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editorial—
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Durante una desaceleraciéon econémica lo que a todos nos
interesa saber es como sobrevivir y si es posible crecer
durante el periodo de turbulencia. De ahi que este sea uno
de los interrogantes que se plantean las organizaciones.

ara responder esta pregunta

se han definido varias aproxi-

maciones tecnoldgicas enca-

minadas a entender el valor
del cliente y su lealtad. Una de ellas
ha sido el concepto de la Administra-
cion de las Relaciones con el Cliente,
Customer Relationship Management
(CRM), por sus siglas en inglés, cuya
definicion trata de agrupar diversos
conceptos, que han generado mas con-
fusion que claridad.

Algunos autores como Gartner' lo
definen como una Estrategia de Ne-

gocios que maximizan la rentabilidad,

I The Eight Building Blocks of CRM Scott D. Nelson - ID
Number: IGG-06252003-01

los ingresos y la satisfaccion del clien-
te mediante:

* La organizacion alrededor de Seg-
mentos de Clientes.

* Promover el Comportamiento que
Satisface a los Clientes.

* Implantar Procesos Alrededor de
los Segmentos de Cliente.

Mientras que el comun de las orga-
nizaciones lo asocian a diversas so-
luciones tecnologicas que permiten
coordinar, sincronizar y administrar
las relaciones con los clientes como,
por ejemplo, un Centro de Contacto,
Automatizacion de la Fuerza de Ven-
tas y Administracion de Campanas,
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entre otros, lo cierto es que el CRM
es un concepto cuyas raices estan ba-
sadas en politicas basicas sobre como
una organizacion publica o privada
debe ser administrada, para lo cual se
requiere inicialmente una estrategia
y luego actuar sobre dicha estrategia
alrededor de Procesos, Gente y Tecno-
logia.

Bajo esta vision hemos venido desa-
rrollando estrategias de CRM desde
los inicios del intercambio comercial
promovido por los fenicios. Hay que
ganar un cliente primero, conocerlo y
desarrollarlo para poder crecer con el
durante el ciclo de la relacion.

Solo hasta que se pudo aplicar tecno-
logia de computacidon para convertir
en transacciones las multiples inte-
racciones que un cliente o ciudadano
puede tener con una Organizacion
o el Gobierno, encontramos que esa
primera fase del CRM ofrece una he-
rramienta para capturar los datos de la
relacion, incrementar la visibilidad de
la misma y entregar mayor control a
la gerencia para conocer qué sucede
en sus departamentos de mercadeo,
ventas y servicio.

Esta primera Fase de la Aplicacion de
Tecnologia a la relacion con el cliente
desperto el interés de innovadores que
construyeron las primeras versiones

de aplicaciones de CRM al inicio de
los afios 90s.

A este tipo de soluciones se les deno-
mina CRM Transaccional, donde per-
sonalmente creo que la mayoria de los
clientes en Colombia se encuentran
hoy en dia.

Con el correr del tiempo y los avances
en otros componentes tecnologicos
como herramientas con la capacidad
para predecir factores basados en
grandes volimenes de informacion,
se vio la necesidad de incorporar a la
relacion elementos como el CLTV
(Customer Life Time Value), la impor-
tancia del cliente, su vulnerabilidad al
abandono o al fraude (Churn) y otros
elementos descriptivos que alimentan
el conocimiento que se tiene de €l y su
entorno.

Es durante esta fase cuando aparecen
aplicaciones analiticas que contribu-
yen con la planeacion financiera y el
analisis del rendimiento de la organi-
zacion, basado en informacion finan-
ciera y la relacion con el cliente. Este
tipo de aplicaciones que apoyan las
decisiones gerenciales se les conoce
como CRM Analitico.

En esta categoria se encuentran un
grupo selecto de empresas que han
aprendido la leccion de este tipo de
proyectos. En la organizacion se
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deben desarrollar habilidades y co-
nocimientos que toman tiempo, los
alcances de los proyectos deben ser
acotados y precisos, el conocimiento
genera accion y por lo tanto el disefio
de soluciones CRM Transaccionales
debe contemplar desde el dia uno, la
incorporacion de elementos del CRM
Analitico.

No obstante, con la masificacion de
los canales electronicos en todas las
actividades de la poblacion, el adve-
nimiento de dispositivos que conjugan
la musica, el video, el texto y las gra-
ficas de forma movil, aparecen ahora
nuevos consumidores cuyo comporta-
miento esta basado en la colaboracion,
en establecer conversaciones basadas
en gustos similares, en intercambiar
informacion de experiencias en el uso
de productos y servicios sin limitacio-
nes.

Para esa generacion nueva conocida
como la Generacion Y?, su vivencia y
relacion estd basada en la experimen-
tacion sin compromiso con el produc-
to o servicio y en las relaciones de
mediano o largo plazo. Este conjunto
de individuos se agrupan en lo que se
denominan Redes Sociales® , a partir
de las cuales se intercambian opinio-
nes sobre productos o servicios, sin

2 Social Change in Australia: New Implications for
Government Agencies, KPMG Australia, 1 April 2008

3 GenY Seeks Service, Rewards From Financial Institu-
tions, Javelin Strategy & Research

que los proveedores de los mismos se
enteren y cuyo impacto puede ser tan
exitoso como nefasto.

Este nuevo comportamiento del con-
sumidor de los servicios o productos
implica una colaboracién o una forma
de “engancharlos” en el didlogo de la
propuesta de valor de los servicios o
productos que ofrece la empresa. Es
importante que las organizaciones re-
conozcan el cambio de estar centradas
en el proveedor/producto, hacia orga-
nizaciones centradas en el cliente y la
comunidad.

Los niimeros hablan por si solos
Mientras que el canal de interaccion
para ventas por Internet solo represen-
ta una porcién minima del total de las
mismas (el 10%), los medios y redes
sociales influencian una porcion signi-
ficativa (mas del 40%) del total de las
ventas fuera de linea.

Un informe de la encuesta Edelman
encontrd en el 2008 que, cerca del
58% de los que respondieron califica-
ron a “una persona como ellos”, como
la fuente mas creible de la empresa,
comparado con solo el 36% que cali-
ficaron al “presidente ejecutivo de la
empresa”.’

4 Harvard Business School, Social Media Report, March
2008
5 Edelman Customer Index Report 2008
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Esta es una nueva categoria que no po-
demos dejar de lado y que para aque-
llas organizaciones que quieran expe-
rimentar es el momento de hacerlo.

