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Resumen
Las organizaciones de hoy en dia trabajan en un entorno que esta en continuo
cambio y crecimiento, lo cual conlleva a que hagan uso de ciertas estrategias
competitivas que permitan tener un 6ptimo desarrollo en la busqueda de sus

objetivos.

Una estrategia muy utilizada en la actualidad es el Customer Relationship
Management debido a los grandes resultadlos que han tenido las compafias del
mundo en llegar de forma efectiva a sus clientes debido a que permite hacer una
serie de técnicas que mejoran el proceso de venta de una organizacion lo cual
genera una mayor posibilidad de compra., Ademas accede a ver informacion en
tiempo real de todo lo relacionado con el cliente y la venta y asi estar un paso mas

adelante que la competencia.

La creacion de un manual para la empresa Icobandas s. a. de esta estrategia es de
gran ayuda para su implantacion y a la vez es una guia base para todas las
personas que vayan a hacer parte del departamento de mercadeo y ventas ya sea
por remplazo de cargo, por vacaciones, calamidades domésticas, enfermedades o
despidos, pues hace que los nuevos encargados puedan basarse en él a la hora de

efectuar sus funciones.
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Introduccion
La globalizacion es un proceso econoémico, tecnolégico, politico y cultural donde hay
una mayor comunicacion e interdependencia entre los distintos paises del mundo
uniendo sus mercados y abriendo las puertas a la revolucién informéatica.
El mundo Empresarial ha tenido grandes cambios debido a la era de la Globalizacion
y uno de ellos es el gran avance que ha aportado la tecnologia en el desarrollo de
las actividades en las organizaciones ya que se ha convertido en una base esencial
para el logro éptimo de muchos de sus objetivos. Las organizaciones de hoy en dia
buscan sostenibilidad en el mercado por medio de ventajas competitivas debido a
gue la competencia esta en un continuo crecimiento, es por ello que el cliente se ha
vuelto un eje indispensable y cada vez se torna mas dificil encontrar su grado de
bienestar, por lo cual EI Customer Relationship Management, CRM que traduce
“Gestion de Relacion con los Clientes” es una estrategia tecnoldgica muy usada en

la actualidad por la efectividad que tiene de llegar a él.

Segun (Gather Group) “El CRM es una estrategia de negocios disefiada para
optimizar la rentabilidad, las utilidades y la satisfaccion del cliente, las tecnologias de
CRM deben permitir un mayor conocimiento del cliente, mayor acceso a su
informacion, interacciones mas efectivas e integracion a través de todos los canales

de clientes y demas funciones empresariales de respaldo”

En base a esto y a otros motivos la Empresa ICOBANDAS S.A. una empresa

Caucana ubicada en la ciudad de Popayan con mas de 43 afios en el mercado de



las bandas transportadoras y que genera mas de 143 empleos ha optado por llevar a
cabo esta estrategia por medio de la creacion de un manual icobandizado, es decir
de acuerdo a las necesidades de la empresa, lo cual permitird mejor relacion con los
clientes, informacion més confiable, mejora de procesos en las actividades,
optimizacion de tiempo, anticipacion a la demanda, forma de que los nuevos
integrantes de la empresa puedan desarrollar el proceso de ventas de manera mas
facil y otras ventajas que permitirdn no solo generar nuevas oportunidades de

negocio si no ahorrar tiempo y dinero.



Capitulo 1:

Contextualizacion del trabajo

Problematizacién
Identificacion del problema.

La Empresa Icobandas s.a. requiere implementar el programa Customer
Relationship Management o CRM por medio de la elaboracién de un manual que le

sirva como guia para la correcta ejecucion en el proceso de mercadeo y ventas.

1.2. Definicion del problema.

La empresa Icobandas s.a. dentro del proceso de M&V se esta viendo afectada por
la poca informacién que hay registrada tanto de sus clientes como de la forma en
gue se lleva a cabo el proceso de venta, lo que genera que haya dificultad para que
la nueva o nuevas personas que ingresan a la empresa ya sea por motivos como
vacaciones, incapacidad o algun tipo de calamidad, continien haciendo de forma
optima las diferentes actividades o funciones de la persona que esta ausente,

situacion que alarga tiempos, costos y efectividad.

