cuenta los objetivos directivos y financieros de la estrategia de negocio. Los objetivos de

una estrategia del tipo CRM son adquirir, desarrollar, y retener clientes valiosos para

alcanzar las metas corporativas. -

Para la definicidn de objetivos se seguirdn los pasos explicados en el capitulo 1.
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» Imagen objetivo.
Para el caso de estudio los principales elementos de la umagen objetivo son:
v' La calidad en el servicio: Alender las solicitudes dentro de los niveles de atencidn
comprometidos, entregandola de manera agil y oportuna por los diferentes canales

de comunicacion, de acuerdo a las necesidades planteadas por el cliente.

v' Confiabilidad de la informacién: La informacion proporcionada al cliente no debe

contener omisiones, suposiciones y debe ser fundamentada.

v' Satisfaccion del cliente: La percepcion que el cliente tiene acerca del servicio que

recibid.
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> Factores Clave de éxito que se identifican del flujo de operacién de Personal

Seguro:

P e

Operédn Autotr'arso.

v
5

Area de Recursos
Humanos

Direcdon General de
frevencidn y

Readaptaciin Sacial

VR 5
P ol Za 0N
Entravista ai opatador en
domicilio

Figura 4.3 Flujo de operacién_

Las 4reas criticas que se detectan son:

v’ Atencién al cliente: como factor de éxito, es el adecuado conocimiento
del flujo de operacidn, informacién referente al cliente y tiempo de
respuesta °

v' Gerencia: Donde se disefian Jos procesos de comunicacién entre las areas

de atencién al cliente y la operacion.
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v Area de anélisis: Confiabilidad de la informacién, y lo niveles de

servicio pactados con el cliente.
» Prioridades
La empresa Personal Seguro identifica las siguientes prioridades:
v Satisfaccién del cliente
v Confiabilidad en la informacion

v Calidad en el servicio

» Parametros de evaluacion

Indicadores

= Niveles de
servicio no

Factores Clave:
cumplidos

= ]
L e

clientes

atendidos a
tiempo

Siae

Gk

Figura 4.4 Parametros de Evaluacién
Los objetivos estratégicos de la empresa que se detallan en la tabla 4.3 son:
v Satisfaccion del cliente: La percepcion que el cliente tiene acerca del servicio que
recibio.

v' La calidad en el servicio: Capacitar al personal para mejorar la atencion que éste

brinda, documentar los procesos.
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v Confiabilidad de la informacién: La informacién proporcionada al cliente no debe

contener omisiones, suposiciones y debe ser fundamentada.

Prioridad | Verbo Imagen objetivo | A través | Factores clave de éxito.
infinitivo de...
1 Aumentar | La satisfaccion A través | ¢ El cumplimiento de los
del cliente | de niveles de servicio pactados

s La entrega de la inforrnacién
de manera oportuna y
confiable

¢ Ellogro de una comunicacion

adecuada
2 Mejorar | La confiabilidad | Através | e Elcumplimiento de los
en la informacién | de parametros determinados para

. la evaluacién de los

operadores
3 Mejorar La calidad en el Através | ¢ La documentacion de los
servicio de procedimientos

o La capacitacién del personal

Tabla 4.3 Objetivos Estratégicos

De acuerdo con el cuadro anterior, la definicién del objetivo estratégico mimero 1
seria:

1. Incrementar la satisfaccion del cliente a través del cumplimiento de los niveles de
servicio pactados, de la entrega de la informacion de forma oportuna y confiable y
de una comunicacion adecuada.

2. Mejorar la confiabilidad de la informacion a través del cumplimiento de los
parametros determinados para la evaluacion de los operadores

3. Mejorar la calidad en el servicio a través de la documentacion de los

procedimientos y la capacitacion del personal.
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4.2.3 Cultura organijzacional

La cadena de valor de Porter puede ser itil dentro de la colaboracién organizacional,
ya que permite identificar las 4reas y funciones de la empresa, para asf poder extraer
informacion valiosa que permita mejorar la calidad en el servicio al cliente (Ver capitulo 1

Cadena de valor de Porter).
Como se habia mencionado en el capitulo 1, las actividades primarias se identifican
como aquellas actividades que estdn implicadas en la creacién y distribucién del producto.