Ahora, si la empresa ya tiene definida
y actlia sobre una estrategia CRM, o
tecnologia CRM, sera facil identificar
a esos “Clientes Valiosos” de los que
hablamos anteriormente.

Si la organizacién atn no tiene formu-
lada una estrategia de CRM, pero sus
clientes estan visibles, es decir iden-
tificados en su sistema transaccional,
entonces es relativamente facil deter-
minar quiénes son sus clientes leales y
rentables y concentrarse en ellos.

¢Qué es una estrategia de CRM?
Antes de definirla lo primero es saber
en mi relaciéon con mis clientes / ciu-
dadanos es ;a donde quiero llegar? ;a
partir de donde inicio? y ;cOmo voy a
llegar a mi destino?°

Y para esto es importante que en el
proceso de planeacion de la estrategia
conozcamos: lo que promete la mar-
ca; lo que los clientes escuchan en el
mercado; lo que hacemos a través de
nuestra gente que administra la rela-
cion con el cliente; y, en la Intersec-
cion de estos tres componentes, esta la
vivencia / experiencia total del cliente

6 Customer Relationship Management: Getting It Right! By
Judith W. Kincaid, Oct 2002

o en otras palabras, lo que el cliente
siente y lo que la organizacion mide.

Con estos ingredientes podemos de-
terminar que existe un ciclo de vida
de un cliente: encontrar, ganar, retener
y crecer. Las organizaciones tienen
imperativos de negocio como: creci-
miento en Ingresos, utilidades, partici-
pacion de mercado y flujo de caja. Da-
dos estos elementos debemos asociar
un Imperativo de negocio a un paso
del ciclo de vida del cliente; y, a partir
de alli revisar los procesos de negocio
que influyen, para luego determinar
las métricas que permiten conocer la
operacion de la organizacion en dicho
proceso.

La estrategia se muestra graficamente
en la siguiente imagen y podemos re-
currir a una definicion académica que
para cada organizacion sera distinta.
Por esta razon la estrategia de CRM
es Unica y determina la forma como la
organizacion desea generar valor en la
relacion con sus clientes.’

Definida la estrategia entonces pro-
cedemos a revisar la tecnologia que
apalanca los procesos definidos y ge-
neralmente encontramos que sucede
lo contrario y de alli parten los grandes
fracasos o falta de retorno en este tipo
de proyectos.

7 The Eight Building Blocks of CRM Scott D. Nelson - ID
Number: IGG-06252003-01
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Componentes de una Estrategia de Negocios

Imperativos
del Negocio

Ciclo de

del cliente

O Utilidades

o Y < I I < I

Crecimiento Flujo de

Mercado

Caja

“Los factores de éxito mas criticos
en una implantacion de CRM son: el
manejo de expectativas, conocer el
alcance, escoger la metodologia ade-
cuada, focalizarse en los usuarios fina-
les, entender a los patrocinadores del
proyecto y balancear las adecuaciones
del software”.’

En tiempo de desaceleracion
econémica ¢como me ayuda

el GRM?

No hay duda de que existe un claro be-
neficio en hacer cambios durante una
crisis de negocio.

8 Modulo CRM — Especializacion Comercio Electronico
UNIANDES, 2007 — Félix Rubio

9 B. Eisenfeld, Gartner Research “Critical Success Factors
for Implementing CRM,” June 2004

Recientemente los clientes y consulto-
res opinan lo siguiente:

* “Es un desperdicio no sacarle pro-
vecho a una desaceleracion eco-
nomica. Es mas facil para todos
entender la necesidad del cambio
cuando las cosas estan dificiles y
los riesgos son bajos”.!”

* “Las Inversiones en procesos de
negocio habilitados por tecnologia
pueden impactar hasta diez veces
mas, que los esfuerzos tradiciona-
les en reduccion de costos de TI.
Recortes simplistas, aplicados de
forma genérica, pueden poner en
peligro prioridades de negocio

10 Frank Blake, CEO Home Depot en el Wall Street Journal
— Junio 5, 2008
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criticas desde el apoyo a ventas
5 11

hasta el servicio al cliente”.
Dado este panorama sale a la luz la
pregunta ;cOmo estd su organizacion
preparada para sacarle provecho al
proximo ciclo de expansion, una vez
que pase el agliacero temporal de con-
traccidon econdmica?

Sin duda no estaremos en este “Modus
Operandi” por el resto de la vida, por
esta razon las organizaciones pueden
concentrarse en las siguientes grandes
areas de la tecnologia de CRM para
mejorar sus resultados de negocio:
incrementar la efectividad de la fuer-
za de ventas, construir las bases para
la lealtad en sus clientes, mejorar los
resultados de mercadeo y reducir los
costos en servicio.

Incrementar la efectividad en
ventas

No hay duda que la fuerza de ventas es
el motor generador de ingresos, por lo
que es critico mejorar su efectividad.
Sin embargo un estudio de Alexander
Group'? indica que los representantes
de venta, solo dedican un 22% de su
tiempo a vender.

Y el tiempo dedicado a la prospeccion
o busqueda de negocios potenciales,

1" Managing IT in a downturn: Beyond cost cutting,” James
Kaplan and Johnson Sikes, The McKinsey Quarterly,
September 2008

12 Making sales Time your Strategic Advantage. Alexander
Group / Columbia Business School 2007

elaboracion de propuestas basadas en
el profundo conocimiento de los pro-
blemas y requerimientos de negocios
de sus clientes y el cierre de negocios,
se convierte en el bien mas preciado
para ellos.

Es el momento de revisar o mejorar su
metodologia de ventas. Aseglirese de
habilitar a sus representantes comer-
ciales para que se desempefien como
su mejor representante comercial.

Haga que su equipo de ventas trabaje
en su maximo rendimiento. Adopte
buenas practicas en su proceso de
ventas, reforzando los buenos com-
portamientos y prevenga las fallas
mas comunes.

Obtenga una mejor vision del panora-
ma de ventas optimizando el prondsti-
co de ventas. Detecte cuellos de botella
y optimice los problemas temprano.

Construir las hases para la lealtad
de sus clientes

Silos clientes de la empresa estan invi-
sibles, como es el caso de los negocios
de retail, entonces la tactica puede ser
implantar un programa de lealtad para
identificarlos y segmentarlos, con base
en su valor y lealtad.

Para aquellos de bajo valor desviarlos
a canales de menor valor o simple-
mente no dedicarles recursos.

8 Sistemas




Es tiempo de vacas flacas y hay que
asignar los recursos donde mas im-
pacto se tenga -en los clientes que
generan entre el 85% y 95% de las
ventas y beneficios-.

