Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA |

(]

Universidad Abierta Interamericana

Trabajo Final de Grado- 2021

CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE
DE VENTAJA COMPETITIVA

(Management y Nuevas Tecnologias)

Universidad Abierta Interamericana — Sistema Vaneduc — Facultad Ciencias Econémicas

Alumno: Bagnasco José Ignacio
D.N.I: 42.290.417

Titulo a Obtener: Licenciado en Administracion

Carrera de Grado: Licenciatura en Administracion

Sede: UAI-Lomas / Centro

Profesor/es Tutor a cargo de Tesis: Nicolas Gabriel Gomez
Fecha: 23/11/2021




Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

Agradecimientos:

En agradecimiento especial a mi familia por ser quienes prestaron , de manera incondicional
el apoyo, la emocidn, la motivacion, la comprension y los valores que hoy conforman parte
de mi interior y profesionalidad, la pasion, honestidad y humildad que hace de este camino
que recién comienza, el mejor viaje imperfecto.

A mi madre, por ser quien me ensefio que en momentos dificiles, todo tenia su solucion,
agradezco su afecto, su tiempo, su aprendizaje y crecimiento en apoyo al camino por recorrer
inculcando el esfuerzo.

A mi padre, por ser quien me inculco el camino mas largo a seguir, con pasién y apoyo ante
las decisiones y crecimientos personales.

A mi hermano, por su amistad y su tiempo de charlas que hacian el mejor momento durante
el camino.

A mis abuelos presentes que depositaron en mi la confianza, el amor, la dedicacion, la
complicidad y la alegria de ver crecer a cada uno de sus nietos.

A mi Tia, por ser una persona quien estuvo en cada momento especial haciéndolo un
recuerdo constante apoyando y celebrando cada paso dado como si fuera parte de si.

En mencién, un agradecimiento a los docentes que llevaron su labor con gran vocacion
transmitiendo los valores profesionales y personales en cada uno de los encuentros que de
manera espontanea nos impulsaron a cumplir uno de los objetivos més gratificante a nivel
personal.

e, %/Zwé& ﬁJﬂ/Lg//ZM/&



Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

Indice:

13T TP TR 3
ENfoque eSPECITICO/CASO: ... .oviieiiiieiieee bbb 5
(0 PSSR 5
Denominacion del PrOYECIO: ... ...c.ciiiiiiiiieieee e e 5
JUSTITICACION: ...ttt bbbt 5

1 Voo T =T ol ISR PSP 7
Planteo de ProblematiCa/Cas: .......cccoiiiiiiiiiieiee e 7
ODBJELIVO GENEIAL .....eeeeeeee et e et e et e e e sre e teennesreenne e 11
ODbjJetiVOS ESPECITICOS: .....eviieiiiiiiieiei sttt 11
[ oo [0 1o ol To ] SRS SPSSSRSN 13
INicios Y EVOIUCION del CRM ..ot 13
El CRM hacia un continuo evolutivo al SCRM como Estrategia: ..........ccocoeveninviiniennn, 17
Tipos de CRM a nivel Piramidal organizacional: .............ccccccceoveiiiii i 20
5 reglas Fundamentales para comprender y aplicar una estrategia SCRM que se Adapte a
UStEd Y @ SU OFQANIZACION: ......eeiveeeie ettt ettt st e et e e raesteensesreere e 22
Propuesta de Valor de CRIM ........c.o oot 24
Reflexion Estratégica de “Paul Greenberg”...........ccvvveviiiiiiiiiiiiiics e 24
Vision del Futuro en el camino PreSEnte: ........oovveieieiiiiiiseeeee e 25
Lideres del CRIM 2018-2021 ........cccoviueiieieieieiesie e e ste e te st re e sre e ena e s 29
Liderazgo en Software de Automatizacion de la Fuerza de Ventas...........ccccceveenene. 30
Lideres de participacion del CHENte: ..o 32
Softwares en CRM Lideres de Argenting:.........coooererereninenisieieseese s 34
PYMES En Argentina: Datos Cuantitativos y Cualitativos. ...........ccccevveiiiiiieiiie e, 35
Anadlisis de Datos de Adopcion de Tecnologias de Informacidn en Pymes Argentinas.. 35
Cambios TECNOIOGICOS:........ciuieiie ettt te et re e 37
Futuro de la AdopcCion TeCNOIOGICA. .......c.ccveivieiiiiecie e 39
Retomar el Futuro en el camino presente. (Conclusion general) ..........cccocoviviiiiiiiniennn, 43
Tendencias plasmadas en el camino CONINUO: .........c.coviiiiiiiiieee e 44
CRM OPEIACIONAL. ...c.veeiecie ettt et e e e e s e sraeaeaneesneenreens 45
Ideal para PYMES, el adoptar un CRM OpPEeratiVo. ........ccccceeveivereiieiiesesieseese e 45

El CRM colaborativo presenta 2 geStiONeS:.........ccueiieriereeneeie e sieeeesree e ses e 45



Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

Ventajas de CRM COlaDOIatIVO: ........ccoiiiiiiiiii e 46
CRIM ANAITTICO: 1. v etieiieieie sttt e et srestesreere e e eneeneas 47
Que métodos adoptan para el registro diario..........ccccvvereeieiiie i 47
Tendencias que demuestran el exponencial crecimiento de adopcion de CRM................. 49
Caso de Ejemplo Final de Trabajo de Grado/TeSIS: .......cccvevieiierieiieieese e 52
AKRON S.A (KUNAN S.A) .ttt sttt sttt nne s 52
CaSO AKROIN ...ttt ettt s he e bt et e et e e ear e beenne e e e e 52
CONCLUSIONES ...t e e e e e e et e e e teeeanneas 54
Conclusion RefleXiva FiNAl ..........cccooiiiiiieiicce e 58
BIDIIOGIATTa ... e 60
AANBXO | et R et nneeenns 63
Nota periodistica al creador de la compafiia de Servicio CRM Finnegans ..................... 63
AANBXO Tl 65

(O T o e (SR, L AN 2 (= 4 L1 o] 1 LA 65



Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

Enfoque especifico/Caso:_Investigacion y analisis actual de la adopcion del sistema CRM
Nivel PYMES en Argentina.(Pcia.BS.AS) (Caso de ejemplificacion “Akron” por intermedio
del testimonio de “KUNAN S.A”)

Titulo

Denominacion del Proyecto:
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA
COMPETITIVA (Management y Nuevas Tecnologias)

Justificacién: El estudio de caso permite comprender partiendo de la ejemplificacion real

de un campo determinado o un posible caso que se base y se sustente en la practica real,
plantear la exploracion de un tema en especifico de lo general, y asi demostrar el estado del
arte de dicho proceso de recopilacion de informacion exhaustiva para brindar visibilidad de
dicha propuesta. Es por ello, que a partir de los lineamientos basicos de realizacion de trabajo
final de grado (en la presente), como futuro profesional me avoque al desarrollo de estudio
de caso de la adopcion de sistemas de informacion como servicios en gestion de
administracion de relaciones con los clientes como base de ventaja competitiva, con la
finalidad, mediante el anélisis de datos cualitativos y cuantitativos, reflejar los objetivos
expuestos con posterioridad, con el fin de dar respuesta a los mismos; con la adopcién de la
calidad de servicio en CRM como base de ventajas competitivas en la evolucién tecnoldgica
y de gestion empresarial ( Management y Nuevas Tecnologias ) en las PYMES Argentinas,
desde su estado del arte en la actualidad. Considero desde mi punto de razonamiento y
pensamiento, en sustento a la lectura y recopilacion de la informacion calificada a nivel
académico y con rigor cientifico, que como futuro profesional en licenciatura en
administracion prestar la capacidad de proyectar a futuro y retomar el camino presente, como
competencias que han de adoptar a una mas de las que este integra, herramientas que ayudan
al desarrollo organizacional, como a la calidad de servicio como mejora continua de los
clientes y potenciales consumidores, es de suma prevalencia en mi figura como tal. Los

procesos y ritmos cada vez mas acelerados de la forma de realizar comercio, en un mundo-

11 E| estado del arte es una modalidad de la investigacion documental que permite el estudio del conocimiento acumulado
(escrito en textos) dentro de un area especifica. Sus origenes se remontan a los afios ochenta, época en la que se utilizaba
como herramienta para compilar y sistematizar informacion especialmente el area de ciencias sociales, sin embargo, en la
medida en que estos estudios se realizaron con el fin de hacer balances sobre las tendencias de investigacion y como punto
de partida para la toma de decisiones, el estado del arte se posiciond como una modalidad de investigacion de la
investigacion. Montoya, N. P. M. (2005). ¢, Qué es el estado del arte? Ciencia y Tecnologia para la salud Visual y Ocular,
(5), 73-75.
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actual futuro de gran dinamismo,- imprevisibilidad, de innovacion, de apuesta masiva al area
2|+D, tecnologias mediante la aplicacion de inteligencia artificial, procesos robéticos,
creatividad distintivas, capital humano y demas factores criticos, debemos como tal
resguardar desde nuestro lugar la figura del cliente siempre delante del resto conjunto a
valores organizacionales tales como el recurso humano, con la capacidad de lograr la

competitividad y productividad del conocimiento como individuos.

La evolucion del perfil del licenciado en administracion comprende el &mbito y la visién
organizacional, el proceso de interrelacion con las personas, las relaciones con las partes
interesadas ( Stakeholders), el sistema en el cual opera, la interaccion con el medio y la
capacidad de explotar las virtudes en base de liderazgo y trabajos en equipos, estimulando

asi al rol del licenciado entre muchos otros y significativos roles que este ejerce.

Los cambios que acentlan una orientacién cada vez mas predominante hacia el cliente
conducen a las organizaciones a resaltar la importancia del servicio prestado. Y mas
concretamente, a considerar la Calidad de Servicio como el valor afiadido que ofrecer, a un
cliente cada vez méas exigente que busca en la actividad de consumo, aquel producto o
servicio que puede satisfacer de una forma Optima sus necesidades, ofreciéndole en
definitiva, mejores resultados. CANTOS, C. M. (2001). Calidad de Servicio y Satisfaccion del
cliente. Revista de Psicologia del Trabajo y de las Organizaciones, 17(2), 233-235.

Este nos ayudara a nivel, no solo extrinseco, sino a nivel de adopcion intrinseca de la
organizacion llevar a la practica la verdadera esencia de la administracién o gestién de

empresas.

La planeacion tiene gran importancia en la administracion, se caracteriza por ser precisa y
concreta. Es un proceso que implica originalidad, dada que es Unica en su forma y disefio.
Su objetivo actual siempre seré el futuro, asi como también involucra una manera de cambiar
la situacion anterior del negocio (Rojas Lopez & Medina Marin, 2012). QUINTERO, M. A.
(2020). LICENCIATURA EN ADMINISTRACION.

La planeacién estratégica es una herramienta que permite a las organizaciones prepararse
para enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con ello a orientar sus

esfuerzos hacia metas realistas de desempefio, por lo cual es necesario conocer y aplicar los-

2 Investigacion y Desarrollo proceso de investigacién en conocimientos cientificos y técnicos, con el objetivo
de desarrollar tecnologias para obtener nuevos productos, materiales o procesos.
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elementos que intervienen en el proceso (Mintzberg, 2007) QUINTERO, M. A. (2020).
LICENCIATURA EN ADMINISTRACION.

En fin, enfocarse en los métodos y aplicacion de sistemas y tecnologias para empresas
pequefias es importante adoptar un CRM, lo que permite gestionar, siendo este proceso un

viaje continuo y no un destino.

Marco Tebrico

Planteo de Problematica/Caso:
La experimentacion y comprobacién de las organizaciones a nivel industrial manifiestan el

reconocer de la importancia de gestionar la calidad de los productos y servicios provistos
por una empresa en una de las constelaciones mas complejas y virtuosas del universo, que
es en la de la tierra, en el de competir en mercados altamente dindmicos y complejos que
predisponen en orden de magnitud, el desarrollo organizacional- sustentable como proceso
de competitividad, siendo “La Estrategia” nuestros clientes. Es aqui el punto de inflexion
por las que muchas son las acepciones que adopta (y han de adoptar) el concepto de gestion
de la calidad. Segun la literatura existente, éste fenomeno puede ser inicialmente interpretado
como “la satisfaccion o incluso superacion de las expectativas de los clientes” (Ritzman,
Krajewski & Malhotra, 2008). Sin embargo, la dindmica en el medio-externo del contexto y
la existencia de un gran nimero de segmentos de clientes, han generado la necesidad de
dimensionar este fendmeno en maltiples perspectivas: conformidad con las especificaciones,
conveniencia o idoneidad de uso, soporte e impresiones psicoldgicas, entre otras (Evans &
Lindsay, 2005). Esto, trae como consecuencia que la percepcién de valor que registre un
cliente se sintetice en aquel suceso a través del cual el mismo ingresa en contacto con el
proveedor; serd aquel momento de verdad el que condicione la conducta del cliente,
conduciéndolo hacia el camino de la lealtad, o bien, hacia otro competidor. Las
organizaciones que ofrecen productos y servicios de alto valor agregado dedican sus
esfuerzos a comprender e interpretar el contexto en el que sus clientes se hallan inmersos.
Buscan resolver la complejidad de sus conflictos modelizando su realidad y optimizando los
procesos de toma de decisiones, a efectos de brindar soluciones eficientes que permitan
asegurar el desempefio esperado por el negocio (Heskett, 2008). Su éxito depende de qué tan

adecuadamente logren articular el 3know how técnico y de la industria con aquellas-

3 Conjunto de conocimientos técnicos y administrativos que son imprescindibles para llevar a cabo un proceso comercial
Yy que no estan protegidos por una patente.
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metodologias propietarias o0 best practices disponibles para resolver problemas; pero
primero, para lograr su cometido, deben lograr llegar e interpretar apropiadamente a sus-
clientes. Actualmente, resulta posible afirmar que la adopcion de estrategias CRM
(Customer Relationship Management), se ha vuelto muy habitual en el ambito de los

servicios, en el proceso de relacion con el cliente hasta su posible perdida.

Las nuevas tendencias en materia de economia digital y sociedad del conocimiento (Kelly,
1998) generaran que las organizaciones migren su modelo de negocio y cadenas de valor a
propuestas de SaaS (Software as a Service) y Cloud Computing, impulsando el desarrollo
de sistemas de informacion gerencial a escala. Nuevas propuestas de CRM Social y CRM

Saas ingresaran al mercado con el objeto de incrementar el valor generado por la tecnologia.

Segun el CRM Forum més del 30% de los casos de fracasos se deben a una pobre
comprensidn de la estrategia CRM o una deficiente planificacion. Otro 30%, a un incremento
en la brecha entre la mision y la estrategia CRM, siendo algunos ejemplos el crecimiento
abrupto en las ventas que no fue acomparfiado por una estructura *XXI11 Congreso Argentino
de Ciencias de la Computacion La Plata - 9 al 13 de octubre de 2017 752 organizacional
adecuada; la falta de capacitacion de los actores que intervienen en la gestion; no ser
permeables a los cambios l6gicos que impone el medio externo (mercado), etc. Estos factores
suelen ser la consecuencia de la voragine de lo cotidiano que los aleja del ideal o del camino
planificado. Si bien esto aplica a cualquier tipo de empresa, en general se ve con mayor
frecuencia en las PYMES, que intentan resolver estos problemas implementando un sistema
de software CRM, obligando a toda la organizacion a un tipo de comportamiento que no es
el propio, sin alcanzar el objetivo propuesto y con un alto grado de frustracién. En general,
el éxito depende de retomar la estrategia CRM olvidada, volverla a analizar y recién después

buscar un software que los ayude a gestionarla.

En un mundo comercial globalizado como el actual, los mercados son dinamicos y
cambiantes, y el cliente se encuentra al principio y al final de la cadena de valor. El cliente
también es considerado el motor del éxito empresarial (Diez de Castro et al., 2002). En un
mundo asi, las empresas deben contar con las herramientas adecuadas para recopilar la

informacidn de gestidon necesaria para que puedan satisfacer las necesidades y expectativas-

4 petrocelli, D., De Giusti, A. E., & Naiouf, M. (2017). Procesamiento distribuido y paralelo de bajo costo basado en
cloud&movil. In Congreso Argentino de Ciencias de la Computacion (Vol. 23).



Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

de los clientes y asi moldear sus esfuerzos productivos, logisticos y comerciales para
satisfacer estas necesidades y expectativas (Ochoa Laburu, 1996).

De entre las primeras publicaciones cientificas que hablan de la herramienta de gestion
CRM, Buttle define CRM como una solucién tecnoldgica para que las empresas automaticen
la gestion de la fuerza de ventas interna (Buttle, 2004). En este sentido, Buttle posiciona
CRM como una herramienta enfocada a automatizar la gestion de los clientes, de forma
centralizada y compartiendo informacion entre los agentes implicados, tanto los agentes que
recogen informacion y alimentan el CRM con datos, como los agentes que usan estos datos
convertidos. La percepcion del consumidor aplica al concepto de percepcion sensorial del
marketing y se refiere a cobmo los seres humanos perciben y procesan los estimulos
sensoriales a través de sus cinco sentidos y se van formando una opinién sobre las
empresas, productos y servicios (Blank, 2018). La teoria de la percepcion intenta
explicar como los clientes refieren los valores y las motivaciones que impulsan el
comportamiento de compra, tratan de entender por qué los consumidores toman las

decisiones y como influenciar en esas decisiones.

Estudios recientes que evaltan la evolucion del enfoque de productividad e influencia en el
campo de CRM han mostrado el crecimiento exponencial del interés por CRM desde 2010
(Guerola-Navarro et al., 2020b). CRM es una de las herramientas de gestion empresarial mas
modernas para establecer canales y métodos eficaces de gestion de la informacion centrada
en el cliente. Su objetivo principal es mejorar el desempefio organizacional para permitir a
las empresas lograr mejores resultados comerciales (Guerola-Navarro et al., 2020a). Este
enfoque moderno difiere considerablemente de enfogues anteriores como el descrito por

[3

Chen y Wu (2016), quienes propusieron una definicion basica de CRM como “una
combinacion de personas, procesos y tecnologia que busca comprender a los clientes de una
empresa. " Esta definicion se ha vuelto obsoleta dada la evolucion reciente de las
herramientas CRM hacia una vision global de gestion integral de la informacion en relacion
al conocimiento del cliente para lograr interacciones més efectivas con los mismos. (King y

Burgess, 2007).

Estudios actuales corroboran la importancia del CRM como herramienta clave en la
transformacion digital de la sociedad y el actual mercado globalizado y dindmico (Gil-
Gomez et al., 2020). El papel de CRM se enfatiza no solo por su potencial para mejorar la

gestién (o explotacién) actual, sino también por su potencial para desarrollar la capacidad-
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de innovacion (o exploracion). Este potencial convierte a CRM en una de las soluciones de
tecnologia de gestion.

El CRM esta orientado a afianzar esa relacion ya que es una herramienta de negocio enfocada
a gestionar el vinculo con los clientes para optimizar su valor a largo plazo. Brinda la
posibilidad de generar estrategias tanto en la preventa, venta como en la postventa, a través

de acciones concretas procesando la informacion de esos clientes.

Las PYMES en Argentina, han promovido una alta tasa de adopcion de tecnologias de
informacion posicionando su figura empresarial. El desarrollo de la presente (Trabajo de
grado) expondra la tentativa de dichas organizaciones en obtener un alto grado de sistemas

de informacion a nivel de clientes resaltando su amplio expresar de mejora continua.

El pensar de nuestros clientes como el centro de atraccion, es decir los protagonistas, nos
lleva a Kotler y Armstrong (2003), los cuales sugieren que unas altas cuotas de
satisfaccion del cliente pueden constituir el mejor indicador de los beneficios futuros de

una empresa.

El caso de ejemplo que demostrare a modo de conclusion final del trabajo de grado, de la
empresa “AKRON” por intermedio de un testimonio de “*KUNAN SA” la encargada de
lograr el éxito de fidelizacidn de los clientes en base al CRM, pretende enfocar el impacto
del CRM por intermedio de un desarrollo y analisis desde sus inicios hasta la actualidad

como bien manifiesto en los puntos pertinentes de la modalidad escogida.

5 Somos una empresa argentina de Tecnologia que inicié el 2004. Como expertos en 1T, buscamos facilitar a
las organizaciones la adopcion e implementacion de tecnologias para que sean capaces de dar respuestas agiles
e innovadoras a la creciente y dindmica demanda del mercado. La Industria 4.0 y la transformacion digital
estan revolucionando la forma en que se crea valor en todas las industrias y esto plantea un gran desafio para
todas las organizaciones. “Facilitamos la vida a las organizaciones con tecnologia”

10
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Basado en el rigor cientifico y académico que se requiere en materia de profesionalidad

y responsabilidad en abordar dicho caso como objeto de elaboracion de trabajo de

grado o tesis, se dejan los objetivos generales y especifico/s fundados en el desarrollo

del Estudio de caso.

Objetivo General:
Elaborar un andlisis de caso del Grado de adopcion de sistemas de informacion tecnoldgicas

en CRM( Customer Relationship Management: Administracion de las Relaciones con el
Cliente) en PYMES de Argentina (Pcia.BS.AS) en el periodo actual.

Objetivos Especificos:

Implicacién voluntaria de adopcion de sistema de CRM en PYMES argentinas en
base al, lineamiento y paralelismo en cual es el fundamento de CRM.

Optimizar la decision en solucion tecnolégica de gestion basada en los mismos
principios de las modernas teorias del marketing relacional, que se resumen en poner
al cliente en el centro de todas las decisiones empresariales.

Brindar graficas con datos certeros en base a dicho estudio que dé como resultado la
adopcion de cambios por parte de las PYMES.

Determinar las mejoras de un sistema CRM en su estrategia emergente actual.
Optimizar los procesos de planeacion estratégica como base de ventaja competitiva.
Determinacion de gama amplia de softwares en el mercado que se adopten a las
necesidades de las organizaciones.

Manifestar los procesos de cambios dindmicos en la manera de realizar transacciones
economicas ( Comercio/Mercado).

Capacidad de proyeccion a futuro ante las tendencias.

Reflejar las tendencias en datos analiticos a la realidad.

Establecer una conclusion que permita ampliar la capacidad de conocimiento y
razonamiento por quienes adopten dicho estudio de caso; en materia de analisis y
toma de decisiones.

Demostrar por intermedio de un Testimonio de “KUNAN SA” la adopcion del CRM

como ventaja competitiva , dando cierre a la conclusion de la presente.

11



Bagnasco José Ignacio Lic.En Administracion - Trabajo Final de Grado / Tesis 2021
CALIDAD DE SERVICIO EN “CRM” COMO BASE DE VENTAJA COMPETITIVA

Management y Nuevas Tecnologias

https://s03.s3c.es/imag/_v0/770x420/0/e/8/tecnologia.jpg
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Introduccion:

Inicios y Evolucion del CRM

Comprender la evolucion del sistema de gestion de administracion de relaciones con los
clientes conocido por su siglas en Ingles “CRM?”, es caer ante la génesis y el punto de
inflexion del proceso de gestion. En 1950 las empresas comprendian sus registros diarios en
un simple paso, lapiz y papel. El pensar de un cambio de paradigmas en las décadas
industriales empresariales, no daba lugar ante una serie de actividades abrumadoras
repetitivas de recopilacion y archivamiento de gran documentacion en pilas sobre pilas de
carpetas con papel en gabinetes ordenadores. Para el rol del gerente, realizar un analisis y
seguimiento de dicha informacion y las actualizaciones de estas cada vez se veian frustradas,
con meras capacidades de responder ante los clientes; derivando por causalidad, a un proceso

de ineficiencia productiva para la capacidad de respuesta y reaccion.

Por lo cual, ;como podemos reconocer la realidad? ¢qué solucion constructiva y
herramientas van a medir la situacion que presentaba un clima tenso en las organizaciones
en base a la realidad? En 1956 el cambio de paradigmas dio respuesta a esta serie de
interrogantes. En la década del 56’ se invento el primer indice mévil o ®Rodolex para el

almacenamiento de informacion de contacto de clientes potenciales.

Gracias al invento que introdujo Hildaur Neilsen, en el afio 1960 la mayoria de las empresas
habian comenzado a utilizar métodos de comunicacion para acercarse a sus clientes mediante
una programacion de reuniones telefénicas. Este permitié que los ejecutivos en ventas
incrementen las mismas, ya sea con la interaccion con sus clientes en sesiones programadas

o llamados telefénicos.

10 afios después el cambio de paradigmas de aquellas tareas repetitivas, con eficiencia
productiva negativa, con altos niveles de desarrollo de relacion con sus clientes estancadas,
se introdujo una de las herramientas imprescindibles de la realidad actual. Ese es el logro del
paradigma. En la década de 1970 se incorporaron las primeras computadoras de informacion

denominadas ‘mainframe. Esta tenia la capacidad de registrar informacion del cliente como-

¢ inventado en 1956 por un ingeniero danés. Hildaur Neilsen para una empresa manufacturera en Nueva
York.United States Patents 1956 Aplication March 26, 1953,Serial NO. 344,749 / 8 Claims. ( C1.129—16)
2,731,966 HL Neilsen (24 de enero de 1956). "Patente de Estados Unidos US2731966"

7 computadora utilizada principalmente por grandes organizaciones para aplicaciones criticas, procesamiento
de datos masivos (como censos y estadisticas de la industria y del consumidor, planificacion de recursos
empresariales y transacciones a gran escala procesamiento) mainframe, n". Oxford English Dictionary (on-line
ed.).
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el nombre, la direccion y el historial de transacciones en una base de datos digital
independiente. ElI marketing de bases de datos permitié a las empresas personalizar las
comunicaciones a sus clientes con mensajes especificos y monitorear las relaciones

comerciales a medida que progresaban, en una pantalla.

Las bases de datos de clientes se crearon para permitir el marketing de empresa a cliente
(B2C), y las bases de datos empresariales se crearon para permitir el marketing de empresa

a empresa (B2B).

En el afio 1980, fundo el fuerte cambio en el mundo organizacional. Por primera vez a partir
de aquel punto de inflexion de la creacidén de Rodolex, en 1987 se lanzo la version digital
del mismo Ilamado 8ACT. Este sistema tenia incorporado una herramienta de gestion de
contactos dando el camino de partida hacia la programacion actual del desarrollo de sistemas
de informacion de contenidos o prototipos de °CMS.

1990; El marketing de bases de datos amplié su conjunto de caracteristicas, como el
seguimiento y el andlisis de los datos de los clientes al tiempo que permite que las tareas
triviales se automaticen, transformandose en Sales Force Automation (SFA). En 1993 Tom
Siebel dejo Oracle y fundd Siebel Systems. Su compafiia tomo la iniciativa y se convirtié en

el proveedor de SFA mas popular en ese momento.

En 1995 los SFA eran capaces de convertir clientes potenciales y automatizar camparias de
marketing con solo hacer clic en un botdn, y se acufi6 el término “Gestion de relaciones con
el cliente” o °CRM. En 1999, la compaiiia de Tom lanz6 al mercado el primer CRM movil
[lamado Siebel Sales Handheld. También fue el afio en que SalesForce lanz6 el primer CRM

basado en la nube como una alternativa *asequible al CRM en las instalaciones.

La empresa lider en investigacion tecnologica. Gartner fue uno de los primeros defensores
del término CRM.

8 Act CRM es una plataforma de gestion de clientes que automatiza el marketing y las ventas de los pequefios
equipos comerciales. ... Act CRM es un sistema propietario de la vieja escuela que recientemente ha hecho un
gran esfuerzo para adaptar su despliegue a la nube y simplificar su software con nuevos planes y productos.11
ene. 2019

% es un software que se ejecuta en el navegador y permite crear, administrar y modificar un sitio web y su
contenido sin requerir conocimientos de programacion (12 ago 2021)

10 Shaw, Robert (991). Computer Aided Marketing & Selling (en inglés). Butterworth Heinerman. ISBN 978-
0-7506-1707-9.

11 Que se puede adquirir o conseguir (Vanguardia [Esp.] 27.3.94); REA
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Afos 2000; antes de avanzar en la evolucion del sistema de gestion de relaciones con los
clientes, un hecho ocurrido en el afio 2000 permitié un giro rotundo sobre la programacion
del CRM. Deberiamos comenzar con un interrogante ¢Alguien recuerda el error 2Y2K? Fue
el principal responsable de la explosion de la burbuja puntocom. Y con él, logro derribar a
los proveedores de servicios en linea y a los proveedores de CRM de una sola vez.
Afortunadamente, el libro de Paul Greenberg titulado 'CRM a la velocidad de la luz' logro
cambiar la conversacion a un sistema CRM mas coherente como solucion. Esto fue seguido
por el lanzamiento del primer CRM de codigo abierto de SugarCRM en 2004. Poco después,
Vtiger también lanz6 un CRM de cddigo abierto en el mismo afio.

A pesar de que se pudo haber llegado a un colapso de sistema de almacenamiento de
informacion perjudicando a empresas y organizaciones, llevando a un costo extremadamente
elevado, en el afio 2010 se comenzd a desarrollar sistemas de informacion méas modernos.
Gracias al surgimiento de la informatica mavil y el *Big Data, las soluciones CRM ahora
estan totalmente equipadas para administrar los canales de ventas y ofrecer experiencias
excepcionales a los clientes para pequefias empresas, medianas empresas y grandes
corporaciones multinacionales. Las herramientas modernas de CRM pueden proyectar
pronosticos de ventas pragmaticos para cada trimestre y pueden integrarse con plataformas

de redes sociales y un excedente de aplicaciones, incluidas Zapier y Gmail.

A medida que cada vez mas y mas industrias han comenzado a incorporar CRM en su
ecosistema, se ha hecho evidente que los sistemas CRM pueden hacer o deshacer su negocio.
Las tendencias de CRM en el mercado actual se componen de caracteristicas que pueden
ayudarlo a optimizar los procesos comerciales y reducir los costos operativos al tiempo que

aumenta la retencion y la satisfaccion del cliente.

12 Problema en un programa de computador o sistema de software que desencadena un resultado indeseado.
efecto 2000, error del milenio, problema informético del afio 2000 o por el numerénimo Y2KEI miedo consistié
en que los sistemas informaticos pudieran fallar y provocar el caos y graves dafios de todo tipo en los paises y
empresas. Martin Peisojovich. Soluciones informéticas para el afio 2000 - Buenos Aires 1998 1.S.B.N :
9879131584

13 conjuntos de datos tan grandes y complejos que precisan de aplicaciones informaticas no tradicionales de
procesamiento de datos para tratarlos adecuadamente. Segaran, Toby and Hammerbacher, Jeff. Beautiful Data.
1st Edition. O'Reilly Media. Pg 257.
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Tecnologias innovadoras como la Inteligencia Artificial y el Aprendizaje automaético
ayudaran a su equipo de ventas a cambiar su enfoque de identificar prospectos y empujar
productos para fidelizar al cliente. Es solo cuestion de tiempo antes de que las barreras entre
sus equipos de ventas, marketing y soporte se rompan por completo para proporcionar una

hoja de ruta *holistica para el crecimiento de su negocio.

Si la evolucion de CRM mantiene su ritmo en los préximos dias, semanas, meses y afios los
conocimientos profundos basados en datos sobre sus clientes pueden cambiar la forma en
que conduce su negocio. Las tecnologias de informacion, como el deporte favorito de su
cliente o su automovil favorito pueden desbloquear un nivel de relacion que anteriormente
se pensaba que era inimaginable. Solo queda observar el camino futuro, lo que hoy fue y es,
para el mafiana quizas no sirva. Peter Drucker. La capacidad de proyectar a futuro y
retomar el camino presente es una de las principales variables que producen la productividad
del conocimiento y el desarrollo estratégico en un marco de evolucion del CRM que aquella
proyeccion del inicio muy poco distaba de la magnitud que este ocupa hoy dia, no solo en
materia de informacion intrinseca organizacional, sino la esencia del CRM hacia los clientes,
hacia quienes logran nuestro maximo esfuerzo para que dia tras dia los bienes y servicios

obtengan la mayor calidad a un mejor precio.