Otra de las situaciones que hay es que al no contar con informacion histérica y
registrada dentro de un programa hace que haya duplicidad de funciones, retrasos,
mala optimizacion de tiempos, mayores costos, deficiencia en toma de decisiones e

insatisfaccion de clientes.



Justificacién

La creacion de un Manual de CRM es muy importante para la Empresa Icobandas
s.a. ya que este es un medio que facilitara el desarrollo de las funciones dentro del
proceso de M&V para las nuevas personas que vayan a hacer parte de la
organizacion, pues de esta forma podran tener una guia que les permitira rectificar lo
gue estan haciendo y basarse en cada paso que desarrollan.

La implementacion de este programa disminuira tiempos y costos, quitara tareas
repetitivas y guardara toda la informacion perteneciente a los clientes y futuros
clientes de la organizacion, lo cual sera muy beneficios para la empresa ya que asi
podra tener estadisticos puntuales de las ventas que se hacen mensualmente y
anualmente,

También se puede hacer una agenda con diferentes tareas y recordatorios lo que
hara que el encargado no pase por alto llamadas, visitas y labores acordados con los
clientes prestando asi una atencién mas confiable.

Por otra parte, este trabajo es una oportunidad como Préctica Profesional ya que es
una forma de poner en practica los conocimientos adquiridos durante la carrera

universitaria y a la vez adquirir una experiencia en tiempo real.



Objetivos

Objetivo general.

v Elaborar un manual del Software CRM para el proceso de M&V para la Empresa

Icobandas s.a.

Objetivos especificos.

v Profundizar sobre el tema CRM.

v Realizar un diagnostico del proceso de M&V de Icobandas s.a.

v Identificar los cambios que se presentan en los procesos de M&V con el manual
CRM.

v Establecer el manual al nuevo proceso de M&V.



Capitulo 2:

Contextualizacién Teorica

Marco teérico

El CRM o Customer Relationship Management nace a principios de siglo XXI por
cambios en el entorno y en el mercado, asi como también por la evolucion
tecnoldgica que permitié recoger y analizar la enorme cantidad de datos procedentes

de los clientes.

De acuerdo al cambio se puede decir que las empresas prestaban poca atencion
a la retencién de sus clientes debido a que estas se movian en un entorno de
monopolio u oligopolio donde el cliente aceptaba lo que la compafiia le ofreciera.
Pero en la década de los noventa llego la liberacion de los mercados, para ese
entonces la competitividad se extendié y abrié una multitud de ofertas para el
consumidor. El consumidor ya tenia libre eleccion de acuerdo a su satisfaccion, por
lo tanto, ya dejo de pasar de propiedad exclusiva de la empresa para pasar a estar al
alcance de la competencia, esto hizo que las empresas empezaran a ver al cliente
como el centro de la compaiiia donde querian retenerlo y hacerle fiel para no perder
la competitividad, es decir implantar una estrategia CRM, una de las mas utilizadas
para llegar al cliente de forma mas efectiva. (Customer Relationship managment,

S.F.cap. 3)

El Customer Relationship Management o CRM se define como “la integracion de
tecnologia y procesos de negocios usados para satisfacer las necesidades de los

clientes durante cualquier interaccion con los mismos” (Bose, 2002, p. 89)
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El CRM tambien se puede definircomo”La combinacion de personas y tecnologias
que buscan entender a los clientes de las companias” (Popovich & chen, 2003, p.

672)

Otras definiciones que tratan de englobar lo que es un CRM son: Galbreath &

Rogers (2003) afirman:

Desarrollo de las actividades de negocios necesarias para identificar, adquirir,
investigar y retener a los clientes mas leales y rentables para entregarles el producto
0 servicio correcto, al cliente correcto, a través del canal correcto, en el momento
correcto y el costo correcto. CRM facilita las relaciones entre empresas, sus
clientes, comparieros de negocios, proveedores y empleados. Hamilton (2001) &

Law (2003)

Interpreta al CRM como el proceso de analizar las grandes cantidades de datos
producidas por las llamadas de ventas, centros de servicio al cliente y ventas
actuales supuestamente como signo de la conducta del consumidor. CRM también
maneja los negocios con la finalidad de tratar a los diferentes tipos de clientes de

diferente manera.