La definicion de promociones debe
estar enfocada en el comportamiento
del cliente que se quiere promover, y
no solo en la reduccion de excesos de
inventario. Es asi como un Banco
podria premiar con puntos de facil
redencion a todos aquellos clientes
del segmento masivo, cuyo costo de
servir es alto, promoviendo el uso
de canales electronicos sin cobrarles
comisiones para que adopten nuevos
comportamientos en canales de bajo
costo.

Mejorar los resultados de
mercadeo

Usualmente se tiene la creencia que el
mercadeo es mas un arte que una cien-
cia y no deberia ser de esta manera.

Existe tecnologia en capacidad de
hacerle seguimiento a las respuestas
de una campafia de mercadeo a nivel
individual. Esto puede evolucionar
potencialmente la forma en que una
entidad de gobierno o una empresa
enfocan sus recursos de mercadeo.

Existen herramientas de automatiza-
cion de mercadeo interconectadas o
embebidas dentro de los sistemas de
CRM, que pueden ayudar a asociar

una campaifia con las caracteristicas
de un individuo basados en la rela-
cion del cliente con la empresa en el
momento de la interaccion, y no con
la tradicional definicion de perfiles de
clientes o segmentos o prediccion de
caracteristicas basadas en técnicas de
mineria de datos.

Estas nuevas formas de ofrecer cam-
pafias estan basadas en el aprendizaje
de la aceptacion de ofertas de indivi-
duos de caracteristicas similares en
el momento del servicio. Este tipo de
técnicas han demostrado mayor efec-
tividad y menor costo.

En resumen:

Mejore su efectividad en la prospeccion;
encuentre negocios potenciales mas
rapido y derivelos al representante
comercial con mejores habilidades
para convertirlos en ventas.

Asocie los resultados de mercadeo con
los resultados en Ventas. Si no esta
asociando un mensaje de mercadeo
individual a un resultado en ventas de-
beria hacerlo y mida los resultados por
oportunidad cerrada y no por volumen
de generacion de prospectos.

Reducir los costos en servicio

En cualquier ciclo econémico, las
organizaciones tanto publicas como
privadas deben velar por el continuo
afan de reducir el costo de servir a sus
clientes o ciudadanos.
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Hoy en dia existen canales de inte-
raccion como Internet cuyo costo por
transaccion es una fraccion de los cos-
tos de canales fuera de linea.

Extender las capacidades del CRM
tradicional a la Web para que el propio
cliente se auto sirva. Asi se ofrece una
alternativa de bajo costo, casi siempre
disponible para el usuario y de una rica
interaccion, no solo para dar servicio,
sino también para crear nuevos mode-
los de negocio para ofrecer productos
y servicios a clientes que no pueden
construir su propia infraestructura de
comercio electronico.

Este es el momento de crear nuevas
formas de llegar a una generacion
nueva de consumidores, cuyos com-
portamientos han sido altamente in-
fluenciados por el uso de Internet.

Esperamos que disfruten los articulos
que a continuacion describen las di-
versas iniciativas que se adelantan en
Colombia alrededor del tema de CRM
y que, antes que pase la contraccion
economica, hayan podido definir su
estrategia para el proximo ciclo de
expansion.
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—— columnista invitado—

Jorge Humherto Arias B.

Antes del “como” piense en

el “qué”
n un alto nivel todo es fac-
tible, simple, maravilloso,
hermoso, y, cuando se trata
de buscar una solucion a un
problema, encaja perfectamente con
nuestras necesidades. Incluso tome-
mos la siguiente metafora: cuando
estamos sobrevolando una ciudad a
30000 pies de altura, nos maravilla-
mos con su estructura y planeacion;
con la forma casi perfecta como el
verde de los parques encaja con el
gris de las autopistas; con las lineas
rectas de la calles y carreras; con la
simetria entre los edificios y las ca-
sas, entre otras caracteristicas, que
nos llevan a pensar que estamos
sobrevolando la ciudad perfecta.
Sin embargo, cuando empezamos a
descender, ya casi por los 500 pies

de altura nuestra percepcion sobre
esa, casi perfecta ciudad, cambia en
forma sustancial.

Empezamos a notar que las auto-
pistas, no son mas que un estrecho
canal de dos carriles abundantes en
huecos, que el verde que contrastaba
perfectamente con el gris, no es mas
que un parque mal ubicado entre dos
vias principales; que la simetria entre
edificios y casas no son mas que unas
calles y carreras pocos sefializadas y
muy congestionadas, sobre las cuales
taxis, autobuses, autos particulares,
motociclistas y peatones, dia tras
dia, compiten por el derecho para
circular sobre las mismas. Es decir,
solo cuando estamos a una altura
de 500 pies es que empezamos a
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conocer realmente la ciudad sobre
la cual estamos aterrizando. A alturas
superiores todo es una ilusion que
facilmente puede llevarnos a emitir
juicios erroneos sobre la realidad.

Pues bien, asi como vemos una ciu-
dad a 30000 pies de altura, muchas
empresas estdn viendo sus necesida-
des de gestion de clientes (necesida-
des representadas en términos de los
macro-procesos de negocio de mer-
cadeo, ventas y servicio), creandose
una falsa vision sobre las mismas.

Estas empresas estdin mas bien en-
focandose en el “cOmo”, sin tener la
claridad que proporciona una vision
a 500 pies de altura. Especificamente
estan mapeando el inventario de las
necesidades, relacionadas con mer-
cadeo, ventas y servicio, abstraidas
en un alto nivel, contra las funcio-
nalidades técnicas y de negocio que
ofrece la amplia oferta de platafor-
mas CRM existentes en el mercado
para satisfacerlas.

Cuando este mapeo es casi perfecto,
es decir, las necesidades se ven so-
portadas por una plataforma en parti-
cular, proceden a comprar e implantar
la plataforma CRM seleccionada.

Pero asi, como nos despertamos
de ese sueno magico a medida que
vamos aterrizando sobre esa “casi

magica” ciudad, las empresas que
ilusionadas tomaron la decision de
adoptar una determinada plataforma
CRM, a partir de un mapa de nece-
sidades (“el qué”) de alto nivel, estan
perdiendo la fe a medida que esta
adopcion avanza en el tiempo.

