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1 Definiciones/Conceptos

1.1 Customer Relationship Management (CRM)

Del inglés que traduce Gestion de las Relaciones con el Cliente, es comunmente

asociado solo con los sistemas que apoyan ésta gestion.

1.2 Estrategia CRM

Filosofia y estrategia de negocios de la organizacion soportada en las politicas,
procesos, el servicio al cliente, entrenamiento de empleados, mercadeo, los
sistemas Y la gestion de la informacién. Disefiada para incluir a los clientes en
una interaccion colaborativa para mejorar las relaciones y proveer beneficio

mutuo. Se resume en tres pilares Procesos, Gente y Tecnologia.

1.3 Life-Time Value (LTV)

Valor presente de los ingresos futuros generados por un cliente, se utiliza para
conocer la rentabilidad de un cliente o cliente potencial, comparandolo con la

inversion que hace la organizacion por mantener la relacion con el cliente.

1.4 Cross-selling

Ofrecer otros productos o servicios a un cliente basado en sus compras

anteriores

1.5 Up-selling

Ofrecer productos o servicios complementarios que incrementen los beneficios
del cliente, actualizaciones, mejores planes de servicio al cliente o mejoras al

producto.

1.6 B2B

(Business-to-Business) Se refiere a las transacciones efectuadas entre

empresas. Empresa a empresa.



1.7 Open Source

Cdédigo abierto (Open Source) es el término con el que se conoce al software

distribuido y desarrollado libremente.

1.8 ERP

Los sistemas de planificacion de recursos empresariales, o ERP (por sus siglas
en inglés, Enterprise resource planning) son sistemas de informacion gerenciales
gue integran y manejan muchos de los negocios asociados con las operaciones
de produccion y de los aspectos de distribucion de una compafiia comprometida

en la produccion de bienes o servicios.

10



2 Introduccion

La gestion de los clientes ha tomado cada vez més importancia durante la Ultima
década y en los ultimos 5 afios paso de ser opcional a practicamente obligatorio
para cualquier empresa sin importar su tamafio o sector. Especialmente en
Colombia esta tendencia se ha visto marcada por dos caracteristicas que han
demorado la adopcién general por parte de las organizaciones: 1. CRM se
entiende como un sistema de informacion y no como una estrategia de toda la
organizaciéon. 2. Hay una creencia errada, en parte soportada en la primera
caracteristica, que CRM es para compafiias grandes que tienen los recursos para

adquirir los sistemas.

Este trabajo pretende presentar una metodologia orientada a implementar la
estrategia CRM en las pequefias y medianas empresas, donde puedan entender
gué es CRM, para qué sirve, como implementarla exitosamente y al alcance de los
recursos de estas organizaciones basado en el caso de éxito de la implementacion

de la estrategia en la empresa ilimitada S.A.
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3 Alcance

El proyecto de implantacion de la estrategia de CRM en las areas de mercadeo y

comercial de ilimitada se realizé durante el segundo semestre de 2009 y el primer

semestre de 2010, y comprendio:

Implementacion de la herramienta Microsoft Dynamics CRM
Personalizacion de campos

Creacion de workflows que respondan a los procesos definidos por la

compafia
Indicadores para monitorear los procesos y soportar la toma de decisiones
Optimizacion y automatizacion de los procesos de mercadeo y ventas

Base de datos centralizada con la informacién y correspondencia de los

clientes

Capacitaciones a las personas involucradas en los procesos de mercadeo y

ventas
Capacitaciones en el manejo de la herramienta Dynamics CRM
Capacitaciones en estrategia CRM para lograr el enfoque al cliente

Cronograma del proyecto
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4 Objetivos

4.1 Generales

Implementar la estrategia CRM en las areas de mercadeo y comercial
Optimizar y estandarizar los procesos de mercadeo y ventas
Centralizar la informacién y correspondencia de los clientes

Revisar y definir indicadores que permitan monitorear los procesos de

mercadeo y ventas

Implementar la herramienta Microsoft Dynamics CRM 4.0 para las areas de

mercadeo y comercial

Presentar una metodologia para implementar la estrategia CRM bésica en
pequefias y medianas empresas de forma que se minimicen los riesgos de
implementacion, se obtenga un panorama claro de las etapas requeridas
para lograrlo e integrar el enfoque en el cliente como parte fundamental de la

cultura organizacional.

4.2 Especificos

Evaluar los procesos actuales de mercadeo y ventas para determinar las
posibles optimizaciones que puedan ser implementadas de acuerdo al
enfoque en los clientes, las mejores practicas y la herramienta Microsoft
Dynamics CRM (Dynamics CRM).

Definir y disefar las transformaciones e interfaces necesarias que permitan
la migracion de la informacion actual de los clientes a Dynamics CRM, y
logren la integracién con los demas sistemas de informacion existentes en
ilimitada S.A.

Revisar, automatizar y/o modificar los indicadores de los procesos de

mercadeo Yy ventas de forma que se puedan calcular y medir en tiempo
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real, ofreciendo informacién oportuna para la toma de decisiones a la alta
direccion

Definir nuevos indicadores que permitan obtener nueva informacion que
apoye la toma de decisiones y pueda ser utilizada para lanzar nuevas

campafias de mercadeo, y ofrezcan un mayor conocimiento de los clientes

y tendencias de compra.

Trabajar en equipo con el area de Tl para lograr la implementacion técnica de

la herramienta Dynamics CRM.

Personalizar y crear los campos necesarios para capturar la informacién de

los clientes y de los procesos de mercadeo y ventas.

Definir y crear los flujos de trabajo (workflows) necesarios para mapear los
procesos de mercadeo y ventas en la herramienta Dynamics CRM.