Las actividades de apoyo, son aquellas que sustentan y apoyan a las actividades primarias.

Para el caso de Personal Seguro, se propone la siguiente cadena de valor:

Administracién general \
Administracion recursos

@
©
L7 2
8o Facturacion A\
© O o A i
£8 |8, 3| 8|6 e
5 « (7] g c oyt E
B 58 W o [E®g
< | 25| F | §|¢8
Q 3 <
Actividades
primarias

Figura 4.5 Cadena de Valor

Operaciones: Son las actividades relacionadas con la investigacion de campo que
se realiza para levantar y recabar informacion acerca del conductor, y emite un estudio
socioeconomico del mismo.

Andlisis: Son las actividades de seleccion y andlisis de la informacion que se

obtiene de la investigacion de campo y de toma de decisiones para certificar si un

conductor es confiable o no.

Credencial: Es la actividad que se realiza en las oficinas del cliente, donde a los
conductores se les toma la fotografia para emitirles su credencial y posteriormente se

entrega a la empresa transportista.
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Atencion al cliente: Son las actividades relacionadas con la atencién al cliente,
como recepcion de quejas y sugerencias, seguimiento al estatus del servicio solicitado, etc.

Administracion general: Direccién, gerencia, planeacion, relaciones con socios,
aspectos legales, etc.

Administracion de recursos humanos: reclutamiento, seleccion, capacitacion del

personal, incentivos, promocion, etc.

Facturacion: Es la actividad que se encarga de facturar y entregar facturas al

cliente.

Como se puede observar, cada una de las actividades anteriores estan relacionadas y
todas prestan un servicio al cliente, aun sin estar en contacto con él, es importante que
exista comunicacidn entre las dreas para prestar un buen servicio, asi pues, si el 4rea de

facturacién no cumple con tiempos y calidad, se ver4 afectada toda la empresa.

Creando colaboracién organizacional.

Los productos pueden ser sustituidos o copiados, los precios pueden ser mejorados o
incluso mas bajos a los que ofrece la empresa, lo que no puede ser facilmeante 1gualado o

imitado es la cultura. Las creencias, actitudes y valores son utilizados para conocer las

demandas de los clientes.
4.2.4 Informaciéon

Actualmente uno de los activos mas importante de la empresa es transformar los

datos ep informacién que les permita identificar 4reas de oportunidad y tomar decisiones

acertadamente.

Para alcanzar los objetivos planteados, es necesario que la empresa Personal Seguro

identifique los tipos de clientes y sus caracteristicas, ademas de
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Tipos de clientes:

e Clientes activos: Todos aquellos empresas que se dedican al transporte y que
han utilizado el servicio de Personal Seguro por lo menos una vez al ario.

o Clientes inactivos: Todas aquellas empresas de transporte que no han utilizado
los servicio de Personal Seguro desde hace un ano

e (lientes potenciales: Todas aquellas empresas que su giro principal no es el
transporte de mercancia, pero sin embargo, se dedican al transporte de bienes

0 pasajeros.

Con Ja siguiente informacién Jo que desea identificar es el nimero de empresas
transportistas, niimero de conductores por empresa transportista y su ubicacién, ademés

de la forma de contactarlo y los puntos de venta con lo que cuenta Personal Seguro.

» Ubicacién Geograficas.
Urbano rural: Ubicacion de las principales transportistas del pais.

Tamaiio de la poblacidn: Numero de conductores por empresa transportisia

e Canales y puntos de venta.
Tipos: Comunicacion con los clientes para prestar el servicio: Teléfono, e-mail, portal
de Internet. .
Otras: Conocimiento por parte de los transportistas sobre el procedimiento para

certificar a sus conductores.

Las variables demograficas, sociogréficas y sicograficas no son aplicables para este
cado debido a que el servicio que proporciona Personal Seguro estd onentado

exclusivamente a empresas de transporte.

OTC RIS CATY Y

NGO DAL
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El método de Tipologia del consumidor.