El surgimiento del CRM se debe principalmente a que, con el paso de los afos,
los clientes se han convertido en el ente prioritario de las empresas, y asi lo

puntualizan McCain y Hughes (Bose, 2002) el CRM fue originado por las diferencias
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en las preferencias y habitos de compras de los clientes. Sitodos los clientes fueran
parecidos en estos aspectos, seguramente la necesidad de un CRM seria casi nula;
y por consecuencia, el marketing y la interacciones con los clientes seria estandar,

pero esto no es asi.

CRM es una estrategia empresarial que hace del Cliente el nucleo central de
nuestra organizacion y su elemento mas preciado y que nos ayuda a gestionar las
relaciones con los Clientes a través de los canales de interaccién (Fuerza de Ventas,
Canal de Distribucién, Internet y “Customer Contacto Center”), coordinando el
alcance de sus actuaciones y transmitiendo un mensaje homogéneo, para alcanzar y
sostener una relacion rentable y de largo recorrido con nuestros Clientes. (qualitas,
2002)

“El uso de los manuales administrativos (basados en los registros antiguos), data de
los afios de la segunda guerra mundial, en virtud de que en el frente se contaba con
personal no capacitado en estrategias de guerra y fue mediante éstos que se instruia
a los soldados en las actividades que deberian desarrollar en combate...” (Terry,

1993)

Un manual es un documento que te dice paso a paso cémo realizar una actividad,
pero entonces, ¢Qué es un manual administrativo? Un autor reconocido en la
administracion sefala que “...son registros escritos de informacion e instrucciones
gue conciernen al empleado y pueden ser utilizados para orientar los esfuerzos de
un empleado en una empresa”. (Terry, 1993). De esta manera reforzando lo que

menciona el autor, son instrumentos que apoyan el funcionamiento de la institucion;
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concentran informacién amplia y detallada acerca de las bases juridicas,
atribuciones, estructura organica, objetivos, politicas, grado de autoridad,
responsabilidad, funciones y actividades y estos reflejan a la empresa de manera

general.

Marco Conceptual

Comercial o agente: Persona encargada de hacer el proceso de ventas

CRM: Son las siglas en ingles de (Customer Relationship Management) que significa

administracion de la relacién con los clientes

Icobandizado: Hecho a la medida de la Empresa para este caso Icobandas. s.a.

Marco Situacional

Resefa Historica
La empresa ICOBANDAS S.A est& ubicada al norte de la ciudad de Popayéan, sobre
la avenida panamericana, en la direccién carrera 9 #64N-99, ocupando un terreno de

21.000 m2.

La historia de Icobandas inicia en la década de los setenta, con el santandereano
Rafael Maldonado y el payanés Juan Zambrano Mufioz. El sefior Rafael tenia un
pequefio taller de reparacion de llantas y neumaticos, y elaboracion de correas sin

fin ubicado en la ciudad de Cali, el cual operaba de forma artesanal y contaba con
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una maquina que él habia disefiado, Unica en el mundo. Por su parte el sefior Juan,
ingeniero civil quien habia regresado a Colombia después de permanecer una
temporada en Estados Unidos se vincul6 al Sena para brindar asesorias a los
microempresarios de la region, siendo esta la oportunidad perfecta para conocer el
taller del sefior Rafael Maldonado y descubrir el gran potencial que tenia el negocio.
Principalmente, lo que le llamo la atencion a Zambrano fue el ingenio de esta
personay la intencion que tenia de hacer bandas transportadoras; motivo por el cual
le propuso al sefior Rafael asociarse, con la Unica condicion de que la empresa

estuviera ubicada en la ciudad de Popayan.

ICOBANDAS S.A se fund6 el 5 de mayo de 1973, siendo la primera empresa
colombiana en incursionar en el negocio de bandas transportadoras, desde sus
inicios se fij6 un objetivo elemental: descifrar los secretos de las multinacionales e
igualar en calidad sus productos. Para este propésito el sefior Juan Zambrano viajo
a la ciudad de Cali en busqueda de los mejores profesionales de ingenieria quimica
recién titulados de la universidad del valle con el fin de probar diferentes materiales y
métodos de produccion, hasta encontrar el mas adecuado. Posteriormente, el
objetivo se cambid por uno mas ambicioso: producir la mejor banda transportadora

del mundo.