Entrenar y capacitar a las personas involucradas en los procesos de
mercadeo Yy ventas, en la estrategia CRM apoyados en el uso de la

herramienta Microsoft Dynamics CRM.

Aplicar de manera integral los conocimientos y habilidades adquiridos en los
diversos cursos de la carrera y con proyecciones hacia la creatividad vy el

inicio de actividades investigativas.

Realizar un trabajo disciplinario, continuo, coherente e innovador en la
definicién, andlisis y solucién de un problema particular, bajo la supervisién

de un asesor
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5 Contexto de la estrategia CRM

5.1 (Qué es?

CRM es una filosofia y estrategia de negocios de la organizacién soportada en
las politicas, procesos, el servicio al cliente, entrenamiento de empleados,
mercadeo, los sistemas y la gestion de la informacion. Disefiada para incluir a
los clientes en una interaccion colaborativa para mejorar las relaciones y
proveer beneficio mutuo. Se resume en tres pilares Procesos, Gente y

Tecnologia, y permite:

e Conocer todo sobre el cliente: recolectar, analizar y actuar para maximizar el

LTV de las relaciones.

e Tener una vision unificada de la informacion del cliente en tiempo real desde
todas las interacciones del cliente con la organizacion y todas las fuentes de
datos dentro y fuera de la organizacion. Esta vision unificada debe permitir a
los empleados tomar decisiones rapidas pero aun asi informadas sobre

todos los aspectos del negocio.

e Reducir costos y aumentar la rentabilidad al aumentar la lealtad del cliente.

CRM se puede definir también como un proceso donde se planea, desarrolla y
se define el conjunto de actividades necesarias para alcanzar la meta de
entender y conocer a cada uno de los clientes de la organizacion, identificando
los diferentes tipos de clientes tanto en términos del valor que traen a la

empresa, como de las necesidades y expectativas que tienen frente a ella.
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5.2 Pilares

Los tres pilares de una iniciativa de CRM exitosa deben converger
necesariamente en el cliente, pues sin éste Ultimo la estrategia no tendria

ningun sentido.

Cabe resaltar que si uno o varios de estos tres elementos no es sélido, la
estructura de CRM se derrumbara lo que traera el fracaso de la implementacion

de la estrategia en la organizacion

5.2.1 Personas 50%

Son el principal componente de la estrategia y quienes le dan el significado a la
estrategia de CRM. Desde la alta direccion hasta los niveles inferiores de la
organizacion deben apoyar y creer en la iniciativa para lograr un verdadero
enfoque en el cliente. La gestion del cambio es fundamental para lograr un
cambio real que impregne toda la organizacion, sobre todo se debe alcanzar
cambiar la mentalidad de las personas en la percepcion del impacto de
cualquier tarea o actividad realizada en la satisfaccion de los clientes. Este es
uno de los factores claves de éxito. Cuando se alcanza este cambio en la
concepcion organizacional se logra entender a los clientes como la razén de
ser de la compafiia y por lo tanto los productos, procesos, servicios y

estrategias giraran entorno a estos.

Con el tiempo la nueva concepcion se integra a la cultura organizacional donde
servir a los clientes es prioritario, y los procesos y productos se modifican o se
desarrollan teniendo este objetivo lo que trae como resultado el aumento de la

lealtad y satisfaccion de los clientes.

La gestion del componente humano es quizas la parte mas delicada en una
implementacion de la estrategia CRM, pues consiste en generar una serie de
adaptaciones y cambios internos que afectan directamente la cultura
organizacional, y la direccionan a la generacion de mayor valor para los

clientes.
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5.2.2 Procesos 30%

Son el componente l6gico relacionado con los procesos de negocio de una
empresa, los cuales deben ser redisefiados para impulsar y soportar la
iniciativa CRM, a menudo desde un contexto que responda a la necesidad de
mejorar un proceso en particular con el Unico objetivo de prestar un mejor

servicio y generar mayor valor al cliente.

Los tres principales procesos dentro de las organizaciones cuyo foco
fundamental es el cliente y generan el mayor impacto son: el proceso de
mercadeo, el proceso de ventas y el proceso de servicio al cliente o servicio
post venta. A lo largo de cada uno de estos procesos existe una serie de
interacciones entre el cliente y la organizacion, las cuales combinadas,
generan lo que se conoce como la experiencia del cliente. La clave para la
estrategia CRM es hacer que el cliente tenga una “vision global” de su
proveedor y una experiencia coherente, es decir, que para €l sea transparente
e indiferente con quién realice la interaccion, ya sea con mercadeo, ventas o

servicio, para esto se utilizan los diferentes tipos de canales de comunicacion.

Es fundamental, para la estrategia CRM, que exista una alta integracion entre
los tres procesos 0 areas de la organizacion que interactian con los clientes.
De no ser asi, se generan experiencias fragmentadas donde la organizaciéon
puede perder grandes oportunidades de negocios. Ademas de esto debe
existir conectividad con todos los demas procesos o0 areas de la organizacion
de manera que la informacion de los clientes pueda ser compartida y conocida

en toda la compafiia y asi tener una organizacién centrada en el cliente.