Gestores o-CBM
de contactos Call Centers Saas

l 1989 l 1996 1998 ‘
&

1986 1995 | | 1999

Primer SFA

Macimiento + BBDD Despegue

5 sumacrm
https://blablanegocios.com/wp-content/uploads/sites/2/2020/03/HISTORIA-DE-LAS-SOLUCIONES-CRM-2.jpg

14 concepcidn de cada realidad como un todo distinto de la suma de las partes que lo componen. REA.
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El CRM hacia un continuo evolutivo al °'SCRM como Estrategia:

El proceso estratégico dentro de la organizacion define claramente el rumbo del incremento
de nuestras utilidades, la conformacion de alianzas estratégicas, la proyeccion en mercados
extranjeros, la ampliacion de nuestra instalacion productiva, la reduccion de los °CIF,
apuesta a la diversificacion y multiples factores dependientes de la actividad industrial. Pero
el desarrollo, formulacién e implementacion de la estrategia no puede obviar y mirar hacia
un costado y dejar al margen a nuestros clientes. Muchos se preguntaran, ;como lograr
incluir a nuestros clientes en “La Estrategia” corporativa o de negocio, si nuestra actividad
se avoca a la produccion de bienes o servicios de una determinada industria?, y es aqui donde
se observa la verdadera falencia de organizaciones que al pensar que solo basta en enfocarse
en su produccidn, con cifras financieras y contables que reportan beneficios econdémicos, es
el éxito, en verdad no lograran atender el concepto de “Cliente” conduciéndolos hacia un
destino muy poco feliz. El pensar en el redito econémico no predispone una alta cuota de
crecimiento, ya que los que se esta dejando de lado es nada mas que a nuestro cliente, aquel
cliente que logra que en el hoy permanezcamos en el mercado y que quizas en el mafiana no
reconozcan el valor de marca y sentido de pertenencia, no a cifras econdémicas, sino a una
marca que fidelizo su conexién emocional hacia su empresa. Por lo cual apostar a las
herramientas en gestion y calidad de las relaciones con los clientes es incluirlo en nuestra

estrategia madre.

El CRM es una estrategia de negocio que permite anticiparse a la satisfaccion de las
necesidades del cliente con base en el conocimiento de sus gustos y prioridades y que se
soporta en una arquitectura integrada de procesos, tecnologia y cultura de la organizacién
Cuesta (2003, p.35). El razonamiento de gerencia constituye una estrategia o0 modelo de
negocio centrado en el cliente, que debe integrar a toda la organizacion, alineando las
distintas funciones que existen con un objetivo comun. Su objetivo principal es generar valor
para el cliente mediante el conocimiento de sus necesidades o preferencias y mediante la

adaptacion y personalizacion de su oferta”. Garrido y Padilla (2011, p. 102)

Una vez introducidos en las conceptualizaciones de Estrategia mencionadas anteriormente,

en cuanto a la estrategia implementada, partiendo del CRM hacia un SCRM, la aplicacion-

15 Social Customer Relationship management
16 Costos Indirectos de Fabricacion.
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estratégica del CRM debe de prestar suma rigurosidad en su proceso de formulacion y
planeacion con los siguientes factores a atender:

o Calificar a los clientes potenciales en base a sus expectativas de valor y el valor para
la compafiia, define el proceso de planificacion.

o Comprender las necesidades individuales de cada cliente, sus preferencias y
comportamientos de compra, define la segmentacion de CRM.

o Construir soluciones individualizadas para cada cliente, de acuerdo con sus
necesidades individuales, y establecer puntos de contacto para desarrollar estas
relaciones.

o Realizar un seguimiento de las experiencias de los clientes en todos los aspectos de
valor, para asegurar la consecucion de altos niveles de satisfaccion y lealtad.

Los programas y aplicaciones de CRM permiten a la empresa conocer aln mas, en
profundidad a sus clientes y planificar la estrategia que mejor se adecue a sus necesidades
con el propdsito de fidelizarlo, pudiendo anticiparse a sus necesidades y centralizando los
procesos mediante un unico canal. Al respecto Sanchez (2017) refiere lo siguiente: La
fidelizacion del cliente genera menos gastos en marketing. Un consumidor que ya nos
ha comprado, ya conoce nuestra marca y es mas probable que vuelva a comprarnos
gue un consumidor nuevo, y a su vez, un cliente habitual requiere de menos operaciones
en los procesos de venta. La fidelizacion de clientes es una forma de asegurar ventas, ya
que es mas facil y barato conseguir que un cliente repita comprar, a que un cliente nuevo
compre. La fidelizacion se entiende cémo una accidn dirigida a conseguir que los clientes
mantengan relaciones estables y continuadas con la empresa a lo largo del tiempo. El fin
es crear con el cliente un sentimiento positivo hacia el negocio, que sea lo que motive
ese impulso de adhesién continuada. Este tipo de programas han adquirido una importancia
cada vez mayor en el ambito de las empresas, tanto en las grandes como en las pequefias,
pues su implementacion permite optimizar la gestion de las relaciones establecidas con la

cartera de clientes y con los clientes potenciales.

Las aplicaciones de CRM se utilizan fundamentalmente para la adquisicion de clientes, la
retencion de clientes, la venta cruzada de productos (*'cross selling), el incremento en ventas
de otros productos (*8up selling), la maximizacion de la satisfaccion del cliente y la mejora

de la imagen de la organizacion. Algunas de las estrategias de segmentacion de relaciones

17'venta cruzada ' a la tactica mediante la cual un vendedor intenta vender productos complementarios a los
gue consume o pretende consumir un cliente. Su objetivo es aumentar los ingresos de una compariia

18 técnica de ventas en la que un vendedor invita al cliente a comprar articulos mas caros, actualizaciones u
otros complementos para generar mas ingresos.
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con los clientes se deben basar en una serie de conceptos base pero que muchas
organizaciones no han de implementar, por lo que la simpleza no es tan obvia, las siguientes

son.

I.  Valor para la empresa
Il.  Valor para el cliente
I1l.  Estrategia de mercado masivo
IV.  Estrategia centrada en segmento basico
V.  Estrategia de subsegmentos
VI.  Estrategia de personalizacion masiva
VII.  Estrategia de ofertas personalizadas

VIIIl.  Estrategia de relaciones con los clientes

El Grado de aplicacion de la segmentacion de mercado nos permite comprender las
tendencias crecientes en cuanto al uso de herramientas para la automatizacion de los
procesos de gestion de clientes, son el empleo de software en régimen de alquiler como
alternativo al pago de licencias, conocido como SaaS (software as a Service), el software

open source o los modelos on demand.

Una estrategia y un programa de CRM bien implementados pueden suponer muchas ventajas
para la empresa: mejores indices de respuesta a las actividades de marketing, ventas
cruzadas, descenso de quejas, reduccion de costes gracias a la gestién automatizada de las
interacciones, aumento de la productividad del personal, optimizacién de stocks o
racionalizacion de procesos son algunos de sus potenciales beneficios. Ademas, va a permitir
una mayor comprension del mercado y, por tanto, a generar un valor diferencial frente a la
competencia, ayudando a la empresa a identificar tendencias, descubrir necesidades

emergentes de los clientes y reasignar recursos de acuerdo con las futuras demandas.

Los proyectos de CRM requieren un ecosistema con tres entornos diferenciados pero que
deben estar integrados, con plataformas y herramientas especificas en cada uno de ellos
(Cuesta, 2003, pp. 234-239).
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Tipos de CRM a nivel Piramidal organizacional:

- EI CRM operacional, que proporciona a una entidad los procesos y herramientas para
interactuar con clientes y dar servicio a sus consumidores, facilitando una respuesta
coherente y coordinada independientemente del canal utilizado, mejorando su satisfaccion e

incrementando los beneficios.

- EI CRM relacional/colaborativo, que facilita a los clientes los canales, medios y
herramientas para relacionarse e interactuar con una marca, permitiendo a la empresa
fidelizar a través de ofertas de valor personalizadas basadas en el conocimiento sobre el

cliente (cross selling y up selling).

- EI CRM analitico, cuyo objetivo es el analisis de la informacion recogida a través del CRM
operacional. Genera el conocimiento sobre el que se basan las acciones dirigidas a los
consumidores, las decisiones sobre objetivos de negocio y las ofertas de valor.

-El CRM estratégico estaria por encima de estos tres entornos, definiendo los procesos de
relacion con clientes a través de los distintos estados: captacion, prospeccion, compra,

renovacion, hasta convertirlo en prescriptor de la marca.

Cuando se habla de estrategia CRM se incluye desde la dptica del cliente el Ilamado
Customer Experience Management (CEM) que, dentro de este ecosistema de tres entornos,
facilita procesos y herramientas para la medida y monitorizacion de la calidad de la relacion
el cual considerando las vivencias y las emociones (experiencias) que se generan en cada
uno de los puntos de contacto para conseguir que el vinculo afectivo generado entre marca
y cliente sea duradero, y que produzca como resultado un incremento a largo plazo en los

beneficios que obtienen tanto la marca como el cliente (Rosales,2010, p. 191)
Paul Greenberg tiene una excelente definicion de SCRM:

SCRM es la estrategia comercial de involucrar a los clientes a través de SM con el objetivo

de generar confianza y lealtad a la marca.

La estrategia del cliente de SCRM y los modelos comerciales asociados son aquellos

definidos por el compromiso del cliente, no por el cliente de administracién. Mientras que-

19 Paul Greenberg, conocido como el "Padrino de CRM", es uno de los analistas de CRM mas reconocidos y
respetados del mundo. También es autor del superventas "CRM a la velocidad de la luz" y fundador y
director gerente de The 56 Group, LLC, una firma de asesoria, enfocada en servicios estratégicos de cara al
cliente.
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el CRM tradicional usaba datos para rastrear transacciones con el cliente, ya sean datos de
ventas como compras o0 datos de servicio, como tickets de problemas y el resultado: el santo

grial era la vista de 360 ° de ese cliente.

Eso significa un solo registro de cliente con todos los datos pertenecientes a ese cliente
independientemente del departamento, que se pone a disposiciéon de todos aquellos que
necesita verlo. Pero si bien eso se considero el 6ptimo logro de una implementacion de CRM
tradicional, ahora es un requisito previo para un esfuerzo de CRM verdaderamente exitoso,

aunque solo el 38% de las empresas afirman tenerlo.

Pero Social CRM tiene un santo grial diferente. En lugar de uno que es amigable con las
transacciones y basado en datos, el nuevo grial es “una empresa como yo.” Esto encaja con
una estrategia para la participacion del cliente. Lo que significa es que cada cliente tiene los
productos, herramientas, servicios y experiencias que necesita para esculpir un individuo en
base a una relacion interactiva con la empresa de forma que satisfaga cada una de sus agendas
personales. Significa que la empresa es dispuesta a ser lo suficientemente transparente y
honesta (va por el término “auténtico” hoy en dia) para que ese cliente confie en él. Entonces
la empresa se convierte en una “empresa como yo”. La experiencia que el cliente tiene con
la empresa es lo suficientemente positivo como para hacer que este sea leal y, en el mejor de

los casos, un defensor.

Cuando una estrategia de participacion del cliente es efectiva, con el soporte exitoso de
herramientas y procesos de CRM social, existe una beneficio mutuamente derivado y
planificado desde el principio. El éxito se caracteriza por un cambio fundamental en la

relacion; entre la empresa y el cliente desde el productor-cliente hasta socios.

Este no es un esfuerzo pequefio. Esta es una importante cultura y cambio de comportamiento
en la forma en que los clientes interactuan con una empresa. Si Se ven a Si mismos como
socios, sienten que tienen algo en juego, en el éxito de la empresa. Se comprometen con la
empresa en formas que van mucho mas alla de la satisfaccion del cliente. Se convierten en

“defensores de la empresa”.

El verdadero conocimiento de su cliente individual ha sido un objetivo dificil de alcanzar
durante el tiempo que CRM ha sido alrededor. Lo que normalmente se llamaba
“conocimiento” era en realidad la acumulacion de clientes, los datos de la transaccion en un

solo registro, la vista de 360 ° del cliente, y se considerd un final en si mismo. Esto es-
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coherente con la propuesta de valor del CRM tradicional: un sistema basado en datos,
metodologia, estrategia y modelo de negocio impulsados por procesos. Pero, en algun lugar

del camino, esto no basto, por lo que las tendencias de los clientes promovieron un SCRM.

El registro de un solo cliente se convirtié en un sustituto de la informacion. Social CRM le
proporciona lo que necesita para obtener un conocimiento real del cliente, lo que significa
conocimiento en un individuo, una cuenta o en la combinacion de actividades y objetos
necesarios para hacer una oportunidad en un trato exitoso. Se basa en la historia utilizando
internos y externos bases de conocimiento, sino que también involucra la inteligencia de los
demas en la empresa. Esto estd hecho normalmente mediante el uso de herramientas como
wikis, o lo que se denomina universalmente contenido generado por el usuario (UGC), que
toma la forma de comentarios, calificaciones y clasificaciones la mayoria de las veces.
Entonces no solo se analizan datos valiosos, sino que luego se expresan las caracteristicas
emocionales y de comportamiento a través del UGC, el cual se tienen en cuenta, dada una
imagen mucho mas rica del tema en pregunta. Por lo general, hay tres o posiblemente cuatro
piezas para obtener el nivel de conocimiento necesario, para tratar con éxito al cliente

contemporaneo.

5 reglas Fundamentales para comprender vy aplicar una estrategia SCRM que se

Adapte a usted vy a su organizacion:

1-Datos: esto incluye la informacién ahora estandar que la empresa puede recopilar. A través
de las transacciones del cliente con la empresa. Eso significa compra historiales,
devoluciones, visitas al comercio electronico o al sitio web y el tiempo dedicado a diferentes
paginas; respuesta de marketing a campafias y consultas y problemas de servicio al cliente,
entre muchos otros. También pueden ser datos recopilados de fuentes externas sobre el
empresa / prospecto. Por tanto, no solo se captarian los datos de Reuters sobre el estado de
una empresa, sino que los datos sobre la empresa de discusiones en cadena y redes sociales

son Utiles.

Las redes y las comunidades de usuarios también se analizarian para agregar un elemento
mucho mas importante. Dimensién a los datos de transacciones mas estaticos y la

informacidn corporativa pura.

2-Perfiles: esta es la informacion “personal” que ahora es tan importante para obtener

informacidn del cliente sobre como un cliente desea interactuar con la empresa. Esto podria-
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ser sus intereses cinematograficos y literarios, sus pasatiempos, sus gustos y disgustos de
“gstilo”. Significa sus comentarios de texto no estructurado en una comunidad o red social.
Con el creciente interés en microsegmentacion: la inmersion profunda en la vida del cliente
(sin ser intrusivo) para comprender su estilo y las opciones de seleccion para predecir el
futuro, a veces aparentemente comportamientos no relacionados, los perfiles se vuelven

esenciales para encontrar informacion diferenciable sobre el cliente que necesita.

3. Mapas de la experiencia del cliente: el mapeo de la experiencia del cliente fomenta la

comprension del cliente porque supera el conocimiento generalmente incorrecto sobre el
cliente pensando. Por lo general, si le pregunta a un departamento de marketing sobre el
cliente, ellos pueden decirle Social CRM llega a la mayoria de edad, por Paul Greenberg
“usted es lo que el cliente esta pensando”. Sin embargo, su “percepcidén” es mas a menudo
incorrecta que no, porque se basa en presunciones sobre el cliente, ya sea debido a algunas
variables a nivel demogréfico generalizado o debido a alguna encuesta que se realiz6 en un
entorno que no tiene nada que ver con las interacciones naturales del cliente y la empresa en
cualquiera de una serie de puntos de contacto o el pensamiento real del cliente en las
interacciones en si mismas. Presumen un algo para el cliente, que no lo es. Sin embargo, el

cliente es el espejo de nuestro reflejo y orden sistémico.