Tipo de Comportamiento
consumidor
Funcional: Los clientes de Personal Seguro valoran la utilidad de la
informacion que se les proporciona acerca de sus conductores

Tabla 4.4 Tipologia del consumidor

Los puntos adicionales de la Tipologia de] consumidor no son aplicables, ya que el

servicio que proporciona Personal Seguro, es la utilidad de la informacién.

Es importante identificar las caracteristicas del servicio que ofrece, para ello se

utilizara los atributos del producto.
Dimensiones del valor.

Calidad -
Durante la investigacion que se realiza al conduclor, se cuenta con procesos definidos

para el levantamiento de la informacién; asi como la capacitacion de los analistas

para realizar dicho trabajo.

Contenido del informe esta dado por la veracidad de la informacion; ya que esta es
validar con visitas al domicilio del conductor, referencias familiares y de ultimo
trabajo, asi como la investigacion en la delegacion para validar si tiene o no

anlecedentes penales.
Adecuacion al uso Con la informacion que se obtiene a través de la investigacion, el

cliente tiene los elementos suficientes para que €l determine si es conveniente contratar

al conductor, considerando la recomendacion realizada por Personal Seguro.
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Atributos del producto

Desemperio: El cliente busca los elementos de juicio necesarios para determinar si
le conviene o no contratar al conductor. El servicio que presta Personal Seguro le
proporciona esta informacion para la toma de decisiones relativas a la
contratacion de sus conductores.

Duracién. La duracion del estudio que se realiza al conductor es de un afio a partir
de la fecha de expedicion de la credencial o de entrega del informe.

Confiabilidad. Veracidad de la iﬁformacz’o'n, sustentada con fotografias, formatos

de la delegacion, etc.

Conformancia. Cubre con las especificaciones del cliente (Estudio socioeconomico

completo).

Servicio

Antes. Informacion acerca del procedimiento de investigacion que se realiza al
conductor y la cotizacion del mismo.

Durante. Entrega en el domicilio de la empresa transportista, envio del informe
por correo en la fecha pactada (tres dias habiles), Consulta del estatus de la
solicitud por parte del cliente via Internet.

Después. Seguimiento al comportamiento del conductor, avisos via correo

electronico o via telefonica de las credenciales y estudios socioeconomicos,

proximos a vencer.

Con los estudios presentados, se identifica los tipos de clientes, los atributo y

caracteristicas del servicio y cudl es el seguimiento que se le da al mismo.

A continuacién se presenta, la estrategia comercial utilizada para definir la forma en

que se abordar4 al cliente, tanto actuales como potenciales e inactivos.
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Estrategia Comercial.

Las 4P’s

Producto: Informacién referente al
conductor

Precio: $50.00 por expedicién de
credencial, $200 por la investigacidn.
Promocion: A través del portal en
Intemet, por correo electrénico,
teléfono y fax.

Plaza: Oficinas y acceso a través del

portal de [ntemet

Tabla 4.5 Las 4 P’s convertidas alas 4 C’s

Las 4C’s

Clientes: Empresas transportistas de
México

Costo al cliente: $50.00 por expedicién
de credencial, $200 por la investigacidn,
Comunicacién: A través del portal en
Intemnet, por correo electrénico, teléfono
y fax. .

Conveniencia: Acceso a través del portal

de Intemet.

Con los analisis realizados, se identifica el tipo de datos que se necesitan obtener de

los clientes, y cdmo deben ser transformados para obtener informacién que apoye a la

toma de decisiones gerenciales y directivas encaminadas a administrar adecuadamente

el conocimiento del cliente y las relaciones con el mismo.

El administrar grandes voldmenes de informacién de manera manual se vuelve

complicado ademas de que ésta debe estar disponible de manera oportuna, por lo cual

es necesario contar con la tecnologia para administrar y procesar dicha informacidn.
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4.2.5 Tecnologia

El CRM como se ha visto a lo largo de esta tesis, es mas que un software, es un
concepto que se debe aplicar a lo “largo” y “ancho” de la empresa, una vez adquirido este
concepto, entonces es importante definir que tipo de software conviene implantar. La
tecnologia en este caso servira para administrar la creciente informacién con la que cuenta
una empresa de sus clientes. Para tal propésito existen en el mercado varios tipos de
software enfocados al CRM, alguno de ellos en conjunto con otros software de negocio

como ¢s ¢l ERP (Enterprise Resource Process) que apoya a la mejora de procesos dentro de

una empresa ete.