Actualmente ICOBANDAS S.A produce bandas transportadoras para todo tipo de
materiales; café, arroz, azlcar, cemento, carbén, ferroniquel, entre otros, genera 143
empleos directos y 120 empleos indirectos. Finalmente es posible afirmar que el
éxito de ICOBANDAS S.A se debe principalmente a la alta calidad de sus productos

y a que la empresa se enfoca en disefiar y ofrecer soluciones integrales de acuerdo
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a las necesidades de cada cliente apoyandose en la adopcion de tecnologias
europeas y americanas, la creatividad y el compromiso de sus empleados; estos
factores son los que han contribuido a la diferenciacion de la empresa y la han

convertido en lider del mercado colombiano.

En la actualidad Icobandas s.a. tiene agencias de ventas en Barranquilla, Monteria
Bogota, Bucaramanga, Cali, Espinal, Ibagué, Villavicencio y Medellin, a través de las
cuales presta el servicio de venta y postventa con la asesoria de la planta central en
Popayan. El mercado de sus productos es tanto nacional como internacional, dentro
de los cuales se destacan Ecuador, Bolivia, Perd, Venezuela y varios paises de

Centroamérica.

Estructura Organizacional

icobandas s.a. @ .
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Fuente: Icobandas s.a. (2015)
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Descripcidn organizacional: La distribucion organizacional esta basada en una
estructura basica funcional, representada por los niveles jerarquicos, en los cuales el
principal 6rgano regulador de la compafiia esté integrado por la Asamblea General

de Accionistas; los departamentos se encuentran integrados de la siguiente manera:

e Administracién y Finanzas: Dentro del cual se encuentran las sub-areas de Recursos

Humanos, Contabilidad & Tesoreria y Sistemas (Tecnologia e Informacion).

e Mercadeo y Ventas: De la cual también hace parte la funciéon de Logistica y que

guarda una relacion de asesoria con Administracion y Finanzas.

e {Gerencia de Operaciones: conformada por las sub-areas de Produccion, 1&D,
Almacén de Materia Prima y Suministros y el area de Mantenimiento, Metrologia y
Medio Ambiente Es una de las areas centrales de la empresa, puesto que es donde
se realizan el proceso productivo de las bandas, se mantiene la calidad y se mejoran
las operaciones.

Mision
“Icobandas s.a., es una empresa colombiana dedicada a la produccién y
comercializacién de bandas transportadoras, bandas para transmision y otros
productos & servicios complementarios para manejo de materiales a granel y
empacados, con el propésito de atender las necesidades del mercado nacional e
internacional mediante un permanente control de las materias primas, de los
procesos y de los productos terminados, garantiza el cumplimiento de los requisitos
de sus clientes, siendo competitivos en cuanto a costos y calidad. Ademas, busca

brindar una permanente satisfaccion y beneficio a sus trabajadores, accionistas,
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proveedores y a la sociedad en general”. “Soluciones integrales para manejo de
materiales”.

Vision
Ser la empresa lider en soluciones integrales para manejo de materiales de sistemas

transportadores por bandas en Latinoamérica antes del afio 2030.

Principios.

1) Cliente. El cliente como centro de nuestra compafiia.

2) Calidad. Mantener y mejorar continuamente la calidad de nuestros productos y

Servicios.

3) Creacion de Valor. La creacion de valor para trabajadores, accionistas,

proveedores y sociedad en general.

4) Innovacion. La innovacion como eje principal para reinventarnos continuamente y

fortalecer nuestra diferenciaciéon en el mercado.

5) Equipo. El equipo como artifice de la generacion de valor, nos preocupamos por

el desarrollo personal del talento humano dentro de la organizacion.

6) Estilo de Gestidn. Un estilo de gestion generador de entusiasmo que permite,

fomenta y apoya el crecimiento personal del equipo humano.

7) Etica e Integridad. Un comportamiento ético e integridad personal y

profesional como forma de entender y desarrollar nuestra actividad.
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8) Responsabilidad Social. Desarrollo de la organizacién econémica, social y
ambientalmente responsable, comprometidos con el beneficio de todos los grupos

de interés.