(Especificamente porque pierden la
fe? ;Cuadles son las razones que mo-
tivan la pérdida de la ilusion inicial;
y ala vez generan soluciones CRM
mas costosas en el tiempo, dinero
y esfuerzo respecto a lo estimado
inicialmente? ;Por qué un numero
significativo de proyectos de CRM
son cancelados o terminados con un
alcance funcional, que no satisface
las necesidades que en un principio
motivaron la adopciéon? Y otro in-
terrogante se refiere a si ;estan las
compaiifas empleando el modelo
correcto de despliegue de la solucion
CRM, de acuerdo con su mapa de
necesidades de negocio? Es decir,
(estan adoptando el modelo tradi-
cional basado en compra de licencias
(On-premise) o estan adoptando un
modelo basado en suscripcion a ser-
vicios (On-demand o SaaS')?

Los parrafos que a continuacion se
presentan proponen varios plantea-
mientos que tratan de dar una res-
puesta a cada una de estas preguntas.

! SaaS: Software as a Service
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El panorama

Primero que todo, es importante ano-
tar que aunque la gran mayoria de las
veces se trata de culpar del fracaso
de una adopcién a la herramienta o
plataforma CRM seleccionada, esta
es probablemente la que menos tiene
que ver con dicho fracaso.

La gran mayoria de los problemas
mencionados en el parrafo anterior
tienen su génesis en la madurez fun-
cional, técnica y organizacional que la
empresa tiene en el momento de ini-
ciar la adopcion de la solucion CRM.
La madurez funcional se refiere a la
capacidad que tiene la empresa para
expresar en un nivel 4 o 5 los proce-
sos de negocio que necesita soportar
sobre la plataforma CRM a adoptar.
Adicionalmente este tipo de madurez,
implica tener la capacidad de diferen-
ciar si lo que se necesita automatizar
o soportar sobre la plataforma CRM,
son los procesos de negocio en su
estado AS-IS (Situacion actual de los
procesos) o TO-BE (Situacion desea-
da y mejorada del proceso).

Por otra parte, la madurez técnica se
refiere a la capacidad de la empresa
para identificar el estado de las fuentes
de datos e informacién, en cuanto a
calidad y consistencia, que van a ser
migradas al modelo de informacion de
la plataforma CRM.

La gran mayoria de adopciones CRM
terminan complicandose, por la falta
de calidad en la informaciéon de los
clientes que van a cargarse, lo que
introduce las tareas de limpieza de
dichos datos, al proyecto de adopcion
CRM. Cuando en la realidad la pureza
de los datos de clientes deberia ser
una premisa o prerrequisito, antes de
iniciar la adopcion.

De la misma manera, la madurez
técnica también considera las capaci-
dades de la organizacion alrededor de
integracion de las aplicaciones empre-
sariales. Especificamente, la empresa
debe disponer de una plataforma de
integracion estable, confiable y robus-
ta que facilite la integracion en linea
con sistemas de informacion internos
y externos de la organizacion, que
provean soporte a funcionalidades de
negocio de los procesos de mercadeo,
ventas y servicios, que van a residir
sobre la solucion CRM a adoptar.

La carencia de una completa solu-
cion de integracion de aplicaciones
empresariales (EAI* /ESB® ) va a ge-
nerar retardos y complicaciones en la
adopcion. Al igual que con las tareas
de limpieza de datos, la implementa-
cion de una solucion de integracion de
aplicaciones no deberia asociarse al
proyecto de adopcion de CRM, como

2 EAL: Enterprise Application Integration
3 ESB: Enterprise Service Bus
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sucede en varios proyectos relaciona-
dos hoy en dia. La madurez técnica
se centra en identificar la arquitectura
fisica (Servidores de web, aplicacion,
datos y demads infraestructura fisica
requerida para soportar la solucion
CRM).

Madurez organizacional

La madurez organizacional se refie-
re a la capacidad de la empresa para
identificar los cambios que implica
la adopcidén de una solucion CRM
dentro de la organiza-

cion en cuanto a roles,

La exitosa implantacion de un CRM
implica una dedicacion de tiempo
completo por parte del equipo asig-
nado durante todo el proyecto.

No es posible que un empleado pue-
da estar asignado un 30% de su tiem-
po a las actividades del dia a dia, un
40% al proyecto de CRM y un 30%
a otro proyecto. Los proyectos de
magnitud empresarial, tales como
los CRM, basados en empleados
compartidos, por lo general termi-

nan fracasando. Por

esta razon no deberia

recursos,  procesos,
politicas, gestion del
cambio y alineacion
con regulaciones de
industria. Es decir, esta
dimension de madurez
mide la capacidad de
interiorizar el signifi-
cado de un CRM, el

“La exitosa
1mplantacion de
un CRM implica

una dedicacion
de tiempo
completo por parte
del equipo asigna-
do durante todo
el proyecto”

Iniciarse un proyecto
de tal naturaleza, sin la
capacidad de asignar
el equipo de trabajo
interno, con la dedica-
cion que realmente se
requiere.

Pues bien, una em-

cual va mas alla de
implantar una solucion tecnologica.

Ademas de la razones previamente
mencionadas, la adopcion de una
solucion CRM puede verse ame-
nazada por la falta de compromiso
de la organizacion para asignar los
roles requeridos, una vez identifica-
dos, para iniciar, ejecutar y poner en
produccion la soluciéon CRM.

presa tiene un nivel
de madurez funcional, técnico y or-
ganizacional adecuado para iniciar
la adopcién de una solucion CRM,
cuando se encuentra a una altitud
de 500 pies de altura sobre lo “que”
realmente quiere y necesita; y, es en
ese momento, que puede proceder
a buscar el “como” que le ayude a
convertir en realidad ese “qué”. El
nivel de madurez adecuado puede
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desarrollarse con la ejecucion de una
fase preliminar llamada Analisis de
Alcance (Scoping Analysis) o des-
cubrimiento (Discovery).

Un discovery o scoping analysis debe
ejecutarse antes de iniciar la adopcion
CRM vy justo después de que se iden-
tifica la necesidad de incorporar una
solucion CRM por parte del grupo
ejecutivo de empresa.

El objetivo principal del discovery es
identificar exactamente qué requiere la
organizacion alrededor de la automati-
zacion de los procesos de mercadeo,
ventas y servicio (Mapa de necesida-
des); y las implicaciones que conlle-
va dicha automatizacién en cuanto a
integraciones con sistemas externos,
migraciones de datos, arquitectura
técnica, roles, equipo de trabajo,
politicas, estructura organizacional.