El mapeo de experiencias examina la interaccién granular de clientes individuales en
maltiples entornos y en multiples puntos de contacto. También analiza las expectativas de
los clientes reales; los resultados de la interaccion basada en las expectativas y la realidad y
el peso que el cliente da a los resultados individuales. En otras palabras, lo que el cliente

realmente piensa.

4. Analisis de redes sociales: este es el desglose de quién estd en la toma de decisiones,

posicién y quién es influyente y cdmo interactGan. Una mirada a las interacciones entre
grupos sociales e individuos a veces revela personas influyentes que de otro modo no serian
obvios, pero puede ser clave para cerrar un trato. La visualizacion de esto se llama social

gréfico. Esto es particularmente valioso en entornos B2B.

5. Contenido generado por el usuario: el CGU es quizas la pieza mas nueva del rompecabezas

de la informacion. Los almacén profundo de comentarios, calificaciones, clasificaciones e

incluso contenido multimedia enriquecido que le brinda un mayor- conocimiento sobre su-
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cliente potencial u oportunidad, ha sido una de las fuentes de sabiduria invaluable que

respalda los otros componentes necesarios para la comprension.

Las herramientas de Social CRM proporcionan los medios para capturar los datos, los
perfiles y crear el mapa de experiencia que a su vez, ayudan a desarrollar conocimientos
reales sobre los clientes que proporcionan lo que es una experiencia genuinamente
personalizada y delineable para clientes individuales. Histéricamente, CRM no podia hacer
esto. Podria recopilar todos los datos transaccionales, pero los emocionales y conductuales
no. Conocimiento del cliente de que los perfiles y los mapas de experiencia suministrados
no formaban parte de él, siendo la sigla 2°S quien marco el punto de inflexion poniendo en

el centro de escena al cliente.

Propuesta de valor de CRM

Si se ha de aplicar correctamente, los conocimientos adquiridos respaldarén lo que un
vendedor en particular desea, anhela o0 pone en manifiesto sus necesidades, pero también el
personal miembro que interactda con un cliente en general anhela. Eso seria un aumento en
positivo la reputacion, lo que puede conducir a un aumento de la influencia, lo que luego
puede permitir a los nuevos vendedores influyentes, ser mas persuasivos, porque son mas

confiables.

Su vision en CRM permite comprender los procesos y tendencias que marcan el rumbo y
estribor en todos los escenarios econémicos, emergentes, en via de desarrollo y desarrollados
a nivel mundial, por lo que es de suma relevancia que el proceso tecnoldgico que han de
adoptar las empresas a nivel PYMES es el motor complementario hacia el éxito
organizacional como bien ser observara en puntos posteriores. Para establecer la primer
conclusion tomo la atribucion de citar palabras textuales de Paul Greenberg para dar
visibilidad a las tendencias ciertas y determinadas que han de adoptar las organizaciones, las
tendencias de adopcién en Argentina son alentadoras en el transcurso del COVID-19-

muchas PYMES fundaron sus capacidades competitivas y el cliente en el centro de la escena.

Reflexion Estratégica de “Paul Greenberg”

“La tecnologia es vital para las empresas tanto a nivel operativo como estratégico, pero solo

es un facilitador de lo que hace una empresa. La tecnologia en si misma es tonta. Sabe qué-

20 Social CRM En resumen el Social CRM es una estrategia que trata de interactuar con el social crm
manager y clientes, a través de plataformas sociales, lo que provoca que el usuario comparta contenidos de la
marca a través de las redes sociales. //www.efficy.com » que-es-el-social-crm.
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hacer cuando los seres humanos le dicen qué hacer. Incluso con la increiblemente
emocionante evolucion y crecimiento de la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico,
sigue siendo tonto. La ?'1A aprende lo que los humanos le dicen que aprenda. Si un ser
humano le dice a la IA que aprenda sobre el comportamiento del cliente, aprendera- sobre el
comportamiento del cliente, y no necesita que el ser humano le diga sobre el comportamiento
del cliente. Pero el ser humano todavia tiene que apuntar en la direccion o no aprenderé sobre
el comportamiento del cliente por si solo. Una vez mas, es un facilitador. Pero a veces tenerlo
donde otra persona no proporciona una ventaja competitiva, no es un proceso de

optimizacion, pero eso depende de cémo los seres humanos lo usen para habilitar su trabajo”.

En plena coincidencia, es relevante resaltar unay otra vez a lo largo del estudio de caso, que
las tendencias tecnoldgicas, de innovacion y creatividad no son solo mas que tendencias
creadas por el individuo, pero no es simplemente algo mas, es aquel individuo que presta la
capacidad de transformar el conocimiento en productividad. El avance cada vez maés
acelerado en facultad de gestion, requiere de dicho proceso mencionado anteriormente para
la toma de decisiones. Pero es aqui donde al adoptar las tendencias que el mundo marca, las
personas debemos de explotar la utilizacion plena de nuestras habilidades con sustento
profesional, técnico y de aprehension del conocimiento, y asi estimular al proceso de
innovacion como transformacion revolucionaria . La creatividad como el conocimiento, no
se compran, se adoptan, ya que quienes inician la revolucion de conceptos, son quienes
llevan a cabo el desarrollo de nuevos sistemas, avances, procesos y mejoras de la

productividad, esa es la sociedad del conocimiento, los individuos.

En fin, la conciencia tecnol6gica es necesaria para todas las empresas y es dificil competir
sin usar tecnologia en algun nivel: el méas simple es el uso de la web para hacer “cosas” y el
mas complejo es el uso de 1A para automatizar actividades que los humanos hubieran hecho
histéricamente. Pero estar consciente no es suficiente. Tienes que tomar decisiones sobre lo

que quieres usar, por qué quieres usarlo y luego cémo lo quieres usar.

Visiéon del Futuro en el camino Presente:

El problema es que la gente a menudo le teme a la tecnologia porque no comprende su

funcionamiento y cree que puede reemplazarla. A veces puede reemplazar un trabajo, pero-

2L Inteligencia Artificial La inteligencia artificial es una rama de la investigacion y el estudio informatico que
busca formas de imitar el funcionamiento de las neuronas humanas en las maquinas y resolver diversos
problemas basados en el comportamiento humano, a través de mecanismos matematicos y logicos
https://www.smarthint.co/es/que-son-ejemplos-de-inteligencia-artificial/
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también puede crear la necesidad de un tipo de trabajo diferente. No hay nada que temer
acerca de la naturaleza confusa de la tecnologia, la idea tiene que ser entenderla.

CRM es un modelo de interaccion basado en la teoria de que el cliente es el centro de toda
la filosofia empresarial y la direccion principal de las actividades de la empresa, por lo cual

no realizar el aporte que este merece es no creer en la supervivencia de las organizaciones.

Los procesos de produccion, gestion de calidad, distribucién, almacenamiento,
formulaciones estratégicas, carteras de negocios, portafolio de inversiones, agendas
directivas, negociaciones, direccion financiera, contables, comercial, entre multiples y
extensas clasificaciones, no sirve si del otro lado no esta en nuestro horizonte, nuestro cliente
estratégico, y es en él, por el cual debemos de trabajar y esforzarnos para comprender su
latencia y convertir en una fuerza activa la accion de compra previo a un trabajo de gestion
empresarial, que fue el de lograr su fidelidad y defensoria de todos nuestros interesados, y
no en el simple hecho de una compra concreta, la compra es el inicio de la postventa para
lograr seducir al cliente y asi lograr la introspeccion de entender el simple paso hacia un

continuo evolutivo en CRM.

Una de ellas es el CRM, un software que se esta convirtiendo en una herramienta muy util y
con muchos beneficios. Cada vez son mas las empresas que hacen uso de plataformas como
ésta para mejorar sus procesos, tener una mejor organizacion y proporcionar un excelente

servicio al cliente.

Una de las claves que hacen que se esté apostando por el CRM, es la continua actualizacion
del programa o herramienta, es decir, las mejoras que se aplican constantemente para ofrecer
nuevas y mejores funcionalidades que permitan que el usuario pueda utilizarlo de forma adn

maés sencilla.
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Del CRM al Social CRM
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«¢ Cudles son los planes de su empresa para adoptar los siguientes tipos de software?
“What are your firm’s plans to adopt the following types of software?”

Small and medium-size businesses Enterprises (1,000 or more employees)*
(20 to 999 employees)

[l Expanding/upgrading  [li] Implementing/implemented ] Planning to implement in
implementation the next 12 months

Sales forcg automat_non/ 19%| 34% 24% | 37%
sales operations solutions
. Kot
solutions

Base: 1,265 global software technology decision-makers (20 to 999 employees)
*Base: 1,476 global software technology decision-makers (1,000-plus employees)
Note: Answers are shown for previous, current, or future implementations.
Source: Forrester's Global Business Technographics® Software Survey, 2016

Leggett, K., Powers, S. y Schmidt-Subramanian, M. (2017). Navegue por el futuro de CRM en 2017. Directorio de sitios
web. Forrester Research, Inc .

En la siguiente figura podemos observar cifras Utiles sobre el crecimiento del mercado y las
tasas de adopcion. Lideres actuales del mercado, desafios a los que se enfrentan las empresas
y tendencias de CRM. Los nimeros parecen ser los mismos independientemente del tamafio
de la empresa, lo que demuestra que el software CRM tiene un lugar en todas partes. Con
mas empresas que buscan implementar el software CRM en sus planes comerciales futuros,
se puede argumentar que el software CRM es esencial para las empresas de todos los

tamanos si quieren seguir siendo competitivas en la economia actual.

Hay siete campos principales en los que trabaja el software CRM: Finanzas y seguros;
farmacéutica y biotecnologia; organizaciones sin fines de lucro; cuidado de la salud;
fabricacion de alta tecnologia; relaciones publicas; medios de comunicacion y
entretenimiento; y minorista y mayorista. Cada campo requiere caracteristicas que incluyen
capacidades ?omnicanal, soporte al cliente, colaboracion en equipo, administracion de

socios, cronogramas de proyectos entre muchos mas.

22 definida por la RAE como “conducto fisico por el que circula el mensaje” ;(innovan.do 2017) consiste en ofrecer una
experiencia de servicio unificada, sin importar el canal en el que se produzca la interaccion. estrategia de comunicacion
utilizada para estar en contacto con los prospectos o clientes a través de diferentes canales (email, redes sociales, sitio web,
etc.). (es.sendinblue 2021)El uso de los diferentes canales debe hacerse bajo una misma estrategia para llegar al consumidor
en el momento indicado; estrategia de gestion del cliente.
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Lideres del CRM 2018-2021

El software CRM es un tema extremadamente extenso que sigue ampliandose a medida que
las empresas se dan cuenta de que pueden usar el software en su beneficio. Las
automatizaciones y la experiencia del cliente son dos tendencias principales que estan
impulsando a la industria hacia adelante. ZGartner divide a los proveedores en dos

categorias: Automatizaciones de la fuerza de ventas (SFA) y Compromiso con el cliente.

Las Automatizaciones de la Fuerza de Ventas son simplemente aplicaciones de
automatizacion de ventas que las empresas emplean para ayudar a administrar contactos,
pedidos, oportunidades, prondsticos de ventas, clientes potenciales y paneles de control.
Estas automatizaciones se estan volviendo mas poderosas mediante el uso de 2*1A, por lo
que los lideres de SFA ya estaran implementando IA o se estan preparando en los proximos

anos.

El compromiso con el cliente garantiza que se priorice al cliente durante todo el proceso de
ventas y también el servicio postventa ( Principal factor estratégico ). Esto puede ir desde
garantizar que las funciones y aplicaciones sean faciles de usar y navegar, proporcionar a los
clientes bases de conocimientos en su sitio web o en las redes sociales o enviar correos

electronicos de seguimiento automatizados. Para ello debemos reconocer los liderazgos.

Esto, a su vez, proporciona mayores resultados a la empresa que lo tiene implantado,
precisamente por lo que comenté antes de que se mejora la experiencia y el servicio que se

ofrece a los consumidores y clientes.

Antes, el CRM solamente se podia utilizar en las oficinas. En cambio, en la actualidad el
CRM puede usarse desde cualquier lugar a través de una computadora portatil, un teléfono
inteligente o una tableta con el fin de estar al dia con nuevas tendencias y necesidades del
cliente. Debido a la crisis de salud mundial que todavia continta, un sinnimero de personas
sigue trabajando desde sus hogares, por lo que necesitan acceso al CRM de su empresa. Por

consiguiente, la intercambiabilidad online-offline debera ser eficiente y sin inconvenientes.

2 Consultora de investigacion de tendencias tecnolégicas 1979 US.

24 Inteligencia artificial En 1956 nace el término inteligencia artificial gracias al informético John McCarthy y
a la ayuda de Marvin Minsky y Claude Shannon. Este concepto designado en la conferencia de Dartmouth
definia la palabra como la ciencia e ingenieria de “hacer maquinas inteligentes.”

25 Automatizacion de la Fuerza de Ventas La automatizacion de la fuerza de ventas no es nada mas que la
utilizacion de la tecnologia para facilitar el proceso comercial y mecanizar las tareas repetitivas que no
necesitan de un humano para ser realizadas.21 ago. 2020 Zendesk.
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Estas necesidades traeran herramientas que incluyen aplicaciones que trabajen a través de

varias plataformas con més interfases intuitivas y funciones de seguridad adicionales.

Liderazgo en Software de Automatizacion de la Fuerza de Ventas

Figure 1. Magic Quadrant for Sales Force Automation
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Source: Gartner (July 2020)

Gartner, Magic Quadrant for Sales Force Automation, Adnan Zijadic, llona Hansen, Melissa Hilbert, Steve Rietberg, 4 de
agosto de 2021.

Salesforce fue considerado un lider de SFA debido a su funcionalidad de ?%Sales Cloud y
las mejoras en esa funcionalidad. En 2016, Salesforce lanzé su software de analisis
predictivo basado en inteligencia artificial Einstein. La IA, estd desempefiando un papel
importante en el mundo de CRM, por lo que Salesforce, que esta por delante del juego, los

posiciona como un lider.

Microsoft también fue lider debido a su profundo conocimiento del mercado. Microsoft

ofrece a sus usuarios opciones de personalizacion avanzadas, lo que ayuda a personalizar la-

2 Nube de ventas
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experiencia de cada individuo. Esto, a su vez, promueve una experiencia de cliente positiva
porque los agentes ahora pueden usar herramientas que se adaptan especificamente a sus

necesidades.

Oracle fue el tercer lider en SFA porque “Oracle tiene el conjunto més profundo de
capacidades SFA nativas y cercanas al nucleo de los principales proveedores de SFA en este
Cuadrante Magico”. Los clientes también dicen que la funcionalidad del software de analisis
predictivo y maévil de Oracle es muy alta, lo cual es significativo porque la experiencia del

usuario es tan importante como la experiencia del cliente.

2’Creatio, anteriormente llamado bpm’online, mantiene una posicién en el cuadrante de
Lideres segln las capacidades del producto. Su producto SFA, Sales Creatio, es adecuado
para empresas medianas y grandes con casos de uso de ventas indirectas, ®B2B y B2C.
Creatio ha ido mas alla de sus origenes como plataforma de gestion de procesos de negocio
(BPM) y se ha convertido en un proveedor de aplicaciones CRM. Tiene una amplia gama de
otras capacidades de CRM, incluido el comercio digital, el servicio al cliente y el marketing.
Creatio agreg6 nuevas capacidades avanzadas de administracion de pedidos, prondstico,
cuotas predictivas y fondos de desarrollo de mercado de socios, lo cual es relevante para los
complejos procesos de ventas 2°B2B. La hoja de ruta del proveedor se destaca por su enfoque
en chatbots, venta guiada basada en inteligencia artificial y enrutamiento de ventas

automatizado.