Por ultimo, como se dijo anteriormente la estrategia CRM no se centra
Unicamente en los procesos que tienen una relacion directa con el cliente, es
necesario tener en cuenta todos los demas procesos de la organizacion pues
bien sea directa o indirectamente éstos también hacen parte de la experiencia
del cliente y si hay una falla o un cambio en la interaccion el esfuerzo realizado

por los tres principales procesos sera en vano.
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5.2.3 Tecnologia 20%

Es el componente que menos preponderancia tiene sobre la estrategia CRM y
estd relacionado con la infraestructura y el soporte informético. Las
tecnologias de informacién juegan un papel central al momento de administrar
las relaciones con los clientes brindando la infraestructura y el apoyo
necesarios para respaldar el flujo de la informacion o sistema de informacion
de la estrategia, sin embargo tener la Ultima tecnologia y los mejores sistemas
de informacion sin articulacién con los otros dos pilares lleva a costos y
esfuerzos en vano. Dentro del componente tecnoldgico se pueden incluir todas
aguellas herramientas de hardware, software, almacenamiento, y redes que
soportan, procesan y transmiten informacién en el interior y hacia el exterior de

la organizacion.

Estas herramientas se utilizan para cumplir con un conjunto de tareas dentro
de la estrategia y se clasifican en tres grandes grupos: Operativo, Analitico y

Colaborativo.

Las empresas deben seleccionar la tecnologia adecuada para conducir estos
procesos de mejora, entregar los datos o informacién suficiente y correcta a
los empleados, y ser facil de operar para evitar el rechazo por parte de los

usuarios.

Hay muchos componentes tecnologicos del CRM, pero pensar en CRM
exclusivamente desde un punto de vista tecnolégico es un error. La mejor
manera de pensar en CRM es como un proceso que ayudard a reunir a un
monton de piezas de informacion sobre clientes, ventas, efectividad del

mercadeo, la respuesta y tendencias del mercado.
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5.3 ¢Qué se espera?

Aumentar los margenes de ganancias y utilidades

Obtener una ventaja competitiva

5.4 La promesa

Conozca a sus clientes y tratelos de forma Unica
Establezca relaciones personales con sus clientes

Crear un grupo de clientes fieles y altamente rentables

5.5 ¢Por qué hacer CRM?

Aumentar retencién y fidelidad de los clientes
Ventaja competitiva con un servicio al cliente superior

Habilidad de reaccionar rdpido a cambios del mercado y adaptarse a las
necesidades del cliente

5.6 Principales retos

La mayoria de compafiias no tiene la informacion necesaria sobre sus

clientes para establecer relaciones cercanas

CRM requiere que las compafias entiendan y definan su mercado orientados
en el cliente, esto es dificil porque la mayoria esta orientada a los productos o

las finanzas
Cambiar el pensamiento de entregar un producto a servir un cliente

Cambio radical en la cultura organizacional que da nueva forma a las ventas,

mercadeo y servicio al cliente

Las compafias ven CRM solo como un software, éste es solo un habilitador,

una herramienta

Medir y gestionar la rentabilidad del cliente
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No conocer quiénes son los clientes

No saber cudles clientes son mas valiosos y requieren atencion especial

No saber por qué los clientes dejan a la compaiiia

5.7 Fases de CRM

e Adquirir nuevos clientes a través de la innovacion

e Aumentar la rentabilidad de los clientes existente haciendo cross- selling y

up-selling

e Escuchar y responder a los clientes y crear barreras de salida para retenerlos

rentables de por vida
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6 Metodologia propuesta
e Implementar por fases para lograr ROI
e Enfocarse en puntos a mejorar especificos
¢ Alcance relativamente reducido, metas modestas
e No tratar de transformar todo el negocio

e Enfocarse en maximizar el LTV de las relaciones con los clientes

6.1 Darse cuenta

Durante la primera etapa de la metodologia la empresa "se da cuenta" o
reconoce que para continuar su crecimiento y potenciar el valor generado a sus
clientes debe implementar la estrategia CRM. Esta etapa se desarrolla diferente
en cada organizacion, ya que puede iniciar por la recomendacion de un asesor
0 consultor, como propuesta de uno o varios de los empleados, entre otras
formas. Sin embargo lo importante no es la manera como se llega a la
conclusién (saber que se necesita una estrategia) sino las acciones que inicia la

compafia.
Lo mas importante en esta etapa es:

e Apoyo total de la alta direcciéon para iniciar el proceso de implementar la
estrategia.

e Disposicidon y gestién del cambio al interior de la compafiia, esto se refiere a

dos escenarios: el cambio en los procesos y cambio de los empleados.

e Definir objetivos, requerimientos y etapas, siempre pesando en empezar

pequefio y evolucionar rapido.
e Definir el equipo del proyecto.

e Crear un plan del proyecto con el esfuerzo estimado, fechas de inicio y
terminacién de cada actividad y con metas definidas para poder controlar el

avance y los resultados.
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Estos son los ingredientes indispensables que permiten aumentar las
probabilidades de éxito en la implementacion de la estrategia CRM para

cualquier compaifiia.

6.1.1 Apoyo de la alta direccién

La implementacion de la estrategia CRM debe ser transversal a toda la
compafiia, ya que debe convertirse en parte de la cultura organizacional para
lograr un verdadero enfoque en los clientes, sin el apoyo de la alta direccion lo
mas probables es que el proyecto sea de baja prioridad en la empresa, es decir
se convierte en un proyecto que se hace cuando hay tiempo "libre" o no se
asignan los recursos necesarios y el proyecto estard condenado a fracasar.

6.1.2 Definir

Definir objetivos del proyecto para tener una meta clara y poder medir y
controlar el avance del proyecto, requerimientos y etapas: definir los
requerimientos del negocio de forma detallada y separarlos por etapas es
fundamental para luego especificarlos en actividades que se convierten en el
cronograma del proyecto, siempre pesar en empezar pequefio y evolucionar
rapido para alcanzar resultados en el corto plazo y avanzar y disfrutar de los

beneficios desde las etapas tempranas.

Nota: Para ver resultados en el corto plazo es recomendable comparar las
areas o procesos de la compafiia de acuerdo al esfuerzo que requieran para la
implementacion de la nueva estrategia y el impacto que genere incluirlas. Se
deben ordenar por la primera en forma descendente y la segunda en forma
ascendente.