En los ultimos cinco afios, tres tecnologias convergen con el objetivo de mejorar y
automatizar los procesos, contemplando la administracién del flujo de trabajo y el
almacenamiento de datos. La primera de ellas es el Almacén de Datos (base de datos), el
cual racionalizé y mejord el procesos de apoyo de decisiones; el siguiente es el Flujo de
Trabajo, el cual automatizé y acelerd laS tareas propias de los procesos, y por ultimo el

Internet, que proporcioné un medio para la conexidn entre personas sin importar su

ubicaciédn.

Las tres tecnologias antes citadas se utilizaron por la empresa en estudio, para
desarrollar un portal en de Internet de acuerdo a lo definido en su planeacién estratégica,
por acuerdos de confidencialidad no se autorizé por parte de la empresa mostrar las

pantallas de dicho portal. El portal en Internet es: http://www.recursoconfiable.com/ .

A continuacién se muestra el modelo de base de datos, utilizado por la empresa,

dicha base de datos es utilizada para conocer el comportamiento de fos clientes.

73



Modelo de la Base de Datos.

Vig_Clients

CP | Num Gl
CP | Num_ Vig

Fecha_ala
Vependa
Tipe

Fecha_renovedon

a

ce
CP.CEY

Nombre
Estado avil
Num_hljos

Dom_Conducior

CcP
ce

Numn_Cfi
Calle
No.

Estado
DolMun
Eslabss
Facha

_ Cliente
CP,CE1,CE2,CE},CE4| Nuym Clf
Nombre
Tieo
CE\ Num_Rep

Accesos

CP
CP

hun_Rep
Sum_Ass

Reprasentates

CcP
CP.CE1,CE2,CE3

cea

CE1

Normbos
Num_Sals
Num_pago
Num_Acc
Telefona
e-mall
Puesto

Num_Ch
Servclo

Facha/hora
Regrasentarte

CP | Num_Cl
CP | Num_Rom

cP

CP,CEt

| cE1

Sausfaccion_chenls

CcP
cpP

Num_Rep
Num Satis

Num_Cli
Tiampo_atenddn
Percapdion_sarvido
Caonales_adecuados
Inf_preva
Seguimlerto
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Diccionario de datos en el cual se describen cada uno de los campos:

Campo ___|Descripcién

Num_Cli Numero de cliente. Liave principal no permite duplicidad en esta tabla
Nombre Nombre de la empresa

Tipo Tipo de cliente [Frecuente, Ocacional,etc)

Con la tabla Clientes se relaciona a cada cliente un nimero 1nico el cual esta ligado
al tipo y nomabre del cliente, esto con el fin de realizar bisquedas rapidas para consultar el

tipo de cliente. El nimero de cliente es el campo que se va a relacionar con el resto de las
tablas.

TABLA: Dom_Cliente DESCRIPCION:Domicilio del cliente

Campo ~ |Dbescripcién

Num Cli NUmero de cliente. Liave secundaria permite duplicidad en esta tabla
Num Dom NUmero de domicllios. Ltave primara no permite duplicidad en esta {abla
Calle Calle

Num NUmero -

Col Colonia

Estado Estado

Del/Mun Delegacién/Municipio

Estatus Activo

Fecha Fecha en que ser registrd el domicilio

Con la tabla Dom_Cliente se almacenan los datos de domicilio del cliente, su

estatus y ia fecha en la que se registrd su domicilio. Esto para ubicar geograficamente a los

clientes.