Sap: dentro del cuadrante magico podemos observar que el sistema de gestion de
administracion de relaciones con los clientes , se encuentran dentro del liderazgo de este, la
empresa declara textualmente “Lideres por 3 afios consecutivos, Consideramos que haber
sido nombrados lideres durante tres afios consecutivos en el Cuadrante Magico de Gartner

de SFA es un reflejo de la fuerza continua de nuestra solucion”. Podemos observar como el-

27 Creatio es una empresa de software global que ofrece una plataforma low-code lider para la gestion de
procesos y CRM. (Ahlstrom, M., Hoang, T., Nyman, A., Durall, E. y Bauters, M. (2018). Creatio.)

2 |_a empresa "interempresarial™ proporciona servicios o productos a otras empresas./ B2B y B2C o: empresas
que venden a otras empresas y empresas que venden directo al consumidor final. lankova, S., Davies, I.,
Archer-Brown, C., Marder, B. y Yau, A. (2019). Una comparacion del marketing en redes sociales entre
modelos comerciales B2B, B2C y mixtos. Direccion de marketing industrial , 81 , 169-179.

29 Negocio a negocio hace referencia a las transacciones comerciales entre empresas, es decir, a aquellas que
tipicamente se establecen entre un fabricante y el distribuidor de un producto, o entre un distribuidor y un
comercio minorista («B2B - Glosario Mercadotecnia». Glosario Mercadotecnia. Consultado el 18 de abril de
2018.)
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sistema de gestion CRM presenta un fuerte impacto en el proceso de consolidacion de base

como ventaja competitiva en las organizaciones.

Lideres de participacion del Cliente:

Figure 1. Magic Quadrant for the CRM Customer Engagement Center
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Source: Gartner (June 2020)

Este gréafico fue publicado por Gartner, Inc. Como parte de un documento de investigacion mas amplio y debe ser
evaluado dentro del contexto de ese documento. EI documento de Gartner se puede obtener previa solicitud a
Zendesk.2020

Salesforce , una vez mas, fue el lider en la participacion del cliente. Gartner los considerd
lideres en 2017 porque Salesforce ofrece multiples soluciones en la nube, como Sales Cloud,
Marketing Cloud y App Cloud a los usuarios. También tienen una base solida que no solo
los ve como proveedores de CRM, sino también como asesores en innovaciones clave de

software.
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Pegasystems fue otro lider debido a sus servicios *escalables para empresas de todos los
tamafos en diversas industrias como la banca y la atencion médica. También ofrecen
servicios web, moviles, locales y basados en la nube para asegurarse de que cada usuario

reciba una experiencia que se adapte a sus necesidades especificas.

Microsoft fue considerado un lider porque su software de servicio al cliente ahora se usa
como un modulo independiente dentro de su software CRM. También ofrecen servicios
locales y basados en la nube, pero Microsoft tiene la ventaja de ser mas conocido: mas de
mil millones de personas usan Microsoft. También agregaron Unified Service Desk a su

software, que incluye proveedores externos de servicios de telefonia, chat y video.

Oracle también tiene una gran base, pero lo que destaca a Gartner es el hecho de que estan
implementando A en su estrategia de participacion del cliente. Oracle es también una de las
soluciones mas escalables de la industria, lo que la convierte en un competidor serio de
Microsoft / Salesforce. También es facil de configurar y no requiere un equipo de TI.

Zendesk es el Gnico proveedor que se centro en las pequefias empresas, pero sus soluciones
de soporte al cliente también pueden ser implementadas por empresas con mas de 100
empleados. Aprovechan una interfaz intuitiva, integraciones faciles de usar, inteligencia
artificial y una estructura SaaS que lo hace aplicable también en el extranjero. Zendesk se
destaca una vez mas en el Cuadrante de lideres del informe de 2020, lo que consideramos
una reflexion del éxito mundial de nuestros mas de 160 000 clientes.

“En Zendesk, reconocemos que el anio pasado ha sido dificil y la presentado muchos
desafios Unicos, como apoyar a los clientes e interactuar con ellos de formas nuevas y
desconocidas. Es por eso por lo que la agilidad y la implementacién agil siempre han sido
la base de nuestro ADN, porque comprendemos la importancia de poder interactuar con los
clientes en el momento y cuando mas lo necesiten” https://www.zendesk.com.mx/legal/

A nivel mundial podemos concluir en las mejores empresas de servicios de softwares en
gestién de relaciones con los clientes, la cual ofrece y enfoca las mejores practicas y métricas
para concentrar el esfuerzo de las transacciones que las empresas realizan(E-Commerce) .
La adopcion que se haga en particular hacia uno de ellos, son simplemente decisiones que
se han de ajustar a las necesidades que desee satisfacer y estimular para un continuo de
motivacién dentro de su organizacion, pequefia, mediana y gran empresa. Las oscilaciones
utilizadas por las consultoras, en cuanto a la gama amplia de softwares disponibles son
tomadas a nivel de encuestas mundiales respondiendo a la estructura y estrategia que

presentan las organizaciones. Ningun software en CRM predomina sobre otro, solo que los-

30 capacidad de adaptacion y respuesta de un sistema con respecto al rendimiento de este a medida que
aumentan de forma significativa el nimero de usuarios de este.
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que hacen que ese se encuentre liderando el mercado de demanda de herramientas de gestion
tecnoldgicas para los clientes, son las tendencias que cada vez marcan los mercados, siendo
la empresa de servicio la cual responde, innova y evoluciona con el fin de ofrecer el servicio
que mejor se adapte a su desarrollo competitivo como proceso. A nivel de Argentina las
empresas que ofrecen los servicios en CRM son de gran renombre que dia tras dia mejoran

su sistema para contribuir a la esencia del SCRM.

Softwares en CRM Lideres de Argentina:

Existen diferentes tipos de Customer Relationship Management (CRM). Sin embargo, los
podemos agrupar en: CRM operacional, CRM colaborativo y Analitico. De acuerdo a esa
clasificacion miremos 3 de los mejores CRM de Argentina:

En primer lugar se encuentra el CRM ofrecido por la empresa Finnegans:
El cual permite;

e Gestionar cada oportunidad como si fuera la Unica
e Conocer a cada cliente
e Proyectar sus ventas nuevas con precision

e Integrar el software con otras aplicaciones

Con el fin de comprender la historia de dicha empresa de software, es interesante citar una
nota de Mariano Ylarri, hacia el creador de una de las empresas que adoptaron muchas

organizaciones de renombre y reputacion, el cual se encuentra en el Anexo 1.

La sequnda posicion la ocupa la empresa TACTICASOFT:

Especialistas en atender el mercado hispano, esta firma dedicada a los CRM centra sus
esfuerzos en jornadas de capacitacion e innovacion con la finalidad de mejorar cada dia, esto
incluye la interaccion frecuente con las empresas que usan sus plataformas. Se puede

observar en el Anexo |1, el éxito del testimonio de una de las PYMES argentinas.

En tercer lugar se encuentra el CRM de la empresa del grupo Nexuscom:

Que centra su actuacion en auxiliar a las empresas en la fidelizacion de sus clientes, brindan
un servicio de asesoramiento profesional que tiene la intencion de guiar a la empresa en la

gestién operativa de la relacién con el cliente y en la elaboracion de un programa de CRM
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eficaz, basados en: el target, la lealtad, y la entrega de instrumentos para medir el retorno de

su inversion.

En fin, los sistemas disponibles en el mercado son los mejores softwares con reputacion
mundial y nacional, siendo lo que se ajusten mejor a sus practicas y estructura organizacional
con el fin de conformar y desarrollar una estrategia optima, tanto como hacia los clientes

como a su funcionalidad operativa.

PYMES En Argentina: Datos Cuantitativos y Cualitativos.

Analisis de Datos de Adopcion de Tecnologias de Informacidn en Pymes Argentinas

Cambios adoptados por COVID-19

31%

Trabajo remoto Tecnologlias Objetivo y Marketing digital Recursos humanos Nada
estrategia
Trabajo remoto Adopcién de tecnologias Cambios en el objetivo y estrategia

IS 135 pymes Qe

tre las pymes de mayor &

https://eleconomista.com.ar/wp-content/uploads/2021/02/image002.jpg

Segun un estudio realizado por la consultora Edelman, partiendo de la adopcion de nuevas
tecnologias en las pymes, en el momento actual de pandemia, el 55% de las Pymes en
Argentina redefinieron su enfoque en optimizar sus operaciones, siendo un proceso notable

en las empresas medianas. Bien se expresa en la figura N°1 a nivel de medianas y pequefias
empresas (datos recopilados por estudios de consultora Eldeman). Mientras que las-
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microempresas se enfocaron en reinvertir en sistemas de informacion con el objeto de

promover sus relaciones con los clientes.

Una cita expresamente de Marina Hasson , directora de socios , clientes corporativos y
Pymes Microsoft se declara de la siguiente manera: “Vemos que la mayoria de las pymes
estan convencidas que la transformacion digital es importante para la reactivaciéon de su
empresa y quieren continuar con la adquisicion e implementacion de nuevas tecnologias

cuando todo pase”

En este sentido, tomando la declaracion anterior, la trasformacion digital ha sido mas
desarrollada y estudiada en las empresas del sector tecnoldgico, de servicios y en empresas
de gran tamafio (Siemens y Roland Berger, 2016). Sin embargo, hay una importante carencia
de trabajos que analicen la situacion en el sector industrial, especialmente en las pymes
(World Economic Forum, DANIEL PEREZ-GONZALEZ PEDRO SOLANA-GONZALEZ
SARA TRIGUEROS-PRECIADO Universidad de Cantabria 38 >Ei409 2016; Pérez-Gonzélez,
Trigueros-Preciado y Popa, 2017). Al pesar de la conceptualizacién, el proceso de adopcion
tecnoldgica en Argentina ha demostrado, partiendo de la recopilaciéon de datos, un gran
estimulo e iniciativa hacia el camino de los servicios tecnoldgicos, redireccionando la
opinion en vision de las PYMES en base a tecnologias de CRM. El nuevo proceso de cambio
toma a las PYMES como “Empresas” tales a la equidad de las grandes corporaciones. Las
pymes son el motor de creacion de grandes empresas. Las tendencias de la industria 4.0 hacia
un continuo evolutivo lleva a obtener un proceso de cultura de adopcién por parte de las

organizaciones con el fin de promover un circulo virtuoso competitivo.

Debido a que la pandemia ha aumentado la dependencia de las personas en el internet, no
hay duda de que optimizar la experiencia del cliente sera imperativo. Los clientes siempre
esperan que las empresas tengan conocimiento de sus preferencias y personalicen sus
interacciones. EI CRM vya tiene la tarea de recolectar informacion de los clientes y
personalizarla. Esto se optimizara con datos sociales y demograficos, eventos de vida,

relaciones y tonos de conversacion.
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Cambios Tecnoldgicos:

Con respecto a la tecnologia, los cambios se centraron en la adquisicién de equipos

portatiles, software para videollamadas y almacenamiento en la nube.

“Las pymes son una pieza clave para el desarrollo sostenible y a largo plazo del pais”,
considerd Sebastidn Aveille, gerente comercial de pymes de Microsoft Argentina. En esa
linea, agreg6: “Si bien queda mucho por hacer, podemos decir que gran parte de las pymes
argentinas avanzaron un 70% en su proceso de transformacion digital: la mayoria ya cuenta
con soluciones de productividad, recursos digitalizados y en la nube o programas de

visualizacién de datos.

“La orientacion al mercado y el marketing relacional se alinean en la estrategia de negocio
basada en la gestion de relaciones con el cliente (Customer Relationship Management,
CRM). Tal iniciativa influye en la orientacion y filosofia del negocio dirigida el cliente.”

(Cruz, Miranda, 2016, p. 61).

Las empresas adoptaron la gestién de relaciones con los clientes para mejorar la
productividad en funciones de marketing clave, como: detectar clientes potenciales, adquirir
clientes, desarrollar clientes a través de ventas cruzadas y ascendentes, migracion de clientes,

atender, retener y aumentar lealtad del cliente y recuperacién de clientes.

ez S9% 57%

Cambios en tecnologias

46%

V2

26%
14%
10%
Equipos de Software de Nube Software para  Tecnologiasde  Sistemas de Big data Inteligencia
computo portatil video llamadas trabajo remoto  Marketing digital ciberseguridad & analytics artificial
Computacion portatil, video Marketing digital Big data e inteligencia artificial
llamadas y nube
Fueron las principales tecnologias adoptadas durante Ia 34% de |3z pymes de Argenting que ‘mplementaron Son las tecnologias con menor tasa de adogcion.
pandemiz por las pymes. L3 nube y el software de video cambios en sus tecnologizs optaron por sistemas de Menos del 15% de lz= pymes gue implementaron
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La pandemia demostré que ningln negocio es 100% resiliente, sin embargo, las pymes que

incorporaron tecnologia digital, de acuerdo con el estudio de Edelman, demostraron estar-

mejor preparadas y ser capaces de transformarse cuando se enfrentan a cambios

estructurales.

Retos significativos para la Transformacion Digital:

Evolucion: EI 88% de las pymes asegura que la pandemia digitalizé a sus empresas y el 66%

se siente preparada para adoptar nuevas tecnologias. Los principales esfuerzos de las

empresas medianas estuvieron en optimizar las operaciones (55%) mientras que las

microempresas se enfocaron en reinventar la forma de conectar con sus clientes (67%). El

Retos para la transformacion digital

46% 46%
[—— | —————
/‘ e, - . -
7&™ Capacidad para ‘t rirenarsl hlanto Toma de decisiones
-/ invertir en tecnologia basada en datos
Capacidad para invertir en Capacitar al talento en Gestionar y aprovechar los
tecnologia es uno de Jos nuevas tecnolcgias y datos y la informacion es
principales retos gue habilidades digitales es, ctro desafio clave para I3
afrontan las pymes para junte con la capacidad para digitalizacion de las pymes

digitalizarse.

invertir, el mayor reto para
la transformacion.

V4

35%

Cultura enfocada en

innovacion
Una culiura empresarial
enfocada en innovacion es
fundamental para lograr |2
transformacion. Esta
necesidad es mas urgente
cuanto mayor es el tamafic
de las empresas.
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54% de las pymes considera que el teletrabajo aumenta la calidad de vida de los empleados

mientras que 52% capacita a sus empleados respecto a nuevas tecnologias.

“La adopcion de tecnologia es mayor a medida que aumenta el tamafio de las pymes. En

relacion a la evolucién de la transformacion digital notamos que la mayoria presenta avances
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de entre 30% y 70% de sus metas de transformacion, este progreso es mayor en las empresas
mas grandes. Un dato no menor es que solo el 6% de las pymes no tiene ningun objetivo de
transformacion digital”, explico Alba Hermo, directora de Data e Inteligencia de Edelman

México y responsable de la investigacion.

Desafios: Las principales necesidades para avanzar en la transformacion digital son: la
capacidad para invertir en tecnologia (46%) y reentrenar el talento humano existente (46%).
Ademas, gestionar y aprovechar los datos e informacion para la toma de decisiones es un
factor decisivo para el 42% de las pymes, particularmente entre las de mayor tamafio. El
50% de las pymes, aseguran que su principal desafio a corto y mediano plazo es la capacidad

de adaptacion a la nueva realidad.