6.1.3 El Equipo

Otro componente de gran importancia para el éxito de la estrategia CRM es la
conformacion de un equipo de proyecto de gran capacidad vy liderazgo al
interior de la organizacion. El equipo primario debe ser inter disciplinario que

pueda ofrecer una vision suficientemente amplia para liderar la
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implementacion. Es importante al menos contar con personas que cumplan los
tres siguientes roles dentro del equipo: un patrocinador, un facilitador y un

administrador del proyecto.

Recomendacién: Incluir personas con poder de decision sobre los procesos o
areas que se estén incluyendo en la estrategia, ademas de incluir usuarios
claves de estos procesos. También debe estar compuesto de personas con
capacidades de liderazgo. Cabe anotar que parte del equipo cambia en cada

etapa del proyecto.

6.1.4 Plan

Los proyectos de gran envergadura y alto impacto organizacional deben ser
medidos y controlados, la estrategia CRM no es la excepcién. Las cuatro
anteriores caracteristicas ayudan a elaborar el plan del proyecto que debe ser
realista y realizable preferiblemente en corto tiempo o al menos las primeras

etapas.

Ed Thompson, analista de la firma de consultoria Gartner propone tres pasos

para aumentar las probabilidades de éxito del proyecto:
e Fijar el destino

e Revisar la situacion actual

e Mapear el vigje

6.1.4.1 Fijar el destino

Definir una vision Unica, clara y transparente de lo que sera la estrategia
CRM para la empresa basada en el negocio y las necesidades de los
clientes, esto ayuda a incrementar la aceptacion de las personas. También se
deben definir claramente los resultados esperados, es decir ¢qué espera la

compaiiia de la implementacion de la estrategia?
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Los equipos que impulsan la iniciativa deben contar con tres roles
fundamentales: un patrocinador, un facilitador y un administrador del

proyecto.

6.1.4.2 Revisar la situacién actual

A partir de una evaluacion completa de las necesidades de los clientes, de la
organizacion y de iniciativas CRM pasadas (si existieron), a los participantes
se les debe preguntar lo que ellos pensaban que era preciso modificar con el
fin de entender “lo que no funciond”. Es importante tener en cuenta que las
hipotesis, el modelo de negocio y las metas de los proyectos anteriores
siguen siendo validas, aunque la ejecucién no haya sido tan exitosa como se
esperaba. Se debe tener mucha precaucion a la hora de tomar atajos en la
recopilacion de informacién para no obviar informacion importante que
obligue a replantear la estrategia a medio camino. Es una buena practica
buscar informacion de fuentes externas en primer lugar, y luego considerar la

retroalimentacion de clientes y consumidores como informacion prioritaria.

6.1.4.3 Mapear el viaje

Identificar los pasos para poder lograr la vision. Clasificar las propuestas que
generan o generaran valor al cliente y los factores de motivacion para la
lealtad del cliente. Construir procesos y sistemas dinamicos que se puedan
modificar con rapidez para responder a las necesidades de los clientes
individuales que se mueven entre los diferentes segmentos de mercado.
Revalorizar la empresa basandose en el potencial de sus clientes, en vez de
los ingresos o margenes actuales. Establecer entre tres y cinco objetivos
principales para la iniciativa CRM, ya que mas de cinco se considera
innecesario y sobre dimensionado. Por ultimo pero no menos importante es
comunicar el estado y progreso de la iniciativa a los patrocinadores y la alta

direccién a diario.
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6.1.4.4 Integracion ala organizacién

Como ya lo hemos discutido la estrategia CRM debe ser a nivel
organizacional y estar integrada e incluir las estrategias actuales de ventas,
mercadeo, servicio al cliente e incluso produccion para lograr el potencial
deseado y articular las diferentes iniciativas que hay en la empresa ya sean
parte de la experiencia del cliente al relacionarse con la empresa o la

puedan afectar indirectamente.

6.1.5 Gestién del cambio

Como se mencion6 el cambio se debe gestionar en dos escenarios

fundamentales: los procesos y las personas.

6.1.5.1 Procesos

Los procesos de la organizacion son parte fundamental de la estrategia CRM
y lo més probable es que de acuerdo a las necesidades de la organizacion,
sus clientes y el sistema que se seleccione para soportar la estrategia, se
requiera cambiar los procesos para responder a estas necesidades y ofrecer

a los clientes versatilidad y sobre todo generar valor.

El cambio en los procesos puede ser en dos sentidos, ya sea la creacién de
nuevos procesos, para responder a las nuevas necesidades u ofrecer nuevos

productos o servicios, o la modificacidon de los procesos existentes.

6.1.5.2 Personas

El componente esencial de la empresa son las personas y es imperativo que
se haga una adecuada gestion del cambio que debe incluir entre otras
cosas, entrenamiento en los nuevos/modificados procesos y los nuevos
sistemas, tener en cuenta durante la implementacion los lideres de las areas

0 procesos, explicar los beneficios que traera el nuevo enfoque, etc.

Nota: Un equipo motivado, capacitado y tenido en cuenta se convierte en

pilar de la estrategia e incluso puede incrementar la velocidad con la cual se
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completa el proyecto, en cambio un equipo sin estas condiciones puede
llevar a resultados no esperados e incluso a la cancelacion del proyecto.