TABLA: Vig_ Cltent&

DESCRIPC]ON Vigencia del cliente

Campo e ey it

Num_Cli Numero de cliente. Llave secundaria permite dupllmdad en esta tabla
Num_Vig NGmero de renovaciones. Liave primaria no permite duplicidad en esta tabla
Fecha alta Fecha en que el cliente adguiere el servicio

Vigencia Vigencia de servicio

Tipo Tipo de membresia

Fecha_renovacién Fecha en que renueva el servicio

Con la tabla de Vig_Cliente se almacena la fecha en que el cliente adquiere el
servicio, la vigencia y la fecha de renovacién, esto con el objetivo de ofrecer la renovacion

del servicio de manera anticipada y prestar un mejor servicio.
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TABLA: Conductores

DESCRIPCION: Conductores de la empresa

Campo Jescripcién.
Num_Cli Numero de cliente. Llave secundaria permite duplicidad en esta tabla
Ntmero de conductores de! cliente. Llave primaria no permite dupticidad en esta
Num Cond tabla
Nombre Nombre del conductor
Estado civil Estado civil
Num _hljos Numero de hijos
Num Licencia Numero de licencia de canducir
Num Cartilia Numero de cartilla de serviclo militar
Num Seguro Social Namero de seguro social
AELA: DO ond O ) N E & B¢ 0 ! s]) [+ O
Campo ~ |Daserip T
NUmero de conductores del cliente. Liave secundaria permite duplicidad en esta
Num_ Cond tabla
Numero de domicllios de conductores. Llave primaria no permite duplicidad en esta
Num Dom tabla
Calle Calle
No. NOmero
Colonia Colonia
Estado ~|Estado
DeiMun Delegacién/Municiplo
Estatus Activo
Fecha Fecha en que ser registrd 8l domicllio

Las Tablas de Conductores y Dom_ Conductor almacenan informacién personal

acerca de los conductores de los clientes, esto con el objetivo de contar con informacion

para el desarrolio de los estudios que se le entregan a las empresas transportistas. Cabe

mencionar que solamente es uga muestra de toda la que informacién que se tiene de los

conductores.

TABLA: Representantes

DESCRIPCION: Contactos con la empresa

Campo _ [Descripgion

Num_Cli Numero de cliente. Llave secundaria permite duplicidad en esta tabla

Num Rep NOmero de representante. Llave primaria no permile duplicidad en esla (abla
Nombre —|Nombre del contacto con el cliente

Num_Pago NUmero consecutivo de pagos del-cliente

Num Acc NUmero de accesos al sistema

Tel¢fono Teiéfono

e-mall Correo electrénico

Puesio Puesto

La tabla de Representantes almacena el nombre, el puesto, e-mail, teléfono del

contacto con los clientes, el nimero de pago y el nimero de accesos al portal. Dicha

informacion sirve para conocer a quien se debe enviar [a informacién de los servicios que

ofrece la empresa, asi como el comportamiento del cliente en cuanto a accesos al portal se

refiere.
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TABLA: Pagos

DESCRIPCION: Informacion de los contactos con el cliente

Campo

Num_Rep Numero de representante. Llave secundaria permite duplicidad en esta tabla
Num_pago Nuamero de pago. Liave primaria no permite duplicidad en esta labla

Num Cli

Numero de cliente

Fecha_prog_pago

Fecha programada de pago

Fecha_real pago

Fecha real de pago

Tipo_pago

Tipo de pago (efectivo, tarjeta, chegue)

Importe

Imporie del pago

De la tabla de Pagos se obtiene si el cliente es puntual en los pagos de servicio, el
tipo de pago que realiza y el importe. Con esta informacién se clasifica al cliente en cuanto

al ingreso que se tiene por ¢l corisumo de los servicios y la puntualidad de sus pagos.

ABLA a O ente )

Campo

DIP . 0

Num_Rep Numero de representante. Llave secundaria permite dupficidad en esta tabla
NOmero de entrevistas realizadas. Llave primaria no permiie duplicidad en esta tabla

Num_Satis -

Num Cli Numero des cliente

Tiempo atencidn

_|Tipo de atenclién del servicio

Percepcion servicio

Percepcién del clisnte con respecto al servicio

Canales adecuados

Tipo de comunicacion es adecuada 0 No

Inf previa

Se le proporcloné la informacion suficlente antes de prestar el serviclo

Seguimiento

Se le proporciond sl seguimiento después de olorgado el serviclo

En la tabla de Satisfaccién_Cliente se cuenta con un registro de la percepcién del

cliente con respecto al servicio que se le otorga, datos como el tiempo de atencidn,

informacién previa y canales de comunicacién adecuados son de utilidad para mediar la

calidad en €] servicio.