Futuro de la Adopcién Tecnoldgica:

El CRM en si no es una tecnologia, aunque la tecnologia permite y facilita su realizacion, es
mas, hoy en dia es absolutamente necesaria. La tecnologia hace posible integrar grandes
cantidades de informacidn de clientes. Esta informacion a su vez genera conocimiento y este
conocimiento a su vez genera “inteligencia de cliente” (customer intelligence). Asi mismo,

la tecnologia hace posible que la empresa lleve a cabo interacciones con sus

El proceso de adopcion tecnologica acelerado sis sanitaria. Equipos de computo portatil, nube,

: de video llamadas, marketing digit ogias prioritarias en el mediano plazo

\
Futuro de la adopcion tecnologica §
3s de cibersegur tecnolog \

Tecnologias prioritarias
Equipos de computo portatil 60%
De las pymes continuaran con Almacenamiento/computacién en la nube 39%

su proceso de adopcion de
tecnologias una vez superada la Software de video llamadas

39%
pandeml_a prlorlZ?ndo o Tecnologias de marketing digital 31%
tecnologias de computo portatil,
nube y video llamadas. Sistemas de ciberseguridad 28%
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clientes de formas que aporten valor, e igualmente facilita el hecho de que un cliente haga

negocios con la empresa; es decir, la tecnologia es un facilitador de la relacion con el cliente.
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En el mediano plazo, el 60% de las pymes priorizara la compra o cambio de equipos
portétiles, el 40% la tecnologia para almacenamiento de datos y nube. El 67% de las pymes
continuard con el proceso de reinvencion de su objetivo y su estrategia después de la

pandemia

El 75% de las pymes considera que la adopcidn de nuevas tecnologias es bastante importante
para la reactivacion de su empresa en el corto y mediano plazo. Para esto, el 74% de las
empresas continuaran con la adquisicion e implementacion de nuevas tecnologias después

de la pandemia.

“El universo pyme para nosotros es fundamental. Lograr que la tecnologia transforme a
nuestras pymes en comparfiias mas resilientes, mas preparadas para enfrentarse a situaciones

complejas y para ser mas competitivas es fundamental, como estrategia”, concluyé Hasson.

Una estrategia es un patrén o plan que integra las metas mayores de una organizacion, las
politicas y acciones secuenciales que llevan hacia un todo cohesionado (Quinn & Mintzberg,
1993), es decir, que compactan las intenciones y deseos de los propietarios e inversionistas
en una serie de pasos gque exigen cumplimiento para el éxito del proyecto o negocio. Segun
la definicién de Hunger y Wheelen (2007), es la forma en que una organizacion lograra el

cumplimiento de su misién y objetivos.

La gestion del servicio se encuentra integrada en la gestion de la cadena de suministro como
una union entre las ventas y el cliente. Se referencia primero, el servicio al cliente definido
como “ el conjunto de actividades desarrolladas por las organizaciones con orientacion al
mercado, encaminadas a identificar las necesidades de los clientes en la compra para
satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar
la satisfaccion de nuestros clientes” (Blanco, 2001 citado en Instituto Tecnoldgico de
Sonora); con lo cual, se requiere la planeacion de tareas hacia el conocimiento de la
poblacion objetivo, potencial y efectivo para mejorar la experiencia con el producto o
servicio ofrecido. El objetivo es optimizar las cadenas de suministros centradas en el
servicio, que son mas complejas que las centradas en los productos. La mayoria de las
cadenas de suministro centradas en el servicio requieren inventarios mayores y una mejor

integracion con los productos de otras compafiias.

Un cliente se define como: “la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de

forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona-
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u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y
comercializan productos y servicios” (Thompson, 2009 citado en Instituto Tecnologico de
Sonora) de este modo, es una persona que utiliza o adquiere, de manera frecuente u
ocasional, los servicios 0 productos que pone a su disposicion un profesional, un comercio

0 una empresa; ademas su adquisicion es el centro de la oferta de servicios y productos.

Pero qué decir del servicio post venta. Hasta aqui el proceso de formulaciéon e
implementacion en cuanto a la adopcién de softwares CRM como herramientas de gestion
de clientes, nos permitié comprender que la adopcién de las tendencias tecnoldgicas han de
ser imprescindibles en el mercado actual como 3!océano rojo, pero que va mas alla de un
mar rojo con turbulencias y peleas por quien tome el reinado de las profundidades, sino que
es el coral hacia un mar azul, un nuevo océano que genera las nuevas reglas de
competitividad en el mercado, pero todo esto es posible, manteniendo en foco al cliente. El
cliente una, y otra vez mas, es el centro de atraccion, por lo que lograr su fidelizacion
posterior a su compra permitira que el mismo estimule internamente su proceso de

motivacién conduciéndolo a un camino de lealtad y defensor de la marca.

Las capacidades estratégicas de las pequefias, medianas y grandes empresas , deben atender
una serie de puntos con el fin de complementar la accion del CRM con una fuerte y solida

estrategia, siendo los siguientes a destallar:

Crear _nuevos espacios de consumo: el proceso para poder crear y desarrollar océanos

Azules no se basa en tratar de anticiparse a las tendencias de una empresa o un sector de una
poblacién, ni mucho menos, trata de establecer las nuevas ideas que traen consigo los nuevos
gestores que muchas veces utilizan el método de ensayo y error. EI primer punto a tomar en
cuenta para la creacion de esta estrategia se basa en establecer un proceso bien definido cuyo

objetivo sea expandir los limites del mercado. (Chan, 2005)

Innovacion: punto estratégico para la creacion de un océano azul. El éxito de todas aquellas
personas que han triunfado en la creacidn de un océano azul se ha diferenciado de aquellos
gue no han logrado el éxito debido a la forma en como desarrollan su estrategia comercial.
Las empresas que se encuentran dentro de un mar rojo han estado trabajando de la forma

convencional como lo han hecho siempre, enfocandose en solo vencer siempre a la

31 Océano Rojo es la descripcion de la alta competencia, un espacio donde lo que se consigue es a costa de
los demas, ya sea rebajando los precios o mejorando la calidad. Océano Azul parte del océano rojo para
llegar a aguas desconocidas implementando nuevas ideas.
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competencia. Sin embargo los creadores de los océanos azules no se enfocan en lo que estan
haciendo sus deméas competidores sino que aplican una estrategia comercial diferente a la de

ellos a lo cual se le denomina Innovacion en valor. (Traverso, 2008)

La innovacion en valor es la parte que destaca la creacion de un océano azul ya que el lugar
de enfocarse en sobresalir sobre la competencia se enfoca en poder dar para todos aquellos
clientes de la compafia provocando asi la creacion de nuevos espacios en mercados
desconocidos. La innovacion en valor es una nueva metodologia en la que hace a un lado
totalmente a la competencia, enfocandose principalmente en la diferenciacion entre el

mercado y mantener un bajo costo.

Modelo Canvas: Esta metodologia fue acufiada por Alexander Osterwalder en el 2010, y

estd tomando gran importancia debido a que es una excelente alternativa al agregar valor de
proyectos de negocio. Uno de los puntos mas importantes de esta metodologia es la sencillez
con la que pueda aplicarse ya que puede implementarse en pequefias, medianas y grandes
empresas. (Quijano, 2013) Su metodologia se basa en los siguientes 9 pasos: 1.- Segmentar
los clientes 2.- Definir la propuesta de valor 3.- Delimitar los canales de comunicacion 4.-
Relacion con los clientes 5.- Determinar fuentes econémicas 6.- Identificar activos y

recursos 7.- Conocer actividades clave 8.- Networking 9.- Estructuras de costes.
Conclusion:

Como hemos observado, es muy importante que las empresas se desprendan de sus mentes
el enfocarse plenamente en sus competencia que tienen al lado y busquen competir
directamente con ellas, al contrario, deben de ampliar su panorama para poder ver cuales son
las necesidades de aquellos clientes que no han sido alcanzados por la marca, a fin de

atraerlos.

Con el avance de la tecnologia, los clientes presentan mas facilidad para conocer a detalle
a las empresas, y por tanto estas deben focalizar sus esfuerzos en satisfacerlos lo maximo
posible. Ademas, los departamentos de 32Tl y las direcciones de las empresas tendran mas
presion por parte de sus empleados para que se implementen soluciones corporativas que se
adapten a las ultimas generaciones de aplicaciones para el cliente, ya que haran mas eficiente

y ameno su trabajo. Este la impulsa a las empresas hacia la inversion en CRM.

32 Tecnologia de Informacion
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Retomar el Futuro en el camino presente. (Conclusién general)

Pretendo ser sumamente riguroso y concreto en plasmar una tendencia que bien deje en
manifiesto al inicio de la titulacion “El CRM hacia un continuo evolutivo al SCRM como
Estrategia”, el no conformar como parte de su horizonte estratégico y supervivencia en un
mercado altamente competitivo, el cual sus clientes con un solo paso en jaque que den
podrian perderlo, la implementacion de un herramienta poderosa como lo es el “CRM” no
lograran respuesta y olvidaran la linea de meta. La siguiente grafica que plasmare pretende
evidenciar el fuerte desarraigo en materia de gestion de clientes, pero con la intencion de
ayudar y brindar soluciones alternas con un mercado amplio de softwares de gestion de
relaciones con el cliente, con el objeto y objetivo principal por el cual especialmente aborde
dicho trabajo final de grado, con el fin de dar visibilidad y ampliacion a las tomas de
decisiones estratégicas, el de incorporar un CRM adecuado que se ajuste, nuevamente a sus

necesidades y a las de sus clientes.

Un gréafico con datos e informacion recopilada por intermedio de una consultora espafiola,
deja en transparencia la falta de conocimiento de las herramientas o sistemas de informacion,
el cual podemos observar que el 28% de los encuestados responden hacia una vision de no
ser necesario en su actividad el incorporar un sistema CRM y como segundo lugar, con el
22,22% el no tener en claro que puede aportar un CRM en su estrategia, cifras que quizas
alarmen a mas de un experto en mercadotecnia y fidelizacién de clientes, pero el fin es
ayudar a que visibilices como organizacion el poder de transformacion que ejerce la

aplicacion de un SCRM.

La miopia del Marketing es el fracaso de la administracion para reconocer el alcance de su
negocio, debido a que su estrategia se centra solo en el producto/servicio y no en el beneficio
que busco o percibe el cliente. Es vital que todos los ejecutivos entiendan la vision de la
industria como un proceso de satisfacciéon del cliente, y no como uno de generacion de
productos. Una industria empieza con el cliente y sus necesidades, no con una patente, una
materia prima o una habilidad de ventas (Theodore Levitt, “The Marketing Myopia”.
Harvard Business Review, July/August 1960, p.45.56). El cliente en el centro de las
actividades que desarrolla su organizacion y el marketing en medio de la estrategia lograra
gue su organizacion redefina y corrija su miopia permitiéndole un desarrollo sustentable,

duradero, de valor y de conexién emocional entre su cliente y su empresa.
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Tendencias plasmadas en el camino continuo:

No es necesario pararealizar nuestra o
actividad 27,78%
No tenemos claro qué nos puede
aportar un CRM

Faltade presupuesto 16,67 %

Falta depriorizacion del proyecto 11,11 %

No hemos encontrado el CRM
adecuado anuestras necesidades

11,11 %

Ausenciadepersonal quelidereel
proyecto

No tenemos un partner tecnolégico
quenosacompane en ladecision

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

https://www.foxter.io/hsfs/hubfs/CRM otros%20softwares.png?width=1920&name=CRM _otros%20softwar
€s.png

Los datos secundarios posteriores ( media de 17% a 6%) responden hacia una media de
adopcion baja producto de falta de presupuestos, ausencia de personal que lidere la
herramienta eficaz en el proyecto de gestion de relaciones con el cliente y por ultimo no
prestan un documento o representante encargado en ofrecer y visibilizar que softwares es el
adecuado o cual lidera el mercado, con multiples alternativas de cursos de accion hacia la
adopcion de algunos de ellos, por lo que a continuacion se observa una lista de los mejores
softwares que adoptan y han de adoptar, segun la recopliacion y analisis posteriror de
graficas con datos cuantitativos y cualitativos, a nivel de pequefias y medianas empresas
como de grandes empresas, el estandar que se presenta a continuaicon es a nivel
internacional el cual podra adptarlo mediante el ingreso al sitio web oficial de las marcas
consultando el plan y las subscripciones que se ajusten mejor, si la solucion que se propone
no es de su adaptacion, podra acceder a los sitemas que se desarrollan a nivel de su pais.
Ahora los clientes pueden establecer relaciones mas abiertas, democraticas y dinamicas con
sus proveedores, por medio de internet (CRM.Como mejorar las relaciones con los

clientes.Pag27/Pearson educacion, 2002).
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El fijar la clasificacion de los tipos de CRM, permitira comprender el porqué de adoptar un
sistema adecuado. El ecosistema en detalle dividido en 3 partes se ejemplifica partiendo de:

CRM Operacional: el CRM operativo se centra en la tecnologia de informacion para
mejorar la eficiencia entre la relacion de los clientes con entidades. Es decir que se centran,
en procesos comunes y estandares como base piramidal de un sistema de gestion de
relaciones con el cliente, como por ejemplo: registro de reclamos, registro de bienes,
productos o servicios defectuosos o con calidad final insatisfecha y el grado de satisfaccion

del cliente en el servicio postventa.

Es decir que el CRM operacional incluye, en el back office, el ERP, 3*Supply Chain
Management y sistemas de informacion existentes en las instalaciones en la que opera la
organizacion. Y por ultimo el front office, contiene la automatizacion de las fuerzas de ventas

SFA, marketing y ventas.

Son ideales si lo que buscas es una herramienta que le ayude a vender ain mas y mejorar la

comunicacion de sus equipos.

Ideal para PYMES, el adoptar un CRM Operativo.

Los CRM operativos son ideales para empresas con equipos comerciales pequefios y
medianos que necesitan la herramienta principalmente para mejorar su proceso de venta y

gestionar el trato con los clientes y quieren herramientas que sean sencillas y Utiles.

CRM Colaborativo: Los componentes y procesos permiten que la empresa logre la
interaccidn adecuada con el fin de colaborar con los clientes. Los diferentes canales por el
cual el cliente se relaciona con la empresa conforman los medios de contenidos

audiovisuales, sitios web, e-mail, chat en vivo y multiples herramientas administrativas.

El CRM colaborativo presenta 2 gestiones:

Gestidn de interaccién: Le permite registrar todas las interacciones de sus clientes y

monitorearlas para que obtenga una vista de 360 grados para una comprension completa.

Esto le permitira optimizar cada interaccion para lograr la maxima satisfaccion del cliente.

33 Gestion de cadena de Suministros.
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Gestion de canales: Le facilita a determinar la eficacia de los canales de comunicacion para
cada cliente. Estos datos permiten a los representantes de ventas modificar sus
comunicaciones de manera adecuada para maximizar las ganancias del cliente.
Optimizaciones simples como estas contribuyen en gran medida a mejorar la experiencia

interactiva con los clientes.

Ventajas de CRM colaborativo:

Fomentar relaciones més sélidas con los clientes: El intercambio de informacién en tiempo

real dentro de su organizacion ayudara a mejorar significativamente la experiencia e
interaccion con el cliente. EI CRM colaborativo ayuda en la automatizacion de las funciones
de marketing, ventas y servicio al cliente y le permite establecer relaciones duraderas con

sus clientes.

Reducir los costos de servicio: Le permite racionalizar sus gastos al reducir los costos del

servicio. Esto se logra automatizando las tareas repetitivas y reduciendo el trabajo manual
donde sea posible. Estas medidas le permiten sacar mas provecho del dinero que implica un

gasto y asi podria aumentar la rentabilidad.

Incrementar ingresos: Los representantes de ventas pueden realizar ventas ascendentes o

cruzadas de manera inteligente a sus clientes aprovechando la informacion de la base de
datos de clientes recopilada a través del software CRM colaborativo. Esto ayuda a aumentar

los ingresos de manera significativa. Entre equipos de ventas.

Avyuda a que su equipo trabaje de forma mas inteligente: ElI almacenamiento centralizado de

informacidn del cliente facilita el acceso a archivos individuales. Sus compafieros de equipo
no necesitan depender de multiples reuniones para obtener una comprension mas profunda
de los requisitos del cliente. Todo esto ayuda a reducir los costos de servicio y aumenta la
productividad del equipo.