6.2 Seleccionar herramienta para apoyar la estrategia

Coémo se presentd anteriormente la tecnologia representa el 20% vy las
probabilidades de éxito de la estrategia aumentaran al seleccionar una
herramienta "adecuada”, profundicemos mas en este término. Es probable verse
tentado o querer tener la herramienta de mayor reconocimiento o lider del
mercado, sin embargo ésta no es siempre la mejor decision para la compafia
por multiples factores entre ellos los costos, la madurez de la estrategia CRM en
la organizacion, entre otros. Proponemos un procedimiento que puede ayudar a

tomar esta importante decision.

Es recomendable analizar diferentes herramientas o sistemas teniendo en
cuenta la plataforma tecnolégica actual de la compaifiia, las funcionalidades, el
soporte que ofrecen, si la empresa cuenta con un area o departamento de TI, la

escalabilidad, etc.

e Open Source: Muchas Pymes se ven tentadas a seleccionar herramientas
de codigo abierto gratuitas solo por reduccion de costos iniciales, esto puede
ser un error en ciertos escenarios. Por ejemplo si la empresa tiene toda su
infraestructura basada en soluciones propietarias, puede ser recomendable
seleccionar una herramienta del mismo proveedor, ya que la integracion
puede ser mas facil, sin embargo hay herramientas gratuitas disefiadas para
apoyar la estrategia CRM que ofrecen una gran variedad de funcionalidades

y son una buena opcion.

e Soporte: El soporte post venta ofrecido por el fabricante de la herramienta es

muy importante en caso que haya problemas.

e On Premise/Por demanda: El modelo de instalacion puede ayudar a reducir
el tiempo de implementacion de la estrategia, las soluciones on premise

suelen tener un mayor grado de complejidad en su implementacion, sin
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embargo ofrecen mayor versatilidad en cuanto a personalizacion. Por otro
lado cada vez se ofrece un mayor numero de soluciones en el modelo por
demanda donde se debe pagar una mensualidad como un arrendamiento y
su implementacién es rapida e incluyen multiples funcionalidades y ventajas,
sobre todo para las empresas que no tienen un departamento de Tl dedicado
0 no quieren destinar recursos al mantenimiento de la infraestructura, aunque
las posibilidades de personalizarlas de acuerdo a las necesidades de la

organizacién son menores.

e Escalabilidad: Pensar en el futuro es fundamental en este tipo de proyectos
por esto la escalabilidad de la herramienta es importante y se refiere a la
posibilidad de crecer en funcionalidades, versatilidad, nimero de usuarios a

lo largo del tiempo.

Matriz de seleccién:

Nombre | On premise | Por demanda | Open Source | Soporte | Escalabilidad

Tabla 1: Matriz de seleccién

Nota: Crear una matriz de seleccién que incluya las caracteristicas principales y
las que diferencian a cada solucién para compararlas es un buen método.
Durante la seleccién de la herramienta siempre se deben tener presentes las
necesidades de la empresa y estas deben ser uno de los criterios mas

importante.
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6.3 Preparar la informacion

6.3.1 Definir estandares

La implementacion de la estrategia CRM puede ser una oportunidad para
definir estandares en los formatos de la informacion que la organizacion
requiere almacenar para garantizar la calidad de la informacion. Para esto es
aconsejable acoger estandares internacionales siempre y cuando generen
valor para la empresa y no representen un alto costo en tiempo o esfuerzo para
las actividades del dia a dia. También es importante tener en cuenta la
escalabilidad a futuro del proyecto, es decir integrar proyectos y estrategias
planeadas para los siguientes afios como implementar tecnologias de VolP, e-
services, redes sociales, email marketing entre otras. Presentamos algunos

ejemplos:

Teléfonos: Incluir el simbolo '+ luego el codigo internacional del pais, un
espacio, el cédigo de area entre paréntesis '( ), un espacio, humero de
abonado, opcionalmente se puede incluir una extension asi: un espacio, la letra
X', un espacio, numero de extension. Para Medellin - Colombia seria: +57 (4)
123 45 67 x 890, donde 57 es el cédigo ISO para Colombia, (4) el codigo de
area asignado a Medellin, 123 45 67 el numero de teléfono y 890 la extension
de la persona.

Cargo y departamento: Definir una lista de departamentos y cargos asociados
a estos departamentos en forma general, que permita segmentar los contactos
para campafas de mercadeo, envios de correspondencia, etc. Ejemplo:

Departamento Ventas, cargo Gerente de Ventas.

Actividad econ6mica o sector: Esta informacién puede ser importante para
segmentacion de los clientes y es recomendable definir una lista que sea
representativa para la compafia. En este caso es recomendable revisar si los
estandares internacionales o locales aplican, aunque estos pueden ser

demasiado detallados para la mayoria de las empresas.
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Nota: También recomendamos evaluar la definicion de estandares para fechas,
nombres de archivos o documentos, asuntos de e- mails, asuntos de las

reuniones (sobre todo las visitas de servicio), etc.

6.3.2 Limpieza de la informacién actual

Después de haber seleccionado la herramienta y definido los estandares para
almacenar la informacién de los clientes se debe analizar, definir y ejecutar las
transformaciones necesarias para migrar la informacién que ha recopilado la

organizacion de los clientes hasta el momento.

Dependiendo de la calidad que tenga la informacién actual, la cantidad y las
tecnologias de almacenamiento esta etapa del proyecto puede demandar un
alto grado de tiempo y esfuerzo, sin embargo la informacién del cliente juega
un papel importante en la estrategia de CRM, ya que permite segmentar los
clientes, conocer detalles importantes y tendencia de compras y pedidos para

futuras negociaciones u ofertas especialmente disefiadas para el cliente.

La informacion que se tenga de los clientes permitira llevar la estrategia CRM a
la etapa analitica donde se aplica inteligencia de negocios para segmentar a
los clientes, desarrollar productos y servicios que respondan mejor a las
necesidades del mercado, hacer cross-selling y up-selling mas efectivos y

tomar decisiones mas rapido y mejor informados.