ABLA: Acceso D RIPCION: A 0

Campo = 3 L] e e

Num_ Rep NUmero de representante. Llave secundaria permite duplicidad en esta tabla
Num_ Acc Numaero de Accesos. Llave primaria no permita duplicidad en esta tabla
Num Cli Numero de cllents

Senvicio Serviclo al qus accesa

Fecha/hora Fechamora de acceso

Representante Contiacto con la emprasa

En la tabla de accesos se registra el ntimero de accesos del cliente al portal, el
servicio que solicita, la fecha en que navega y el representante que realiza la consulta. Bsta

informacién permite disefiar la estrategia publicitaria de acuerdo a los servicios mas

solicitados a los que accede el cliente.
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En conjunto la informacién de las tablas proporcionan informacién valiosa para el
disefio de una estrategia competitiva, la informacién que se presenté es solo una muestra de
la informacién con la que cuenta la empresa, por razones de confidencialidad no fue

autorizada la presentacién de la Base de Datos real.
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CONCLUSIONES



CONCLUSIONES

Es necesario implementar el CRM como una estrategia de negocio centrada en los

clientes y no solo como una tecnologia de informacion.

El CRM debe implementarse con base en los conceptos de Planeacion Estratégica, en
particular lo relativo a la parte de la Estrategia Competitiva, incorporando las técnicas

y métodos para la identificacién de clientes.

Una de las partes modulares del CRM es la identificacién del cliente y el
conocimiento del mismo, para ello se deben realizar los analisis de la Estrategia
Competitiva: el analisis de mercado, método analitico, tipologia del consumidor que
permiten de forma senci—lla .identificar el tipo de cliente y sus caracteristicas,

segmentarlos, conocer los habitos de consumo y necesidades que éstos tienen.

La adopcion de conceptos tipo CRM deben estar sustentados en conceptos de
Planeacion Estratégica, obteniendo con ello un marco conceptual de lo que se propone
realizar si se desea implementar CRM, dejando a la tecnologia como una parte de esta

estrategia de implementacién y no como la estrategia en si.

Es necesario establecer esfuerzos para implantarlo en toda la organizacién. A este

respecto es conveniente considerar:

e El apoyo de la direccion en el levantamiento de informacién y en la

implementacion de la mejora.

e  Convencer al personal de la organizacién que el cambio beneficiara a sus

clientes y a sus actividades diarias.
e  Enfocarse en los servicios que la organizacién presta al cliente.

e  Seleccionar el tipo de tecnologia que cubra en una primera fase las necesidades

primordiales de la organizacién y planear su crecimiento.

80



REFERENCIAS



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS.

ACKOFF, R. “Planeacion de la empresa del futuro”. Editorial Limusa. México, 1981

BROWN, Stanley A. “CRM Administracién de las relaciones con los clientes. Un

imperativo estratégico para las organizaciones de negocios”, Editorial Oxford,
México, 2001

BURNETT, Ken. “Gestién de la relacidén con el cliente clave”.Editorial Prentice Hall,
México, 2002

CHASE, Richard, Aquilano Nicholas y Jacobs Robert. “Operations Management for
Competitive Advantage” Editorial McGraw-Hill, New York, 2001

CORONA, Funes Rafael. “ Estrategia. El cambio en la proyeccién del pensamiento
empresarial”. SICCO, México, 2001

CURRY, Jay y Curry Adam. “Customer Relationship Manager CRM. Cémo implementar y
beneficiarse de la gestion de relaciones con los clientes”. Editorial Gestién 2000,
Barcelona, 2002

FITZSIMMONS, A. James y Fitzsimmons, ] Mona. “Service Management Operations,

Strategy, and Information Tecnology” Editorial McGraw-Hill 3rd Edition, New York,
2001