En primer lugar, el discovery se cen-
tra en identificar y describir a un ni-
vel 4 o0 5 los procesos de negocio de
mercado, ventas y servicio, tal cual
como los requiere la organizacion y
en su estado TO-BE. Una vez se tiene
claro el mapa de necesidades funcio-
nales a un nivel 4 o 5 de procesos de
negocio, la organizaciéon puede en-
trar a comparar dichas necesidades,
contra las capacidades funcionales
que ofrecen las diferentes soluciones

CRM del mercado. En este nivel, 4
0 5, puede identificarse claramente el
tipo de necesidades que satisfacen de
manera natural la plataformas CRM
del mercado, y cudles no. A estas
ultimas se denominan cominmente
brechas “GAPs”. Entre menor sea el
numero de brechas que presenta una
plataforma CRM respecto al mapa
de necesidades de la empresas, mas
posibilidad tiene para ser seleccio-
nada por la organizacion; debido a
que siempre se busca que el nivel de
personalizacion maximo permitido,
se ubique entre el 10% y 15%.

En segundo lugar, una vez claro el
mapa funcional, y posiblemente la
plataforma CRM que se va seleccionar
dado el nimero reducido de brechas
que ofrece la misma, el discovery se
centra en identificar los requerimien-
tos de integracion que implica dicho
mapa de necesidades para soportarla.
La integracion debe visualizarse des-
de dos dimensiones: integracion de
datos de manera diferida (migracion
y carga de datos, tanto iniciales como
recurrentes) e integracion en linea de
funcionalidades provistas por otros
sistemas. A los requerimientos de
integracion también se le denominan
brechas (brechas de integracion).

En tercer lugar, un discovery se centra
en identificar el modelo de gobierno
requerido para soportar la adopcion y
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posterior puesta en produccion de la
solucion CRM. El modelo de gobier-
no considera roles, equipo de trabajo
requerido y dedicacion del mismo,
politicas, procesos de gestion del cam-
bio, enfoques de fondeo, arquitectura
técnica requerida, entre otros aspec-
tos. El modelo de gobierno termina
traduciéndose en requerimientos,
también llamado brechas (Brechas or-
ganizacionales y de gobernabilidad).

Finalmente, el discovery considera la
descripcion de cada brecha (funcional,
integracién y gobernabilidad) en tér-
minos de tiempo y recursos (humano
y valor monetario) requeridos para
cerrarlas o resolverlas; ademas de la
calificacion y priorizacion de cada
una de ellas. La priorizacion se realiza
de acuerdo con criterios previamente
establecidos por la organizacion, tales
como riesgo, beneficio de negocio,
complejidad, capacidad organizacio-
nal, costo, entre otros. La priorizacion
de las brechas define el orden en el
tiempo en que debe ejecutarse, for-
mando asi lo que se conoce como plan
de implementacion (Roadmap).

Como puede inferirse de los parrafos
anteriores, la ejecucion de un disco-
very es fundamental para tener una
vision a 500 pies de altura de lo “que”
realmente se necesita hacer.  Sin
embargo, la realizacion de esta fase

preliminar es considerada por muchas
empresas interesadas en iniciar una
adopcion CRM, como una pérdida
de tiempo y un gasto innecesario de
dinero, lo cual es una posicion total-
mente errada.

La practica ha demostrado que las
empresas que han desarrollado exito-
samente una fase de discovery han se-
leccionado correctamente el “cémo”
soportar sus necesidades de negocio.

Este “como” estd definido en términos
de: a) Plataforma CRM y modelo de
despliegue de la misma (On-premise
vs. On-demand); b) arquitectura fisica;
¢) plan de trabajo, equipo de trabajo;
d) alcance funcional potencialmente
realizable en un lapso de tiempo de-
finido; e) presupuesto requerido para
un periodo de tiempo de acuerdo con
el numero de brechas que va a cerrar-
se durante el mismo. Estas son, entre
otras, las caracteristicas que ayudan a
disponer de soluciones CRM altamen-
te efectivas y alineadas con las nece-
sidades de la organizacion.

Un “qué” a 500 pies de altura promue-
ve el equilibrio y sinergia entre los tres
actores, que en todo momento deben
estar sincronizados para garantizar
el éxito de una adopcion CRM: la
empresa interesada en adoptar la so-
lucion CRM; la empresa proveedora
de la plataforma CRM; y, la empresa
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consultora contratada para la implan-
tacion.

Al entregarle a la empresa proveedo-
ra de la plataforma CRM una visién
a nivel 4 o 5 de los procesos de ne-
gocio de mercadeo, ventas y servicio
que necesitan ser automatizados, esta
podré responder con claridad el grado
de cumplimiento de su solucion.

Si el nivel de personalizacion es mi-
nimo y la solucion de CRM seleccio-
nada esta alineada al mapa de necesi-
dades de negocio aunnivel 4 05 de
procesos de negocio (solucion CRM
muy horizontal), la empresa no tiene
problemas en usar de manera remota
la plataforma CRM, y no desea incu-
rrir en costos de licencias y mante-
nimientos anuales, administracion de

plataformas, inversion

en infraestructura fisi-

La compaiia intere- ar ietica b

sada podra tomar una d ap I‘ZC(]{C& a ca, entre otros costos;
oy , emostrado que : :

decision mas acertada, p q posiblemente, el mejor

podran conocer qué tan as empresas que enfoque para esta em-

desfasados estan sus
procesos de las buenas
practicas de mercadeo,
ventas y servicios que
ofrecen los provee-

han desarrollado
exitosamente una
fase de discovery
han seleccionado
correctamente el

presa es adoptar una
solucion CRM basada
en la suscripcidon a un
servicio (On-demand),
en el cual se paga por

dores dentro de sus ‘como ‘soportar el uso del mismo (tal

soluciones; vy, a la vez, sus necesidades cual como lo hacemos
. ‘'n2 r

podran alinearse fun- de negocio hoy en dia en nuestros

cionalmente para evitar

brechas innecesarias por practicas
incorrectas arraigadas en la organi-
zacion, alrededor de estos procesos
de negocio.

En el mismo sentido, la empresa
interesada con base en el nivel de
personalizacion (brechas) requerido,
arquitectura fisica requerida y capa-
cidad financiera, podra identificar
el tipo de solucion CRM que mas
le convenga: On-demand (SaaS) ¢
On-premise.

hogares alrededor de
los “commodities” energia, agua, te-
léfono, gas, entre otros.)

En contraparte, si la organizacién
necesita una solucion de CRM muy
vertical con altos niveles de perso-
nalizacion (brechas); dada la desali-
neacion de los procesos de negocio
de la empresa con los implementados
por la plataforma CRM, el mejor en-
foque de adopcion es el tradicional
(On-premise), el cual se basa en: a)
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comprar licencias, b) pagar manteni-
mientos anuales, ¢) comprar, confi-
gurar y administrar la infraestructura
fisica requerida para operar y soportar
la solucidn, entre otros costos; y, res-
ponsabilidades propias de este modelo
de CRM.