6.3.3 Definir la informacion de los clientes que se desea tener y que sea
pertinente para la organizacién

Definir qué nueva informacion de los clientes recopilar es igual de importante a
definir los estandares y a limpiar la informacion actual, ya que futuros servicios
0 estrategias de la organizacion requieren un conocimiento de los clientes méas
alla de la informacion netamente operativa (ventas, productos adquiridos por el
cliente, informacion de contacto basica, etc.) sin embargo es crucial que la

nueva informacion sea relevante para la organizacion para generar un
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verdadero valor y evitar la pérdida de recursos. Presentamos algunos

ejemplos:

Para una compariia de construccion que se enfoca en relaciones B2B no seria
relevante conocer la fecha de aniversario de los empleados de sus clientes,
sino mas bien la fecha de fundacion de la empresa. En cambio para un negocio
de flores es sumamente importante conocer la fecha de aniversario, de
cumpleafnos y demas fechas especiales de sus clientes, ya que pueden ofrecer
descuentos y ofertas dirigidas a cada cliente en las fechas conocidas, lo que

aumentaria la probabilidad de compra.

Otros datos que pueden ser 0 no relevantes para la compafiia son:
¢ Numero de hijos

e Actividad econémica o sector

e Estado civil

e Numero de computadores

e Estrato socio econémico

e Ventas anuales

Recomendacion: Para definir si un dato es importante o no para la
organizacion se pueden hacer las siguientes preguntas: ¢para qué nos sirve?,
¢qué beneficio podemos obtener?, ¢qué valor nos genera?, ¢como lo

podemos recopilar?, etc.

6.4 Evaluar, retro alimentar y crecer

La estrategia CRM debe crecer y modificarse de acuerdo a las necesidades de
los clientes, el negocio y las demas estrategias organizacionales y debe
responder a los objetivos en todo momento, por esto es crucial evaluar la

estrategia cada cierto periodo de tiempo, retro alimentarla con las nuevas
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necesidades y requisitos y crecerla en forma articulada con los demés planes de

la compaiiia.
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7 Caso de éxito ilimitada S.A.

7.1 Definicion del problema

ilimitada S.A. requiere unificar las diferentes bases de datos (modelo isla), que
actualmente posee con la informacién de sus clientes, en una sola base de
datos que permita gestionar la correspondencia con los clientes de forma
centralizada. Ademas de poder construir listados e informes de clientes con un
perfil determinado para lanzar campafas de mercadeo mas efectivas y eficientes

(Ejemplo: ¢Quiénes son los jefes de sistemas de nuestros clientes?).

Por otro lado se requiere estandarizar al maximo los procesos de mercadeo y
ventas de la compaiia, para optimizar el ciclo de ventas, permitiendo un
monitoreo practico, oportuno y eficiente. Que habilite a la alta direccién la toma
de decisiones oportuna y rapida. Como parte del proceso de monitoreo se deben
revisar los indicadores actuales y definir nuevos indicadores para los procesos

de mercadeo y ventas.

Por ultimo, se desea disminuir la dependencia de la informacion del ciclo de
ventas, de los vendedores, para conservarla en la organizacion. También
mejorar el proceso de seguimiento a los negocios potenciales y prospectos para
aumentar la productividad de los vendedores, y de esta forma aumentar las

ventas.

7.2 Importancia del problema

La implementacion de la estrategia CRM en ilimitada S.A. es importante, porque
me permitirme aplicar los conocimientos y habilidades adquiridas en el
transcurso de mis estudios, especialmente en las materias del énfasis en
sistemas de informacion, y las relacionadas con estrategia CRM y gestion de

proyectos.

También cobra importancia el desarrollo exitoso y documentado de la
implementacion de la estrategia CRM en el sector PYME, ya que
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tradicionalmente este tipo de implementaciones soportadas en sistemas
especializados se ha dado principalmente en las grandes organizaciones.

Por dltimo, mas no menos importante es la optimizacion y mejora de los
procesos y funcionamiento de ilimitada, y la implementacién de la herramienta
Dynamics CRM que se convertird en una ventaja competitiva frente a sus

competidores y redundara en un mejor servicio al cliente.

7.3 La compaiia

ilimitada S.A. provee, desde 1986, soluciones ERP para el mercado de las
Pymes y soluciones moviles como automatizacion de la fuerza de ventas
Ventax®, ordenes de servicios Ordex® y publicidad mévil y ofrece servicios a
través de su plataforma de mercadeo multi canal MiBOX®. Hace varios afios
tiene como objetivo organizacional ser lider en servicio al cliente. Enmarcada en
este objetivo ilimitada ha incrementado los medios de comunicacion, los

servicios y los beneficios que ofrece a sus clientes:

Soporte telefénico: Una de las mayores fortalezas del area es su tiempo de
respuesta, con la promesa de que las llamadas seran respondidas antes de 50
minutos. Para lograrlo, cuenta con el Shicle o sistema historico de clientes,
software de ilimitada que se utiliza desde hace diez (10) afios y desde hace seis,
funciona con alertas que siguen la l6gica de un seméaforo, asi: durante los
primeros 15 minutos después de recibida la llamada el semaforo del Shicle esta
en verde; entre los 15 y los 40 en amarillo; y entre los 40 y los 50 minutos en

rojo.