Valores.
Ser reconocidos como una organizacion lider por la calidad de sus productos y
servicios, por promover el desarrollo de su gente y por su compromiso con la

comunidad.

1) Compromiso. Es asumir por parte de nuestra organizacion una vision
compartida, la cual va a fomentar el desarrollo empresarial, el desarrollo de la
comunidad y la proteccién del medio ambiente, dando cumplimiento a las metas

propuestas por la compaiiia.

2) Respeto. Basamos nuestro comportamiento en la aceptacion de las diferencias
gue nacen y existen en cada una de las personas que integran nuestro equipo
humano. Todas las personas, comunidades y entornos ambientales merecen un
trato sin discriminacion, sin exclusién o algun factor que pueda afectar su desarrollo

integral.

3) Mejoramiento y Pro actividad. La participacion e integracion de los
conocimientos, actitudes y habilidades de las personas que conforman nuestros
equipos de trabajo, nos permiten desarrollar acciones para el desarrollo continuo de

nuestra compania.
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4) Confianza. Principio que esta por encima de todas aquellas acciones y relaciones
al interior de la compafiia, que garantiza la efectividad en el cumplimiento de las

metas organizacionales.

5) Flexibilidad. Capacidad de adaptacion a las necesidades cambiantes de la
organizacion, con un personal competitivo e idéneo para cumplir exitosamente los

nuevos retos empresariales.

6) Trabajo en Equipo. Permite al capital humano crear equipos interdisciplinarios al
interior de la compafia para generar espacios de interaccion de conocimientos en

beneficio de los procesos de la organizacion.

7) Disciplina. Cumplir con lo que se propone, en el tiempo en que se propone

optimizando los recursos.
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Como método se ha utilizado la investigacion documental y la investigacion empirica.

La investigacion documental, basada en fuentes secundarias que han permitido
consultar el grado de importancia que tiene la tecnologia en las organizaciones y la
empirica que ha permitido conocer el proceso de venta que se lleva a cabo en el

departamento de M & V.

Dentro de la investigacion documental se profundiz6 en todo lo relacionado al
Customer Relationship Management o CRM, Historia, ventajas, desventajas,
caracteristicas en general, se tuvo en cuenta el plan estratégico de la empresa, se
hizo uso del manual basico de CRM que trae el programa y uso del software en

funcionamiento.

La investigacion empirica se realiz6 por medio de entrevistas directas de forma
semiestructurada, como primera instancia se busco citas previas con las personas
involucradas en el proceso de mercadeo y ventas, estas se realizaron
personalmente, en medio de reuniones y por medio de llamadas telefénicas o via

email a quienes trabajaban fuera de la ciudad.

También se realizaron busquedas especificas en internet, con el fin de tener
acceso a estudios realizados en CRM y videos tutoriales que fueron de gran base

para el manejo del programa.
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Capitulo 4:

Desarrollo del trabajo de Practica Empresarial

Profundizacién sobre el tema CRM.

Antecedentes de CRM
Se puede decir que en los tiempos de antes habian pocos productores de bienes y
servicios, ademas los mercados eran cerrados , por ende lo que el cliente podia
adquirir era solo lo que el mercado local le ofrecia, en la medida que aparecieron
nuevos oferentes y al mismo tiempo surge la globalizacion caen todas las barreras
de entrada de los diferentes mercados, por lo cual el cliente tiene mas opciones de
escoger por lo tanto los fabricantes tienen que trabajar de forma mas estratégica

para poder satisfacer mejor las necesidades de los clientes que la competencia.

No basicamente en precios ya que esto podria llevarle a un crecimiento poco

rentable y con poca sostenibilidad en el tiempo.

Por estos y otros motivos el CRM como herramienta y filosofia busca encontrar estas
necesidades y expectativas de los clientes para poderlas satisfacer y encontrar los
valores allegados a la atencién correcta y oportuna de los mismos para que los
clientes sigan siendo clientes o como se le llama hoy en dia haya una fidelizacion de

clientes.

Concepto
Es una estrategia de negocios apoyada con el uso de tecnologia de informacién que
permite mejorar las relaciones con sus clientes y prospectos, incrementar la

permanencia de sus clientes mas rentables, aumentar el valor en las interacciones y
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reducir costos, lo cual da como resultado un aumento significativo en las utilidades y

genera ventaja competitiva a la empresa.