Finalmente, teniendo claridad en el
“qué” y las implicaciones del mismo,
en cuanto a tiempo, recursos hombre
y dinero se refiere, se puede proceder
a emitir y generar expectativas alre-
dedor del alcance y las entregas en el
tiempo hacia el grupo ejecutivo de la
empresa que esta patrocinando el pro-
yecto. Es frecuente prometer un mapa
de expectativas, de alcance y tiempos,
dificilmente realizables, al grupo eje-
cutivo antes de conocer el “qué”, ge-
nerandose asi un efecto nocivo sobre
el proyecto y la confianza que dicho
grupo ejecutivo deposita en el equipo

de trabajo, la plataforma CRM vy la
firma implantadora.

Pues bien, ahora que en nuestro pais
estan incrementandose las adopcio-
nes de soluciones CRM, no solo en las
grandes empresas sino también en las
medianas, es altamente recomendable
que se preocupen por el “qué” antes
del “como”.

Menospreciar el “qué” nos pone en
una situacion similar a la de “el que
nada sabe nada teme”; y el que nada
teme no tiene problemas en iniciar de
manera osada, y algunas veces irres-
ponsable, proyectos de alto impacto
de negocio con una alta probabilidad
de fracasar.

Recordemos que es necesario visuali-
zar el negocio con una vista de 30000
pies de altura, ademdas de planear y
estructurar los proyectos con una vista
de 500 pies.

Jorge Humberto Arias Bedoya. Ingeniero de Sistemas de la Universidad
Catolica de Oriente, Magister en Ingenieria de Sistemas y Computacién Univer-
sidad de Los Andes. Conferencista Internacional en Arquitectura Empresarial
y Orientada a Servicios. Ha sido profesor catedratico en las areas de sistemas
distribuidos y arquitectura de software, en las universidades Los Andes y Jave-
riana. En la actualidad es catedratico en las areas de arquitecturas empresari-
ales y orientadas a servicios (SOA) en la Universidad de Los Andes. También se
desempeiia como Senior Principal Consultant para Oracle Consulting LAD (Lat-
in America Division); desde alli apoya a importantes empresas de la Regién
Andina y Norte de Latinoamérica en la adopcién de soluciones empresariales de
negocio soportada en principios BPM & SOA, CRM, Arquitectura Empresarial y
Mejora de procesos de negocio via tecnologia.
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“Quienes han iniciado el viaje con una estrategia enfocada en el
cliente y no en sus servicios, han demostrado alcanzar una mejor
rentabilidad, percibir mejores ingresos y una mayor satisfaccion en los
usuarios”. Este es uno de los conceptos emitidos por Félix Rubio, en
desarrollo de las inquietudes formuladas por la revista.

RS: La forma como Ias organiza-
ciones manejan el servicio y la
gestion de sus clientes ¢funciona
o0 no? ¢Por queé?

FR: Tal vez preguntaria, ;las organi-
zaciones han disefiado su proceso de
servicio alrededor de sus segmentos
de clientes, de tal forma que funcione
para ellos y no para los productos/
servicios que les ofrecen?

Esta es una pregunta mas dificil de
responder pues hoy, con algiin grado
de satisfaccion, la gestion de clientes
debe funcionar; de lo contrario, las
organizaciones no estarian operando
rentablemente. Otro tema es el grado
de satisfaccion del cliente con la em-
presa. Su comportamiento y conoci-
miento han venido cambiando y han

hecho mas desafiante para las compa-
fias la manera como se debe estruc-
turar el servicio. Existe un cambio de
paradigma, en el sentido de ver a la
organizacion de servicio ya no como
un centro de costo, Sino como un area
que genera rentabilidad.

Cada dia encontramos mas empre-
sas de tales caracteristicas como
generadoras de ingresos y existe una
relacion directa entre la satisfaccion
del cliente y la calidad de servicio
ofrecida.
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RS: Los sistemas informaticos
de apoyo al negocio (CRM, call
centers y sistemas de inteli-
gencia de negocios) ¢han sido
efectivos para la empresa y
para el cliente? ¢Podria citar
algunos ejemplos?

FR: Hoy en dia la tecnologia infor-
matica ofrece mayores capacidades
que antes no era posible tener, bien
fuera por costo o porque no se habian
desarrollado los componentes tecno-
logicos para permitir la interaccion
con el cliente por multiples canales.
Por ejemplo, el canal de auto-servi-
cio por la Web o el IVR no ofrecian
facilidades como transacciones segu-
ras, disponibilidad 24x7, tiempo de
respuesta a costos razonables, entre
otras posibilidades.

Estos nuevos avances han proporcio-
nado caminos a las organizaciones
para diversificar y establecer una
mezcla de canales de interaccion
sincronizados, haciendo mas renta-
ble la operacion, de acuerdo con el
segmento del cliente que atienda.

Uno de ellos, es el costo de atencion
por canales electronicos como Inter-
net, con un valor muy inferior al de
atencion telefonica y mucho menor
al de servicio cara a cara. Esto le ha
permitido a las empresas promover
comportamientos e incentivar el uso
de ciertas vias y penalizar otras. Es

el caso de una organizacion bancaria
global, a través de su plan de lealtad,
para ofrecer puntos adicionales a
quienes usan los canales electronicos
sin generar comisiones, pero si el
cobro por utilizar los servicios direc-
tamente en
la sucursal,
cuando la
misma tran-
saccion esta
disponible
en forma
electronica.

anagement

elationship

Otras organizaciones han disminuido
sus costos de impresion relacionados
con los estados de cuentas/extractos
y generan mayor conciencia “verde”,
mediante la entrega de dicha infor-
macion a través de un portal en Inter-
net, acompafiada de otros beneficios
como la discriminacion del gasto, la
agrupacion por tipos y tendencias de
consumo. En otras palabras, una for-
ma de ayudarle a los clientes a enten-
der y administrar mejor su relacion
con la entidad.

RS: ¢Cuales son las principales
dificultades para que los siste-
mas informaticos de apoyo al
negocio, no cumplan un papel
efectivo?

La informacién y el contenido in-
telectual de los productos/servicios
eran controlados y administrados es-
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trechamente por las empresas, hecho
que les permitia ejercer un control
directo, ademas de influenciar el
comportamiento del comprador y su
relacion con la organizacion.