Visitas remotas: Se trata de la posibilidad de acceder de forma remota al
equipo de un cliente, con el fin de instalar alguna aplicacion o intervenir una ya
instalada. Lo que la hace mas atractiva es su agilidad, lo cual es ideal porque
evita el desplazamiento, es un servicio inmediato, en tiempo real, muy practico y

optimiza mucho el tiempo.
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Capacitaciones: A lo largo de su historia ilimitada se ha diferenciado por el
conocimiento que imparte a los usuarios a través de los talleres de capacitacion:
cuando los clientes adquieren uno de sus soluciones, saben que tendran todo el
acompafamiento necesario para sacarle el mejor provecho, gracias al
compromiso de la compafiia con la mejora continua y el objetivo de clientes

autonomos en la utilizacion y manejo de las aplicaciones.

CoRS: EIl contrato de renovacion de software y servicios —CoRS— de ilimitada
opera como una pdéliza de seguros y de mantenimiento anual, que garantiza a
sus clientes contar con las versiones actualizadas en cada uno de los productos,
asi como asesoria y soporte oportunos cuando estos sean requeridos. Quienes
adquieren el CoRS tienen derecho a recibir todas las actualizaciones de version,
soporte telefénico, cuenta con descuentos en visitas, invitacién a conferencias y

talleres de capacitacion y prioridad en la atencion.

A finales de 2009 ilimitada decidi6é dar el siguiente paso en busca de mejorar el
servicio y las ofertas para sus clientes, implementar una estrategia CRM que
articulara los productos y servicios para responder a las necesidades de sus
clientes de forma dinamica y agil y ofrecer una mejor experiencia, este proyecto

nace de esta decision organizacional.

7.4 La estrategia CRM

Para garantizar el éxito de la estrategia desde el principio la alta gerencia estuvo
involucrada en todas las etapas del proyecto: definiendo la vision, los resultados
esperados, asignado los recursos necesarios, participando de la toma de
decisiones y patrocinando la iniciativa para llevarla a todos los niveles de la

organizacion.

Después de tener el apoyo de la alta gerencia pasamos a definir los objetivos,
los procesos y areas (mercadeo y ventas) que iniciarian la implementacion de la
estrategia, asi como las etapas del proyecto y el equipo primario conformado por

los directores de los procesos, usuarios lideres y apoyo del departamento de TI.
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Luego se evaluaron las expectativas de la compafiia y las necesidades de los

clientes para pasar a revisar la situacion en la que se encontraba la empresa.

El resultado fue fortalecer el liderazgo en servicio al cliente ofreciendo servicios
mas oportunos, dindmicos y flexibles a las necesidades de los clientes, mayor
flexibilidad en los CoRS, el cliente selecciona los servicios que desea recibir,
nuevos medios de comunicacion orientados a servicios electronicos que ofrecen
mayor agilidad y prontitud (estrategia de e- servicios). La primera etapa de
implementacion se concentré en optimizar los dos procesos seleccionados y
soportarlos en la herramienta Microsoft Dynamics CRM los detalles son el

alcance y los objetivos de este proyecto.
7.5 ¢Qué se hizo?

7.5.1 Estandares

Para garantizar la calidad de la informacién definimos los siguientes

estandares:

7.5.1.1 Teléfonos

Se almacenan en formato internacional: simbolo '+, codigo del pais, (cédigo
de area), numero de teléfono. Ejemplo: +57 (4) 314 03 03

7.5.1.2 Nombres

Los nombres de clientes y de los contactos se almacenan en mayuscula
inicial para poder utilizarlos en cartas, correspondencia y comunicaciones

electrénicas.

7.5.1.3 Ciudades, departamentos, paises

Creacion de una lista predefinida de ciudades, departamentos y paises para

agilizar el ingreso de la informacion y evitar errores.
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7.5.1.4 Departamento principal y rol principal
Creacion de lista predefinida de departamentos principales y roles principales
por departamento para estandarizar los cargos de los contactos y poder

segmentar las comunicaciones.

Departamento principal Rol principal

Finanzas y Contabilidad Auxiliar Contable
Cartera
Contador

Crédito Y Cobranza

Director De Contabilidad

Director Financiero

Otro

Revisor Fiscal

Tesoreria

Mercadeo Director De Mercadeo

Ejecutivo De Mercadeo

Otro

Staff De Mercadeo

Operaciones (Admin) Agente De Compras

Asistente Administrativa

Auditor

Control De Calidad

Director De Compras

Director De Operaciones

Director De Recursos

Gerente General
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Otro

Presidente

Recepcionista

Representante Legal

Operaciones (Logistica)

Coordinador De Transporte

Director De Bodega

Director De Operaciones

Envio Y Recepcién

Otro

Supervisor De Almacén

Trabajador De Bodega

Operaciones (Produccion)

Director De Materiales

Director De Operaciones

Director De Produccion

Director De Producto

Director De Proyectos

Disefiador De Producto

Ingeniero De Procesos

Miembro De Equipo De Proyecto

Operador De Maquina

Otro

Planificacion De Produccion

Procesador De Ordenes

Recursos Humanos

Asistente De RR.HH.

Director RR.HH.

Formacion De RR.HH.
Desarrollo
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Némina

Otro

Reclutamiento Y Personal

Servicio Al Cliente

Auditor

Director De Servicio Al Cliente

Otro

Representante De Servicio
Cliente

Al

Soporte Técnico

Tecnologias de Informacion (TI)

Director De Tl

Ingeniero De TI

Otro

Ventas

Director De Ventas

Ejecutivo De Cuenta

Otro

Representante De Ventas

Tabla 2: Departamentos y roles principales
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7.5.1.5 Actividad econ6mica o sector

Creacion de una lista predefinida de actividades econémicas para segmentar

los clientes de acuerdo al sector de la economia en el que se encuentran.