¢En qué consiste CRM?
Identificar los Clientes. Es necesario conocer siempre quiénes son, y por medio de
uno o varios canales de comunicacion ellos son identificados, para que sean siempre
vistos como el mismo cliente a lo largo de todas las transacciones e interacciones

gue realice la empresa.

Diferenciar a los Clientes: Diferenciarlos en términos de sus necesidades, por una
parte, y el valor que tienen para la empresa. Ser capaz de adscribir a esos
consumidores que previamente hemos identificado a grupos definidos vy
caracterizados por pautas comunes, por el tipo de necesidades que plantean a la

compaiiia, por el valor que tienen para la empresa.

Interactuar con los Clientes: En forma que minimicen el costo y maximicen la
efectividad de la interaccidon. Implica mantener contactos con esos consumidores
basados en la informacion que tenemos de ellos y de sus necesidades, registrar
esos contactos como fuentes adicionales de informacién. Estos contactos deben
hacerse Unicamente cuando con ello proporcionemos valor al cliente, bien con
ofertas que podamos suponer gque le interesan o con peticiones de informacion que

le parezcan relevantes.

Adaptar nuestro producto o servicio a cada Cliente: A partir del conocimiento
progresivo que se obtiene a través de la interaccion. Para cubrir sus necesidades

de una manera aun mas eficiente. Este es el paso mas dificil en toda estrategia
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CRM, y requiere una gran integracion y buen funcionamiento de los tres

requerimientos anteriores.

Por ultimo, se trata de relaciones a largo plazo.

Que no es CRM
De acuerdo a las definiciones anteriormente mencionadas no podemos pensar que
el CRM consiste en un solo concepto o herramienta tecnoldgica, sino que consiste
en toda una estrategia de negocio para la empresa. A continuacién, mencionamos

algunos conceptos de lo que no es CRM:

No es una moda.

e No es una solucion tecnologica.

e No es s0Olo marketing.
e No es una Call Center (Centro de llamadas).

e No es un producto.

e No es un proceso.

e No es un Data Warehouse.

e No es un Help Desk (Mesa de Ayuda).

e No es una tarjeta de crédito (CMR)

"CRM es mas gue software o que una solucion tecnolégica, el CRM involucra un

cambio en las practicas de negocio enfocadas al éxito". E. piphany México
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La Importancia de CRM
CRM proporciona a toda la organizacion una vision general sobre el cliente,
concentrando toda la informacién necesaria sin importar dénde ocurrié el punto de
encuentro con el cliente, que le permita a la organizacion entender a sus clientes y
poderlos sentir mejor. Esto le ayuda a desarrollar relaciones con clientes mas
rentables y de largo plazo. Aunque sabemos que es dificil mantener una
perspectiva de todos nuestros clientes, es posible hacerlo si utilizamos las
herramientas adecuadas. Incluso en el mercado global se puede dar a los clientes

un servicio individual y personalizado.

Sin embargo, las empresas que no pongan en marcha CRM se arriesgan a perder
ventaja competitiva con respecto a sus competidores cuando llegue el momento de
conservar a los clientes adecuados.

CRM esta disefiada para aumentar el ingreso y rentabilidad al atraer nuevos
clientes, desarrollar su negocio, y aumentar su satisfaccion y lealtad, permitiendo

procesos de negocios mas eficientes y el uso de tecnologias de mas bajo costo.

El objetivo principal de CRM es obtener mayores ingresos, y no recortar costos.
Una estrategia de negocios CRM mejoran los esfuerzos de ventas y
mercadotecnia, y les permite a las organizaciones proporcionar un mejor servicio a
los clientes. Se ganan nuevos clientes, se retienen los existentes, y compran en
mayor cantidad. Los usuarios finales se benefician al recibir un mejor servicio al
cliente y obtienen los productos y servicios que quieren, cuando los quieren. Una
empresa que no tiene una estrategia CRM o no utiliza aplicaciones CRM se

encuentra en desventaja competitiva.
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En términos generales CRM permite crear nuevos disefios de negocios en los
cuales los clientes participan de manera directa en el modelado de la empresa, a
través de sus necesidades. La informacién generada por los consumidores permite
construir relaciones rentables con los clientes a través de un refinamiento
constante de las percepciones relativas a las necesidades, comportamiento y
poder adquisitivo de los clientes y del enfoque estratégico de los recursos de
negocio en las actividades que permitan construir relaciones a largo plazo y

generar valor econémico.