Recopilar interacciones multicanal: CRM colaborativo recopila datos de todos los canales

de comunicacion. Los equipos pueden utilizar estos datos para brindar interacciones a los

clientes de manera uniforme, independientemente de la fuente de datos.
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CRM Analitico:

Es un enfoque sistematico para analizar datos e interacciones de los clientes con el fin de
mejorar los diversos procesos que se dan en ventas, marketing y gestion de servicios. El
objetivo principal del CRM Analitico es recopilar informacion del cliente desde diferentes
canales para conocer su comportamiento y habitos de compra. Ayuda a una organizacion a
desarrollar una nueva estrategia de marketing, gestionar sus camparfias, captar nuevos

clientes y fidelizarlos. Con ventajas sumamente significativas:

e Mayor tasa de conversion de clientes potenciales.

e Mejor experiencia del cliente al atender sus necesidades de manera més efectiva y
eficiente.

e Mejor analisis de mercado antes de lanzar una camparia.

e Aumentar la fidelidad y la satisfaccion del cliente.

e Prevision y planificacion financiera mas precisa.

Que métodos adoptan para el registro diario

Una encuesta realizada en Europa hacia PYMES afios atras, demostraban las practicas
analogicas y repetitivas de registro diario de datos de sus clientes, como bien se observa en
detalle el devenir y la génesis en la introduccion como historia del CRM, los procesos
representados provenian de un camino evolutivo el cual la administracion de las
organizaciones solo esperaban en alerta las nuevas tendencias tecnoldgicas en relacion al
cliente y adoptaban en su linea de gestién las mas avanzadas practicas y métodos de
informacion. Pero al pasar los afios, las organizaciones pequefias y medianas, decidian
concentrar sus esfuerzos en la produccion, contabilidad y finanzas, no por eleccion sino que
muchas veces el mercado redireccionaba su viaje hacia un camino de lealtad para los clientes
y potenciales, pero que en el camino habrian quedado desamparados y con procesos
estancados, con cartera de productos limitadas y que muy poco se asemejaban a los
estimulos, habitos y preferencias de los consumidores, por lo que es muy importante que
para ello se necesitaba una base de datos concreta e integra que logre que los departamentos
de gestion y administracién de relaciones con los clientes avoquen sus esfuerzos a
contemplar el posicionamiento de la marca en base a la respuesta de sus clientes. Como se

observa en el grafico analitico el 14% de PYMES utilizaban herramientas de office como
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Excel en hojas de calculo, un método 6ptimo de registro para emprendedores 0 pymes recién
ingresadas en el mercado, pero que muy poco eficiente y eficaz es en un mercado altamente
competitivo con trayectoria que basta. En un 12% email-marketing como concepto de
mantener la relacion con el cliente al tanto de las novedades, lanzamientos, promociones y
beneficios de la marca, pero que no hacen a un registro de datos conjunto. Y asi podremos
llegar entre un 8% y 2% a la utilizacion de herramientas de Google como e-mails,
determinados software de atencidn al cliente que registre su nombre, contacto y direccion
mail con un ERP enfocado hacia la gestion de las areas de operacion. Lo que se pretende
demostrar es que estas tendencias adoptadas hace afios anteriores, no conducian hacia el
mejor resultado optimo, ya que el software en CRM incluye todo lo que se adoptaba por
separado, todo lo que se hacia manualmente, el CRM lo hace con algoritmos particulares
que envian informacion hacia todas partes sobre su empresa y marca, hace que los clientes
se conecten contigo, hace que la lealtad de su cliente como defensores de su marca sean los
mas incondicionales guerreros poniéndolo en una posicion de liderazgo jaméas imaginada,
todo gracias a un CRM enfocado hacia el cliente como protagonista objetivo de la razén de
existir de una organizacion, el brindar bienes y servicios de mayor calidad al mejor precio,

siendo la cadena de valor al inicio el Cliente y al Final *“ Nuestro Cliente”.
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Tendencias gue demuestran el exponencial crecimiento de adopcion de CRM
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La clasificacion més util, en complemento con la figura expuesta y la relacion de SCRM con
los departamentos organizacionales, hay una conceptualizacion enriquecedora que es la
propuesta por K y J Laudon (1996). En ella los sistemas de Informacion se agrupan segin
su utilidad en los diferentes niveles de la organizacion empresarial. La organizacion consta
de 4 niveles basicos: un nivel operativo referido a las operaciones diarias de la organizacion,
un nivel del conocimiento que afecta a los empleados encargados del manejo de la
informacion (generalmente el departamento de informatica), un nivel administrativo
(abarcaria a los gerentes intermedios de la organizacién) y un nivel estratégico (la alta
direcciéon de la empresa). Segun estos niveles, K y J Laudon establecen la siguiente

clasificacion de sistemas de informacion:

a) Sistema de Procesamiento de Operaciones (SPO): sistemas informaticos encargados

de la administracion de aquellas operaciones diarias de rutina necesarias en la gestion
empresarial (aplicaciones de ndminas, seguimiento de pedidos, auditoria, registro y
datos de empleados). Estos sistemas generan informacion que sera utilizada por el
resto de los sistemas de informacion de la comparfiia siendo empleados por el personal

de los niveles inferiores de la organizacion (Nivel Operativo)
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b) Sistemas de Trabajo del Conocimiento (STC): aquellos sistemas de informacion
encargados de apoyar a los agentes que manejan informacion en la creacion e
integracion de nuevos conocimientos para la empresa (estaciones de trabajo para la
administracion); forman parte del nivel de conocimiento.

c) Sistemas de automatizacion en la oficina (SAO): sistemas informaticos empleados

para incrementar la productividad de los empleados que manejan la informacién en
los niveles inferiores de la organizacion (procesador de textos, agendas electrénicas,
hojas de célculo, correo electronico, CRM, programacion, entre otros); se encuentran
encuadrados en el nivel de conocimiento al igual que los Sistemas de Trabajo del
Conocimiento

d) Sistemas de informacién para la administracion (SI1A): sistemas de informacion a

nivel administrativo empleados en el proceso de planificacién, control y toma de
decisiones proporcionando informes sobre las actividades ordinarias (control de
inventarios, presupuestacién anual, andlisis de las decisiones de inversion vy
financiacion). Son empleados por la gerencia y directivos de los niveles intermedios
de la organizacion.

e) Sistemas para el soporte de decisiones (SSD): sistemas informaticos interactivos que

ayudan en los distintos usuarios en el proceso de toma de decisiones, a la hora de
utilizar diferentes datos y modelos para la resolucién de problemas no estructurados
(analisis de costes, andlisis de precios y beneficios, analisis de ventas por zona
geografica). Son empleados por la gerencia intermedia de la organizacion.

f) Sistemas de Soporte Gerencial (SSG): sistemas de informacion a nivel estratégico de

la organizacion disefiados para tomar decisiones estratégicas mediante el empleo de
graficos y comunicaciones avanzadas. Son utilizados por la alta direccion de la
organizacion con el fin de elaborar la estrategia general de la empresa (planificacién

de ventas para 4 afios, plan de operaciones, planificacion de la mano de obra).

Todos estos sistemas de informacion a su vez podrian analizarse segun las diferentes areas
de la empresa: ventas y mercadotecnia, gestion de calidad en servicios al cliente,
manufactura y produccion, finanzas, contabilidad y recursos humanos. Para cada una de
estas areas existe un conjunto especifico de aplicaciones informaticas y equipos, los cuales
han de estar coordinados entre si. Si ello no se realizara, una empresa tendra problemas de

intercambio de datos entre las diferentes areas, aparecera la existencia de redundancia de
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datos y la existencia de ineficiencias e incrementos de costes de comunicacion y relacion
con los clientes. Lo primero que debes de pensar a la hora de adoptar un CRM es que permite
apoyar y refundar la existencia de las departamentalizaciones, con el fin de que el proceso
genere la consistencia que la cultura hacia el cliente manifiesta en los valores y que plasmen
en una vision tangible acorde a la realidad, con parametros a los niveles de alcanzar con el
uso de sistemas informaticos, como se plasma en el cuadrante grafico los departamentos
operativos o inferiores de la pirdmide organizacional deben de reforzar el uso de tecnologias
y sistemas de informacion hacia el cliente con el fin de entregar a sus manos el maximo

beneficio y la mejor experiencia en el mundo de las empresas de bienes y servicios.

En la dltima etapa de evolucidn, los sistemas de informacion constituyen los denominados
Sistemas Estratégicos de Informacion. Monforte (1994) define; sistema estratégico de
informacion como: “aquel sistema de informacion que forma parte del “ser ““ de la empresa,
bien porque supone una ventaja competitiva por si mismo, bien porque esta unido de una
forma esencial al negocio y aporta un atributo especial a los productos, operaciones o toma
de decisiones”. K y J Laudon (1996) a su vez definen sistemas estratégicos de informacion
como: “sistemas computacionales a cualquier nivel en la empresa que cambian las metas,
operaciones, servicios, productos o relaciones del medio ambiente para ayudar a la
institucion a obtener una ventaja competitiva”. De ambas definiciones podemos destacar el
concepto “ventaja competitiva”, relacionado directamente con la estrategia de la empresa.
La ventaja competitiva de una empresa se entiende como aquella caracteristica de una
empresa que la diferencia del resto de competidores colocandola en una posicion relativa
superior para competir 44 ver Navas Lopez , J.E. y Guerras Martin, L.A. (2002) 7 Bueno y
Morcillo (1994) la definen como: “el dominio y control por parte de una empresa de una
caracteristica, habilidad, recursos o conocimiento que incrementa su eficiencia y le permite
distanciarse de los competidores”. Dicha posicién de superioridad sobre los competidores
ha de ser sostenible en el tiempo, pues solo asi se lograran los resultados para la organizacion.
Todo esto debe lograrse con el talento humano, el recurso que da vida a los procesos y
tendencias que emergen en un mercado hacia el quiebre derivando a un grado de
competencia disruptiva, de ruptura, pero el encargado no es la tecnologia, es simplemente el
humano quien logra establecer la conducta en la que miles de individuos responden con

lealtad hacia la marca en un mundo global con mercados en bienes y servicios diversos.
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Caso de Ejemplo Final de Trabajo de Grado/Tesis: ‘ ‘
AKRON S.A (KUNAN S.A)

El negocio de toda empresa se centra no solo en hacer clientes, sino en mantenerlos y
maximizar su rentabilidad, o dicho de otra forma, su fidelizacion es la base del éxito del
negocio. En los dltimos tiempos se ha virado en el modo de vincularse con los publicos.
Tradicionalmente la relacién que unia a empresas y clientes era transaccional, hoy en dia,
ese modelo no aplica si se busca una fidelizacion. Se comprendié que el cliente es el
protagonista en todo el proceso, con lo que el vinculo comenz6 a ser més bien relacional.
SCRM (Social Customer Relationship Management) esta orientado a afianzar esa relacion
ya que es una herramienta de negocio enfocada a gestionar el vinculo con los clientes para
optimizar su valor a largo plazo. Brinda la posibilidad de generar estrategias tanto en la
preventa, venta como en la postventa, a través de acciones concretas procesando la
informacidn de esos clientes. Por lo que demostrare como una empresa de Argentina situada
en la Provincia de Cérdoba incorpor6 SCRM para potenciar su negocio por intermedio de
$Kunan S.A.

Caso AKRON

Dicho caso corresponde a la empresa Akron de San Francisco -Coérdoba, Argentina; la cual
produce y comercializa maquinaria agricola de ultima generaciéon destinada a tareas de
cosecha, post cosecha y siembra con prestacion a nivel internacional. Su objetivo es brindar
una atencién personalizada al cliente y estar a la vanguardia para optimizar sus procesos y
productos.

La empresa presentaba la necesidad de mejorar y potenciar el CRM con el que contaba, cuyo
disefio estaba orientado a oportunidades de negocio -preventa, al contacto con clientes y sus
cuentas; también contaban con un flujo de trabajo que iba desde los pasos comerciales hasta
la coordinacion con las etapas iniciales de fabricacion -venta. Dicho modelo de CRM que
prestaban traia consigo limitaciones en la préctica ya que no poseia customizaciones 0
adaptaciones funcionales a su negocio. Asi mismo, carecia de un acompafiamiento eficaz del

prestador del servicio.

34 Somos una empresa argentina de Tecnologia que inicié el 2004. Como expertos en 1T, buscamos facilitar a las
organizaciones la adopcidn e implementacién de tecnologias para que sean capaces de dar respuestas agiles e innovadoras
a la creciente y dinamica demanda del mercado. La Industria 4.0 y la transformacion digital estan revolucionando la forma
en que se crea valor en todas las industrias y esto plantea un gran desafio para todas las organizaciones. “Facilitamos la
vida a las organizaciones con tecnologia”
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En conjunto con el cliente, luego del relevamiento y diagndstico de la situacion que llevo a
cabo Kunan S.A, se convino un ajuste del CRM, proveyendo de SCRM con customizaciones

especiales en cada etapa del negocio, por ejemplo:

En la etapa de Preventa:

e El ajuste del CRM a etapas como marketing, campafias y otras acciones especificas de la

empresa como organizacion de exposiciones, destinadas a vincularse con el cliente potencial.

En la etapa de Venta:

e La creacion de una seccion donde la empresa pueda volcar informacidn necesaria acerca

de requerimientos de la maquina, la cual permite conectar con otras areas como produccion.

En la etapa de Postventa:

e Creacion de seccion que vincula clientes con maquinas entregadas y su seguimiento ante
posibles inconvenientes. Por ejemplo una seccidn para situaciones donde se certifica que el
producto entregado no cumplia con estandares de eficiencia. Y a su vez su conexion con
otras areas de la empresa, como calidad. Entre otras customizaciones que se acuerdan y
ajustan a las necesidades de cada empresa. Ademas, las actividades de mejoras estan
enfocadas bajo el concepto de ‘CRM Evolutivo’, la cual es una modalidad de trabajo que se
retroalimenta permanentemente una vez puesto en marcha, analizando cada tarea a realizar,

su complejidad, prioridades y plazos.

A partir de la implementacién de SCRM se potencio cada etapa de negocio -preventa, venta
y postventa- y se unific6 el proceso, logrando que todas las areas de la empresa trabajen
integradamente. Pero sobre todo, permiti6 una fidelizacién de los clientes a Akron, ya que
una atencion enfocada en las necesidades de estos y su seguimiento colabor6 en la creacion
de vinculos fuertes y defensores de marca.

/7~ AKRON"

TECNOLOGIA GANADORA
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Imagen 1:https://exportargentina.org.ar/companyimages/1613568799670.png

Imagen 2:https://play-
Ih.googleusercontent.com/O2UH5n4uW43xj4X2VHVRGezaNnJmDvaYRavwat2YT dgZrXfsbu 3

fUALbSKO-rBsFM

Conclusion:

Finalmente, partiendo del caso de ejemplo final del modelo CRM vy las propuestas realizadas
durante a lo largo del caso, se pretendié por una parte reflejar las tendencias tecnolégicas y
ejemplos de éxito de empresas nivel PYME en la Argentina, destacando sus servicios y su

atencion para la satisfaccion del cliente.

Por consiguiente se reflejé que la importancia dentro de dicha linea tematica, es que para
Ilegar a nuevos clientes y mantener una relacion duradera para con ellos, no es el de acceder
e incorporar soluciones tecnologicas complejas informaticas, sino que es saber que necesita
y que se pretende lograr con la implementacion de un CRM. Los fuertes lazos del marketing
relacional, como éxito, radica en la concentracion méaxima de los esfuerzos de las
organizaciones, los medios electrénicos se han convertido en facilitadores de la

comunicacion y relaciones con empresas y clientes.

Para desarrollar efectivamente estas relaciones, es importante que las empresas dispongan
de informacidn sobre sus clientes, que se organice en bases de datos y que sirva para la
implementacién de estrategias de comunicacién orientadas a las necesidades y deseos de

estos. A este proceso se le conoce como CRM o gestion de las relaciones con los clientes.

Una maquina puede hacer el trabajo de 50 hombres normales. Ninguna maquina puede
hacer el trabajo de un hombre exitoso.
Elbert Hubbard
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CONCLUSIONES

Un CRM Estratégico con una etapa de formulacién y analisis contundente basado en
datos del cliente presenta una probabilidad de éxito elevada.