Hoy en dia con los avances informa-
ticos como Web 2.0, estas mismas
empresas se han encontrado con que
ya no son “duefias” de tales relacio-
nes. El vinculo entre comprador y
vendedor es otro y esto ha generado
cambios dentro de la misma organi-
zacion, en especial en las fuerzas de
ventas y servicio, y en las areas de
mercadeo para poder sintonizar esa
relacion.

Esta transformacion en las relaciones
ha provocado fracturas en los proce-
sos, el modelo de gobierno y la es-
trategia de la compaiia, frente a sus
diversos segmentos de clientes.

Por ejemplo, el proceso de ventas a
los clientes con altos ingresos, no
puede ser el mismo que el aplicado
para quienes forman parte de los
segmentos masivos; por lo tanto, los
usuarios de los sistemas informaticos
deben adoptar nuevas formas para
usar la tecnologia, lo cual genera re-
chazo y produce una disminucién en
la adopcion tecnoldgica.

Durante la implantacion de estos
nuevos sistemas, el conflicto de

“adoptar vs. adaptar” crece y, ante la
ausencia de un modelo de gobierno
para determinar el grado de estanda-
rizacion que una solucion debe tener
para todos sus usuarios, se generan
dificultades que aparecen en las ac-
tualizaciones a nuevas mejoras del
sistema informatico.

En resumen, las grandes dificultades
que en promedio tienen los mismos
porcentajes de ocurrencia son: estra-
tegia, modelo de gobierno, procesos,
adopcidon de usuarios y tecnologia.
Solo el 20% de los problemas en la
implantacion exitosa de este tipo de
proyectos, obedecen a la tecnologia
utilizada. El resto, proviene de fac-
tores humanos o de las definiciones
orientadas a controlar y medir la
solucion, para generar resultados de
negocio efectivos.

Felix Rubio
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RS: ¢Cuales estrategias son via-
hies para que los sistemas in-
formaticos de apoyo al negocio
cumplan su papel?

FR: En primer lugar, un fin claro como
punto de partida. Los procesos de
transformacion alrededor del cliente,
apoyados en sistemas informaticos,
habilitan una problematica de nego-
cio basada en métricas de operacion
definidas al comienzo y una meta con
valores conocidos de dichas métricas,
una vez se complete la fase inicial
del proyecto. Por ejemplo, reducir el
ciclo de ventas de 60 dias a 45 dias,
el tiempo de atencion al cliente de 90
segundos a 60 segundos por llamada,
entre otras acciones.

Asi mismo, los proyectos por fases
con mediciones que respondan a la
adopcion de la nueva tecnologia por
parte de los usuarios finales, ademas
de unos mecanismos que incorporen
rapidamente las mejoras, para facilitar
no solo el uso de la herramienta, sino
la medicidn y entrega de informacion
valiosa al usuario, para la realizacion
de sus labores diarias.

Es decir, un sistema de ventas que
no solo controle y ofrezca indicado-
res al gerente, sino que le permita al
vendedor encontrar en la tecnologia
elementos de decision que le ayuden
a vender.

Un caso practico son las aplicaciones
en ventas que le permiten al repre-
sentante encontrar los prospectos en
su territorio, con mayor potencial.
Otra posibilidad consiste en sacarle
provecho a la inteligencia colectiva
de las organizaciones relacionadas
con las ventas, entre las que se con-
templan tacticas y herramientas que
ofrecen y demuestran el valor de sus
productos y servicios.

RS: ¢Cuales serian sus conclu-
siones mas importantes sohre
todos estos asuntos?

FR: Los cambios producidos en los
clientes a partir de la aparicion de
nuevas tecnologias y la modificacion
de sus comportamientos por el uso de
Internet, hacen que las soluciones tec-
nologicas en CRM capturen informa-
cion vital, sobre lo que ocurre entre
los diferentes canales de interaccion
y los sistemas transaccionales que
interconectan a los clientes, emplea-
dos y socios de negocio. Todo ello,
a través de los procesos de mercadeo,
ventas y servicio.

La tecnologia informética solo es un
habilitador para captar la atencion de
los clientes, empleados y socios de
negocio en cada interaccidon, maximi-
zando su uso.

24 Sistemas




Es necesario automatizar, captar y ad-
ministrar las transacciones resultan-
tes de cada interaccion con el cliente,
para analizarlas con el proposito de
determinar las caracteristicas y los
patrones encaminados a establecer
unas relaciones de mayor calidad.

Mas que un software, el CRM es una
estrategia de negocios que, desarro-

CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT

llada en forma correcta, mejora los
ingresos de la empresa y aumenta la
satisfaccion de los clientes. Hecho
representado en el valor patrimonial
de las compaiias que iniciaron ese
viaje dentro de un proceso de mejora
continua, en las relaciones con el ciu-

dadano y la organizacion.

Prensa Grafica de El Salvador.
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Ha sido directora de las revistas Uno y Cero, Gestion Gerencial y Acuc Noticias.
Editora de Al6 Computadores. Redactora en las revistas Cambio 16, Cambio y Clase
Empresarial. Corresponsal de la revista Infochannel (México). Autora del libro “Lo
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uchos empresarios se
preguntan si ingresar a
la revolucion tecnold-
gica no les exigira una
inversion que supere su presupuesto,
los obligue a enfrentar gastos impor-
tantes por el costo total de propiedad,
a desechar la infraestructura tecnolo-
gica con la que ya cuentan y, ademas,
a invertir tiempo y dinero en capaci-
tacion continua de su personal.

Las dudas son comprensibles: un
empresario debe concentrarse en sus
clientes y en sus objetivos de nego-
cios, no en las tecnologias de la in-
formacion.

Aunque América Latina tiene uno de
los indices mundiales mas rapidos de
crecimiento en inversiones IT, estas
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inquietudes explican el por qué mu-
chas compafiias son cautelosas a la
hora de decidir su adecuacion tecno-
logica.

Sin embargo, el costo del retraso tec-
nologico es alto. Un soporte vetusto o
fragmentario impacta negativamente
en la atencion al cliente, la relacion
con los proveedores, la gestion del
crédito, los planes de ventas y pro-
mociones y todo el amplio espectro
de los negocios.

Por el contrario, la tecnologia de
vanguardia simplifica e integra los
procesos de negocios, y los vuelve
previsibles. Esto es, permite plani-
ficar cientificamente su desarrollo.



Las ventajas son notorias: la com-
pafiia acelera los resultados, mitiga
los riesgos y reduce los costos. Tres
condiciones constitutivas de la com-
petitividad.