Objetivos principales de CRM
A continuacion, se muestra en forma general los objetivos que persigue CRM (ver
figura 3.1), asi como los diversos problemas que puede tratar y las posibles

soluciones que brinda esta importante estrategia de negocios a las empresas.

Elementos basicos de CRM
CRM tiene como proposito principal construir relaciones duraderas mediante la
comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este modo afiadir
valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean fieles. Eso supone
conocerlos, saber quiénes son, cudles son sus gustos, sus preferencias para asi,

poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo quieran.

Por tanto, el CRM supone una orientacion estratégica de la empresa hacia al
cliente. No se trata sélo de implantar una determinada tecnologia, ni de crear un
departamento para ello, va mas alla de contar con estos elementos. Sin embargo,
aunque la tecnologia sea la herramienta para el desarrollo de este concepto, nunca

puede dejarse un proyecto CRM en manos de ella. Es muy importante destacar que
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para alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han de tener en cuenta los cinco
elementos basicos para la eficaz implementacién en una empresa: estrategia,
segmentacion, procesos, tecnologia y organizacion. Estos conceptos se muestran a

continuacion (ver figura 3.4).

tecnologia

1. Estrategia.

La estrategia consiste en enfocar los recursos de la empresa basados en un
conocimiento real de todas las interacciones de la compafia con el cliente y la

respuesta de este a cada estimulo.

Obviamente, la implementacion de herramientas CRM debe estar alineado con la
estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades tacticas y
operativas de la misma. El proceso correcto es que CRM sea la respuesta a los
requerimientos de la estrategia en cuanto a las relaciones con los clientes y nunca,
gue se implante sin que sea demasiado coherente con ella. Seis tipos de estrategias

afectan una solucion CRM: de canal, de segmentacion, de precios, de
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mercadotecnia, de marca y de publicidad. La segmentacion determinara la
estructuracion de los clientes y, en consecuencia, la de la organizacion de
mercadotecnia. La estrategia de precios es la diferenciacion mas importante en un
mercado de mercancias genéricas y determinara mas de la mitad del valor de la
oferta. La estrategia del canal determinara el medio que se utilizara para hacer llegar

la oferta al cliente.

Es importante revisar con frecuencia todas estas estrategias. La aparicion de
dificultades en la ejecucion de la campafa y en la evaluacion de sus resultados

podria indicar la necesidad de cambios.

Basicamente, el CRM es una estrategia que permite a las empresas identificar,
atraer y retener a sus clientes, ademas de ayudarles a incrementar la satisfaccion de
éstos y a optimizar asi la rentabilidad de sus negocios. Hablamos, por tanto, de CRM
como estrategia, lo que implica no s6lo disponer del software adecuado que te
permita gestionar las relaciones con los clientes, sino que, ademas, supone un
cambio en los procesos de la empresa y el compromiso de involucrar a todos los

empleados de la misma para que esta estrategia tenga éxito.

2. Segmentacion. Antes la segmentacion se aplicaba s6lo a un producto o
mercado en particular, pero recientemente las organizaciones la han empleado a fin
de considerar el valor del cliente para sus negocios. Hoy ademas de algunas
organizaciones han adoptado una perspectiva de "tercera generacion” de la
segmentacion: la clasificacion de los clientes de acuerdo a sus necesidades para la

determinacion de actividades de mercadotecnia.
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La idea es muy sencilla, pero producir una descripcion precisa de esas necesidades
puede ser dificil. Para garantizar el eficaz uso de la segmentacion, las
organizaciones deben desarrollar el conjunto correcto de formulas (algoritmos) para

la modelacion del comportamiento de los clientes.

Es comun que las organizaciones partan de segmentos demasiados vagos, de modo
que en ocasiones les resulta imposible ubicar a sus clientes en categorias
especificas. Esto ocurre cuando las organizaciones se apoyan excesivamente en
rasgos de comportamiento proyectados o pictografia, mas que en patrones
histéricos y datos demograficos. Es necesario someter a rigurosa prueba los

algoritmos para asegurar la clasificacion apropiada de los clientes potenciales.