Actividad econdmica

Agricultura y extraccibn de recursos naturales no
petroleros

Alquiler de equipos y Leasing

Automotor

Comercio al por mayor

Comidas, Bebidas y Alimentos

Consultoria y Asesorias

Consultorios médicos y clinicas

Contabilidad

Corredores

Disefio, Direccion y Administracion creativa

Distribuidores, despachadores y procesadores

Entretenimiento

Extraccion y distribucion petroquimica

Fabricacion duradera

Financiero

Inmobiliario

Mercancias no duraderas

Procesamiento de Alimentos y tabaco

Radiodifusién Prensa y editorial

Seguros

Servicio al Consumidor
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Servicio al por menor

Servicios al Consumidor

Servicios de reparacion

Servicios Juridicos

Servicios Profesionales

Servicios Sociales

Transporte

Tabla 3: Actividades econémicas

7.5.1.6 Unificacion de productos

Estandarizacion y unificacion de los nombres y referencias de los productos y

servicios

7.5.1.7 Listas de precios autométicas

Manejo de listas de precios y descuentos automaticos para evitar los errores.
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7.5.2 Optimizacién del proceso de ventas

El proceso de ventas se estructuro en etapas claramente definidas
simplificando los pasos, el monitoreo y el control, ademas se optimizo y
automatizé para reducir las actividades operativas de los vendedores y se

revisé de acuerdo a las mejores practicas internas e internacionales.

Oportunidad
creada desde

Lead fue Oportunidad

referido creada
un lead

Asignar el
Referidor del
lead a la
oportunidad

Referidor del
lead asignado

()

Figura 1: Actividades previas al proceso de venta
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Etapa Clasificacion

Actualizar
probabilidad a
20%

4
Llamar para

Programar

conocer S
. visita de
necesidades L
" demostracion
del cliente

Se programo
visita de
demostracion

Se llamo al
cliente

Estimar
potencial de la
oportunidad

A 4

Potencial
estimado

Figura 2: Etapa de clasificacion de las oportunidades
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Etapa Propuesta

c Llamar a
reart nicia otro WE Crear confirmar
propuesta nicia otro WF—>, Propuesta recepcion de
para revision
propuesta

Propuesta

Actualizar revisada,
probabilidad a iada,
o0k enviada,
aprobada

4

Seguimiento

Propuesta

aceptada por
el cliente

~

Figura 3: Etapa de propuesta
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Etapa Negociacion

Probabilidad
menor de 60%

Actualizar
probabilidad a
60%

Negociar

términos y
condiciones

Términos y
condiciones
acordados

Probabilidad

de 80%

Cerrar
propuesta

Crear pedido
para revision

Actualizar
probabilidad a
100%

v

Facturar
pedido

Crear
Pedido

aprobado

y

Pedido
revisado,
enviado,

g
<

Figura 4: Etapa de negociacién parte 1
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Etapa Negociacion

B Facturar
Inicia otro WF———p Pedido

Actualizar
probabilidad a
100%

Confirmar los
requisitos para
instalacion

v
isi E r
Requisitos de actura
i i6 cancelada
instalacion i
confirmados p
totalmente

Crear caso

para
instalacion

A

Y

Cerrar
oportunidad

-

Figura 5: Etapa de negociacién parte 2
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7.5.3 Automatizacion y revisién de indicadores

Se revisaron y automatizaron los indicadores del proceso de ventas para
permitir la toma de decisiones rapida, pero informada en tiempo real, logrando
pasar de ser reactivos a pro activos.

7.5.4 Vision unificada del cliente

Centralizamos la informacion y correspondencia del cliente en una sola base
de datos para obtener una vision unificada que nos permite conocer la
situacion actual del cliente, brindarle un mejor y oportuno servicio y transferir el
conocimiento de cada cliente que tenian los vendedores a un conocimiento

organizacional que beneficia a todos.
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8 Conclusiones

CRM debe ser mucho més que una herramienta, debe ser una estrategia y
filosofia de trabajo de la organizacién que con el tiempo se integra a la cultura
organizacional para poder lograr un verdadero enfoque en el cliente y asi poder
satisfacer las necesidades de los clientes que redunda en beneficio para la

empresa.

La implementacion de la estrategia CRM debe ser implementada por etapas
donde cada etapa tenga objetivos y resultados esperados claramente definidos.

CRM puede y debe ser implementado por cualquier empresa que quiera satisfacer
a sus clientes, sin importar el tamafio, ni los recursos disponibles ya que como se
concluye anteriormente CRM es una estrategia y una filosofia, ademas en el
mercado existen herramientas de apoyo para todas las necesidades vy

presupuestos.

Antes de embarcarse en una iniciativa de CRM es altamente recomendable
investigar la teoria de CRM y las metodologias disponibles, ya que esto puede ser

la diferencia entre una iniciativa convertida en estrategia y un fracaso total.

En Internet existe gran cantidad de material referente a CRM que es facil de

encontrar y sin ningan costo.

Incluir a usuarios finales desde el principio de la implementacion ayuda

ampliamente a la aceptacion y gestion del cambio en toda la organizacion.

La estrategia CRM en ilimitada debe continuar creciendo y la alta gerencia

continuar apoyandola para garantizar el éxito y lograr el enfoque en los clientes.
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9 Futuros desarrollos

Se plantea para futuros proyectos se puede continuar el mejoramiento de la
metodologia de implementacién creando documentos, plantillas, cuestionarios y
definiendo un modelo de madurez que permita a las empresas aumentar las

probabilidades de éxito en la implementacion de la estrategia CRM.

También se pueden incluir mayor cantidad de ejemplos practicos y casos de éxito
de implementaciones de CRM que permitan una mejor comprension de los
conceptos.

Por ultimo se pueden incluir los conceptos de social CRM, Customer Experience

Management, marketing relacional y social media.
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