Las necesidades de las organizaciones nivel PYMES quedan expuestas a sus
tendencias que reportan en las encuestas formuladas por las consultaras en Argentina,
para sus clientes, los desvios producidos y no destacados, de incorporar tecnologia
en su estructura y estrategia organizacional.

A la hora de analizar la Estrategia de SCRM da lugar a que la implementacion de un
CRM mejora significativamente su estrategia organizacional y estimula a una
sinergia positiva en el departamento de Marketing y Comercializacion.

La gama amplia de softwares en el mercado deja fundado el poder de alcance que
presentan como solucién y mejora en la toma de decisiones, un CRM.

Como dicho proceso es dindmico, lo que hoy fue y es; quizas para el mafiana no
sirva, es decir que el estudio y andlisis de los sistemas de gestion de clientes deben
estar actualizados dia a dia y afios tras afios, para refundar la ventaja competitiva.

El demostrar datos estadisticos y casos de éxito, manifiestan que las organizaciones
no incorporan un sistema de tal magnitud, no por el hecho de que no sirvan para su
tipo de estructura o estrategia, sino que se da un profundo desconocimiento en
materia de gestion de clientes, y la presente permite ampliar la capacidad de vision y
respuesta para incurrir a un CRM adecuado.

Es notable el aumento en Argentina durante la pandemia del COVID-19 del afio
2020, de la incorporacion de sistemas de informacion y relacion con los clientes
apuntando hacia la mejora continua y poner en el centro a los clientes, asi
permitiendo ofrecer bienes y servicios de la mayor calidad a un mejor precio.
Deben de aprovechar todas las mejoras de la implementacion de un sistema CRM,
ya que al margen de obtener beneficios econdmicos, apareceran las ventajas

intangibles luego de su implementacion, la lealtad de sus clientes.

Pues bien, en el analisis realizado en el presente trabajo de Estudio de caso hemos

contrastado las anteriores afirmaciones respecto al CRM. EI CRM constituye una
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estrategia de negocio facilitada por las **TI, hemos observado que para que la-
iniciativa tenga éxito y constituya una fuente de ventaja competitiva, debe
producirse, en primer lugar, un cambio a nivel organizativo.

Las PYMES son el motor de las grandes empresas, por lo que dirigir un analisis hacia
las pequefias y medianas empresas de Argentina, es el inicio de visibilizar al mundo
de las intenciones y magnitud que estas presentan en la economia. JOvenes
profesionales conjunto a grandes emprendedores con pasion que deciden apostar para
contribuir con esfuerzo y trabajo dia tras dia el bien estar de la comunidad.

El incorporar procesos vinculados a los clientes permite estimular el proceso
competitivo e innovacion de las empresas poniendo en juego la creatividad del
mercado con el echo sano de que compitan con las mejores practicas y estandares de
calidad, sobresaliendo una de las otras y asi generar un ciclo de mejora continua y un
mecanismo de circulo virtuoso en el que para sobrevivir en un mercado altamente
competitivo, deben de apostar a la seleccion de los mejores talentos humanos, la
incorporacion y la reinversion en sus instalaciones, el provocar ruptura de tendencias
obligando a los lideres de mercado acentuar sus unidades de negocios, ajustar los
productos que ya no responden las demandas, nuevos procesos de mercadotecnia y
fusién entre lo digital y analdgico (Tienda virtual o fisica) respondiendo a los
segmentos en los que los individuos se encuentran, el nuevo posicionamiento
centrado en la estrategia competitiva eficaz de los negocios. El citar un majestuoso
textual de Jack Trout y Steve Rivkin en su titulado “El nuevo posicionamiento”, deja
en claro la terminacion de un Marketing de laboratorio, que solo se basaba en la
satisfaccion del cliente, siendo que hay miles y centenas de empresas que ofrecen el
mismo o similar producto y/o servicio, satisfacer al cliente no es una distincion, es
una necesidad. Quizas nos sirva para ingresar al campo, pero luego debemos jugar
bien y meter goles. Hoy en dia el posicionamiento es en el de la mente de su cliente,
su competencia y su mente como empresa. Es decir, que estamos ante un triangulo
amoroso: Empresa / Clientes / Competencia. Mucho se puede decir de laboratorio,
pero lo importante es lo que dejan cicatrices, los que en la realidad emplean una
guerra por fundar las tendencias hacia “Nuestros Clientes y potenciales”, pero que

decir de “Nuestros Potenciales y Nuestros clientes”, un cambio de paradigma que

3 Tecnologias de informacion
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quizés logre interrogantes que al ocaso tendrén respuesta del inicio de un nuevo ideal.
¢Es muy distante el pensar en Nuestros potenciales y luego en nuestros clientes?; si
al fin los que alguna vez fueron al inicio de nuestro negocio/empresa los potenciales
que en el hoy forman parte Nuestros clientes, ;serd que debemos conquistar el
corazon de aquellos y poner la mira en los potenciales?; ya que el clico de calidad y

mejora en la innovacion no las perderan “nuestros clientes existentes”, las obtendran

nuevos, aquellos nuevos que despertamos su lealtad.

https://laboratorio.latercera.com/wp-content/uploads/2020/11/L os-fundamentos-del-CRM-scaled-

900x600.jpg
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Conclusion Reflexiva Final

El poder competitivo, el valor agregado, la optimizacion de las ventajas distintivas, el liderar
el mercado, contiene una simple formula que en su aplicacién matematica resulta ser la mas
compleja y dificultosa algebraica, ya que en las letras poner en el centro al cliente no insume
dificultad, mientras que en su resolucion no se comporta con el proceso disparador de la
realidad, produce el desaparecer de las organizaciones, no en su estandar de produccion o la
desintegracion de la instalacion fisica, sino en la mente del consumidor. El posicionamiento
ocupa el valor que le reporta nuestra marca en su mente, el pensar vinculados estilos de vidas
que hacen que el bien o servicio este en él, en ocasiones especiales, particulares, familiares,
de amistad, sin saber el por qué, si logramos aquel ingrediente secreto, el de que nuestros
clientes escojan nuestra marca y sean el mejor defensor de esta y que lo incorporen en su
estado emocional, es el indicador medible de que nuestro trabajo obtuvo el resultado
esperado. El cliente nos marca el ritmo de las tendencias y cambios de consumo, y en ello
debemos de trabajar en una aplicacién real de formula matematica, que es la de brindar
nuestros esfuerzos hacia nuestros “Clientes”, nada mas que con el apoyo del talento humano
y de herramientas de gestion CRM, el perfil de todas las grandes empresas pero que no todas
lo han de aplicar, por lo cual el poder de cambio y liderazgo esta en manos de adoptar, captar,
reaccionar y dar capacidad de respuesta a lo que sucede en el mundo de nuestros clientes.

El haber llevado a cabo el Estudio de caso en materia de trabajo final de grado, es gratificante
y demostracion de que el esfuerzo, la pasion y la formacion obtenida, tendra el objetivo de
base obtener el titulo de grado y de aqui en mas volcar la profesionalidad hacia un continuo
de mejoras del perfil de Licenciado en Administracion, dando respuesta y capacidad de
vision para la toma de decisiones en las organizaciones, siempre con el valor que lleve como
estudiante y futuro profesional, de poner al Individuo profesional y al Cliente delante del
resto, comprender su percepcion y pensamiento inconsciente en la eleccion de marcas que
conforman el lazo afectivo incondicional, es por ello, una vez mas repito, que el trabajo que
Ileve a cabo es mi autorrealizacion como broche final de una etapa que se cierra, solo para

el pequefio gran empujon de un infinito de vivencias que esperan.
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Anexo |I:

Nota periodistica al creador de la compafiia de Servicio CRM Finnegans

Cuando Blas Bricefio, creador de la marca y empresa, leyé ‘Finnegans’, una de las obras
mas revolucionarias del reconocido escritor James Joyce, ya tenia en mente que algo iba a
tomar de ese escrito de su autor preferido, tan valorado por los criticos. Luego de terminar
la carrera de Licenciatura en Computacion en Exactas de la UBA y haber empezado la
carrera de Letras en Puén, Bricefio comenzd su suefio en 1992 con la creacion de una
empresa que acerca a las compafiias soluciones de gestion de sus negocios mediante una
digitalizacion que reformula y optimiza sus procesos.

“A partir de la idea de desarrollar aplicaciones de gestion de negocios para empresas, tenia
clientes que me pedian eso, trabajaba como programador independiente, hice algunos
proyectos anteriores con amigos de facultad, pero decidi focalizarme en desarrollar un
producto, dejar de hacer software a medida, como servicios”, explica en su entrevista con
Multitaskers el propio Briceio que, ademas, agrega que comenzo6 solo y en el afio 2002 “se
sumo6 como socio un colaborador desde sus inicios, Matias Tiscornia, que empez6 como
programador y hoy es director de producto”.

Pasion por la tecnologia

Fue asi como, 25 afos después, luego de haber invertido U$ 10.000 para “equipamiento y
estructura” y “miles de horas de trabajo de inversion personal para lograr la primera version
inicial”, segiin confianza el propio CEO, hoy su empresa proyecta una facturacion de U$
5.500.000 para 2017 y atiende a mas de “2.500 clientes de diversos tamafios, la mayoria en
Argentina, muchos en paises de Sudamérica”.

Este crecimiento fue provocado por un conjunto de factores que incidieron favorablemente.
Para el caso de Finnegans, el licenciado en Computacion en Exactas remarca que “la pasion
por crear software y por la tecnologia” fue un habilitador de negocio. Bajo esta linea, amplia
en su entrevista con Multitaskers, la importancia que tuvo la “necesidad de mercado” que
acompaid, de a poco, a sus propuestas: “La explosion del uso de software desde la nube,
donde reside nuestra mayor clientela, estando nosotros preparados para tener presencia, nos
permitio acelerar el crecimiento”. Por otra parte, sobre las herramientas para expandirse,
afirma que el internet “es la principal fuente de difusion” y agrega que trabajan “dia a dia en
la presencia en redes y medios digitales”.

Intuicién v creatividad

Al tener que definir de qué manera lleva adelante su negocio, Bricefio remarca que, desde
1992 hasta hoy, se basé en dos formas fundamentales para describirla: Intuitiva y creativa.
Bajo esta perspectiva, asegura que es una buena combinacion, “a la que agregaria
capacidades de armado de equipos creativos, y concentracion en el foco de negocio”. A la
hora de ofrecer un consejo a los emprendedores, el experto comparte que “la pasion por
hacer” es el tobogéan para emprender “en el rubro que sea”. Después, agrega que tanto la
persistencia como la “tolerancia a fallas y dificultades externas”, son puntos importantes a
tener en cuenta. “El emprendedor esta solo, y se pierde muchas veces. Saber elegir, saber
sostener las elecciones”, resalta.
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Como cierre, al referirse a las oportunidades y desafios que hay en Argentina para invertir,
asevera que en la tecnologia “hay tanto para hacer que es cuestiéon de ponerse a hacerlo”.
Bajo esta linea, fundamenta que las necesidades de profesionalizacion de las pymes y las
empresas en general, “permiten imaginar qué servicios o productos para ese mercado deben
tener mucha cabida”. Entre los ejemplos, Bricefio seiala que tanto el Marketing digital como
la Inteligencia Artificial, son “practicas en la que la demanda siempre va a superar a la
oferta”. Sumados a estos, finaliza, esta también los agronegocios y la energia, “los puntos
fuertes del pais”.

Caso de ejemplo 1: Conmil

Con més de 20 afios de presencia en el mercado argentino representamos a marcas de primera
categoria mundial. Nuestro compromiso es acercarle a la comunidad médica tecnologia de
avanzada, nuestro liderazgo radica en la seleccion de la mejor y mas avanzada tecnologia
disponible en el mundo. A nivel nacional representamos a compafiias de reconocimiento
internacional: Hill-Rom, Welch Allyn, Schiller con servicio de post venta y servicio técnico

“Elegimos Finnegans porque fue la que mas cumplié en todos los aspectos: CRM, manejo
de inventarios y reportes”.

Veronica Pulizzi
Gerente general
Conmil

https://www.finnegans.com.ar/site/soluciones/crm/

+conmil

https://conmil.com.ar/?qgclid=CjwKCAjwy7CKBhBMEiIwAOEb7avNRIgjHLV8IhVjpCuO-
INwCaPP4CWLIFIRXFcEFmI-D1k5JccgDpmBoCCNOQAvVD BwE
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Anexo 11
Caso de éxito 2“Prentech”

“Es el tnico software para Pymes que tiene lo que yo necesitaba”

El nicleo de negocio de la empresa Prentech es la distribucion de desfibriladores Philips, ya
que hace afios se convirtid en distribuidor oficial de esa marca para Argentina,

particularmente en esa linea de productos.

Ademas, brinda capacitaciones en maniobras de RCP o en la utilizacion de desfibriladores

externos automaticos.

Sin embargo, hoy no hablaremos de sus productos o servicios que ayudan a salvar vidas,
sino del software que le da aire a su gestion interna: TACTICA CRM & ERP.

Al buscar un sistema de gestion, las empresas suelen plantear prioridades: que sirva para

cotizar, que permita controlar el stock, que contemple la agenda de todos los empleados, etc.

En el caso de Prentech, la busqueda se enfoco en una caracteristica infaltable: “La condicion
excluyente que puse era que el sistema debia tener el correo electronico integrado y enlazado

a los contactos de todas las empresas”, dice Ratl Sanchez, titular de la firma.

A partir de ahi aparecieron opciones, pero solo una resulté adecuada para las posibilidades
de una Pyme: “Esa caracteristica la encontré sélo en sistemas grandes y caros, y en
TACTICA CRM & ERP. Este es el unico software para Pymes que tiene lo que yo
necesitaba. Eso, sumado a una buena referencia de una empresa amiga que ya lo utilizaba,

me convencid.”

UN PROCESO

Después de incorporar el sistema, lo que siguié fue un proceso l6gico: empezaron por
emplear médulos relacionados al manejo de agenda, los contactos y la generacion de

cotizaciones, siguieron con la facturacion y la remision, después llego el turno del stock...

Y finalmente, ahora la empresa se encuentra en la etapa de importar masivamente los
potenciales clientes que generan a través de distintas herramientas de marketing, para

después brindarles un seguimiento comercial a través del programa.

UN ANALISIS
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Todo ese conocimiento y experiencia permiten que hoy Raul pueda hacer un andlisis sobre

las caracteristicas del sistema que él considera mas valiosas:

BASE DE DATOS CENTRALIZADA

“Nosotros generamos nuevos contactos de gente interesada en lo que hacemos y todo queda
centralizado y enlazado en el software, con las llamadas, los correos, los mensajes por chat
con cada persona, etc. El punto fuerte del programa es la base de datos que te permite

gestionar”.

SEGUIMIENTO A TODO

“Es un sistema muy poderoso. Te permite darle seguimiento a todo, no sélo al cliente sino
también a los vendedores. Y eso no se trata de controlar, sino de ver si las acciones que

desarrollamos son eficaces o hace falta corregir algo™.

TRAZABILIDAD

“La trazabilidad de productos que puedes tener con el sistema nos sirve mucho. Hoy puedo
ver el camino de un producto desde que ingresa a la empresa hasta que llega a manos del

cliente”.

https://www.tacticasoft.com/casos de exito/es-el-unico-software-para-pymes-tiene-lo-yo-

PRENTECH

SOLUCIONES DE INGENIERIA

https://41c72d7c6574d4226719-
789dafa851faf0d92781a99ach7de78a.ssl.cf2.rackcdn.com/prentech_i5_a81bd699f8d0a5¢ch300a64f
060b905f0.jpg

necesitaba/

Conclusion:

Al ver el caso de ejemplificacion, podemos observar como las PYMES han de adoptar aun
mas las tendencias de CRM hacia un camino de ciclo de mejoras continuas poniendo en el
centro a sus clientes, donde en paginas siguientes se fundard en datos y evidencias
cuantitativas, el nivel de adopcion de las tecnologias de informacion por parte del sector

PYME en Argentina. (Desarrollo en paginas 38/39 inclusive)
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