3. Procesos. Es necesaria la redefinicion de los procesos para optimizar las
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos mas eficientes y eficaces. Esto
implica, en la mayoria de las ocasiones, cambiar la forma de hacer las cosas con el

fin de mejorar el servicio a los clientes.

En si misma, la identificacién de los procesos que se van a incluir en la ejecucion de
CRM no es facil. La dificultad estriba en obtener la aceptacion de la organizacion,
desarrollar medidas para evaluar la eficacia de los nuevos procesos e implantar la
tecnologia necesaria y hacer efectivo su cumplimiento. Los procesos tienen que

estar orientados a satisfacer con la maxima rapidez las necesidades de los clientes.

4. Tecnologia. El proceso de CRM depende de datos. La creacién de una Gnica
base de datos ldgica, integrada y orientada a las operaciones es la consideraciéon

técnica fundamental. Otros elementos esenciales por tomar en cuenta son el
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software de la base de datos; herramientas de extraccibn de datos, soporte a
decisiones y administraciobn de campafas, y el software y hardware del centro de

atencion telefénica.

Para muchas organizaciones, el mayor problema relacionado con la tecnologia es
la configuracion de sus bases de datos. La configuracion de las bases de datos de
la mayor parte de las organizaciones responde a la necesidad de la ejecucion de
funciones de almacenamiento de datos, lo que impide el aumento de su escala para
dar cabida a los procesos de toma de pedidos y facturacion. Ademas, casi todas las
organizaciones crean distintas bases de datos para la extraccion de datos,
administracion de campafas y centros de atencién telefénica. Este proceso no sélo
es lento y costoso, sino que a menudo también dificulta la conciliacion de las

diversas bases de datos.

Al final, cualquier implantacion de tecnologia redunda en los procesos de negocio,

haciéndolos mas rentables y flexibles.

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

interna son las herramientas clave.

Es fundamental que la organizacion conozca el proyecto, resolver sus miedos, sus

temores, sus dudas ante su implantacién. Tenemos que hacerles ver la importancia
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de CRM, pero, sobre todo, informarles en esta nueva filosofia de satisfaccion al
cliente. Estos cinco elementos del engranaje conforman la base de toda estrategia

CRM.

Ventajas de una Solucion CRM

1. Aumento del tiempo del personal de ventas con los clientes existentes, por dia para

2.

3.

determinar esta ventaja, considere medir el nimero de las llamadas de servicio
hechas por dia por el personal de ventas o el nUmero de las horas pasadas por el

personal de ventas en contacto cara a cara con los clientes existentes.

Aumento del tiempo de los encargados de ventas para entrar en contacto con
clientes y el tiempo con los representantes de ventas en ediciones del cliente
"entrenar" a personal de ventas es critico, y los encargados nunca se parecen tener
tiempo. Para determinar esta ventaja, considere el medir el nUmero de horas por el

dia que los encargados de ventas pasan en contacto con el cliente.

Aumento del servicio al cliente, el servicio al cliente puede ser el diferenciador
dominante entre las compafias que conduzcan y las compafiias que pregunten
¢qué sucedi6? para determinar esta ventaja, considere medir el numero de los

errores del servicio al cliente hechos como resultado de la informacion falsa.

4. Aumento de la puntualidad en la presentacion de propuestas, para determinar esta

5.

ventaja, se considera medir el nimero de dias entre la fecha que el cliente o
prospecto fue entrado en contacto y la fecha en que la informacion fue presentada.

Aumento de la satisfaccion del cliente, para determinar esta ventaja, considere el
uso de una encuesta sobre satisfaccion de cliente, enfocandose en los puntos peor

calificados, es importante informar a la compaiiia de los mismos.



30

6. Comunicaciones mejoradas dentro de la compafiia, conforme més y mas personal
pase el tiempo en el campo con los clientes y las perspectivas, hay una necesidad

creciente de asegurar comunicaciones eficaces entre el personal y la empresa.

Realizar un diagndstico del proceso de M&V de ICOBANDAS S.A.

Para realizar el diagnostico de mercadeo y ventas se hizo uso de la investigaciéon
empirica por medio de la entrevista semiestructurada 