FUENTES Zenon, Arturo. “Las armas del Estratega”, Cuadernos de Planeacion y Sistemas,
Division de Estudios de Posgrado Facultad de Ingenieria, UNAM, México2002

FUENTES Zenon, Arturo. “Disefio de la Estrategia Competitiva”, Cuadernos de Planeacion

y Sistemas, Divisién de Estudios de Posgrado Facultad de Ingenieria, UNAM,
México, 2003 B

GOMEZ-MEJIA BLAKIN. “Management”, Editorial McGraw-Hill 3™ Edition, 2002

JONES R. Gareth & George M. Jennifer “Contemporary Management”, Editorial McGraw-
Hill 3" Edition, New York, 2003

MINTZBERG, Henry y Quinn James Brian. “The Strategic Process: concepts, context and

cases (El Proceso Estratégico: Conceptos, contextos y casos (edicion breve), Editorial
Prentice Hall, México, 1997

PORTER, Michael E. (1985) Competitive Advantage, New York, Free Press (Ventaja
Competitiva, CECSA, 14a. reimpresion, México, 1997)

SANCHEZ Guerrero Gabriel. “Notas de Propedéutico de planeaciéon” UNAM, México,
2003 ‘ ~

82



SANCHEZ Reveles Maria del Carmen. “Técnicas para el disefio de la Estrategia

Competitiva” Tesis para obtener el grado el Maestro en Planeacion. Director de tesis:
M.I. Arturo Fuentes Zenén. 1999.

SWIFT, Ronald S. “CRM Cémo mejorar las relaciones con los clientes”. Editorial Prentice
Hall, México, 2002

THOMPSON, Arthur y Strickland, A.J. “Strategic Management, Concepts and cases”
Editorial McGraw-Hill, New York, 2003

ITIL Essentials Workshop Student Workbook H90155 version C.00 Hewlett-Packard
Company 2001 Quint Wellington Redwood Academy

&3



REFERENCIAS DE INTERNET

Direccion de Internet

www.acmr.org

http://banners.noticiasdo
t.com

http://banners.noticiasdo
t.com
http://www.crmcommun
ity.com/

http:/www.crmcommun

ity.com/

http://www.crmcommun
ity.com/

www.gartner.com

www.hardvard.com

www.hardvard.com

www.hardvard.com
www.hardvard.com

www.improven consulto
res.com

http://www.iqpc.co.uk/bi
nary-

data/IQPC CONFEVEN
T/pdf file/2825.pdf.
www.microsoft.com
WwWWw.rae.es

http://www.sauder.ubc.c

a/bcom/course resources

/eomm?2926/docs/lecturel
S.pdf.

Nombre del Documento

Definicion de CRM

El mercado del CRM- Analisis
geografico

Algunos términos de CRM

Antecedents and outcomes of CRM
systems

Estudio realizado por Cap
Gemini,Ernest&young

4 fases requerimientos funcionales
CRM |

CRM Change Management creating
Organization Collaboration.html

A Crash Course
Relationship Management
CRM and the next wave of growth

in Customer

Crm Hardvard.pdf

Harvard Business Review , Dic 1996

(Qué es estrategia?

Metodologia para la gestibn de
relaciones con el cliente(CRM)

Strategic planning the concept.html

Demos de software CRM
Conceptos.doc

Mintzberg on Cultura Organizacional
Cultura levels of cultura cultural.html

Fecha de
consulta
01/09/03

01/09/03

01/09/03

05/11/03

07/10/03

07/10/03

28/10/03

20/12/03

20/12/03

07/10/03
18/02/03

20/12/03

22/12/03

10/07/04
22/12/03

22/12/03

84



	Portada
	Tabla de Contenido
	Introducción
	Capítulo 1. Conceptos Operativos
	Capítulo 2. Análisis de la Gestión de las Relaciones con el Cliente (Conceptos y Elementos  del CRM)
	Capítulo 3. Análisis de la Estratégia Competitiva
	Capítulo 4. Propuesta de Implementación del CRM Como Estratégia
	Conclusiones
	Referencias