Dicho de otro modo: el acceso a las
IT permite competir con ventaja en
un mundo global en el que la com-
petitividad es el pasaporte al éxito.

La proteccion

La seguridad informatica es otra
inquietud que surge con frecuencia.
(Como hacer para que los sistemas
estén siempre disponibles y seguros,
para eludir los piratas informaticos?
(Como hacer para que los sistemas
no pierdan vigencia y para que es-
tén siempre actualizados? ;Eso no
obligara a nuevos desembolsos?

En primer lugar, ya no es necesario
embarcarse en proyectos faraonicos,
que obligan a una reorientacion ge-
neral de la empresa y tardan meses
en alcanzar su punto 6ptimo de ren-
dimiento.

Hoy es posible unificar rapidamente
la infraestructura informatica y los
procesos empresariales criticos sin
que esto implique gestionar las apli-
caciones.

Mas sencillo: el software entendido
como servicio permite que el aloja-
miento (host) y el gerenciamiento

puedan hacerse desde afuera, faci-
litando que las empresas dispongan
de las ventajas de la tecnologia, sin
ocuparse de gestionar sus soportes
informaticos, buscar el personal
idoneo o actualizar los sistemas.

Para eso, es necesario contar con
una solucion completa y predecible
que proporcione acceso a las IT a
bajo costo y, a la vez, deje las tareas
de gestion a los expertos.

Ese es el principio bajo el cual se
desarrolld Oracle On Demand, una
amplia cartera de soluciones de
software administradas y de sus-
cripcion que permite elegir la mejor
forma de implantar la soluciéon em-
presarial.

Con una se-

@
(=

leccion de
aplicaciones
y soluciones

tecnologicas

que responden

a las necesidades diarias de cada
empresa, esa alternativa simplifica
drasticamente la gestion informati-
ca, mejora los resultados y reduce
los riesgos y los costos.

Esta aplicacion permite que las em-
presas accedan a la tecnologia de la
informacion de un software ERP de
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clase mundial,
sin  necesidad
de invertir en
infraestructura
de equipos de
computacion, ni
invertir en licen-
cias de software.

Solo con tener
acceso a Internet,
las organizacio-
nes pueden comenzar a utilizar un
sistema integrado de gestion empre-
sarial, en 60 dias habiles.

Siebel Marketing, Siebel Sales y
Siebel Analytics permite a las em-
presas acceder facilmente a toda la
informacion de clientes y aquellos
potenciales. Esto les brinda visibili-
dad completa de cada oportunidad de
ventas.

La alianza con tales aplicaciones,
destierra los problemas de seguri-
dad: gracias a su inigualable varie-
dad de opciones de implantacion y
conocimientos expertos. Oracle On
Demand actualiza sistematicamente
las aplicaciones y reduce al minimo
los riesgos informaticos.

El empresario se ocupa de sus nego-
cios y la tecnologia se ocupa de que

los datos estén seguros y las aplica-
ciones disponibles en cualquier mo-
mento y lugar, las 24 horas del dia, 7
dias por semana.

Ademas, la aplicacion se adapta sin
problemas a medida que la empresa
aumenta su negocio o agrega mas
usuarios. El sistema comprueba en
forma continua, los niveles de uso,
componente a componente, y unos
sensores remotos controlan la expe-
riencia completa de los usuarios.

Posteriormente, expertos en planifi-
cacion de la capacidad analizan los
datos y actualizan de forma proacti-
va la capacidad para anticiparse a los
requisitos.

Es la forma mas dinamica de obtener
el valor de la inversion en TI, a tra-
vés de multiples opciones.

Daniel Barmat. Vicepresidente Senior de Servicio al Cliente para

Latinoamérica de Oracle
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Luis Fernando Salguero C.

Durante estos casi 10 ainos podemos documentar casos
exitosos, otros no tanto y algunos que podriamos considerar
un verdadero tratado de lo que no se debe hacer.

levamos casi una década des-

de que las compaiiias lideres

en desarrollos tecnoldgicos

vieron en la administracion
de la relacion con los clientes una opor-
tunidad para ayudar a las organizacio-
nes a crecer y acompanarlas en el suefio
de tener clientes leales.

Al inicio de este largo camino en
que la tecnologia enfil6 esfuerzos a
la tnica y verdadera razoén de ser de
las organizaciones como es el cliente,
se dio un elemento comun que fue
corregido poco a poco en el tiempo

y es considerar el proyecto de admi-
nistracion de clientes un proyecto de
tecnologia, por la gran afinidad con
la misma.

Este error hizo que algunos casos no
tuvieran la aceptacion esperada pues
basicamente lo que se construyd no
obedecia a lo que demandaba el ne-
gocio.

El cliente, la clave

El liderazgo en cuanto a implemen-
tacion de soluciones de administra-
cion de clientes CRM, estuvo en un
comienzo en aquellas industrias que
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por su volumen de informacion y
dinamica de negocios, tales como
la financiera, grandes superficies y
farmacéutica.

Industrias que identificaron rapida-
mente una oportunidad en tener una
unica e integral verdad del cliente, de
la informacion no solo transaccional,
sino de interaccion, perfil y habitos
de consumo.

Con la madurez de la oferta por par-
te de los proveedores de tecnologia
en general, todas las industrias sin
importar el tamafio, incorporaron
iniciativas de CRM dentro de su
mapa estratégico. Y, el resultado de
las mismas estuvo directamente rela-
cionado con la gerencia de proyecto
que acompand las iniciativas.

Es decir, objetivos claramente iden-
tificados, apoyo gerencial, recursos
dedicados, clara identificacion y mi-
tigacion de riesgos.
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En la gran mayoria de los casos, los
resultados estuvieron relacionados
con dos elementos: la adecuada
combinacion y aplicacion de los
elementos de gerencia de proyectos
citados y la alineacion de la solucion
informatica con las necesidades de
negocio.

Panorama colombiano

Asi las cosas, no son pocas las empre-
sas en Colombia que consideran que
los proyectos de CRM les han agrega-
do valor; ahora un proyecto de CRM
no esta necesariamente atado a la im-
plementacion de una suite informatica
con el rotulo de CRM, toda iniciativa
de arquitectura de datos robusta con
captura de datos tinicanal y una unica
verdad consistente del cliente puede
ser considerado CRM.

Particularmente, mi consejo es que
no se llame CRM a la solucion o al
proyecto, pues en realidad muchos




usuarios pueden no relacionar la he-
rramienta con su fin.

Asi las cosas, no son
pocas las empresas
en Colombia gque
consideran que los
proyectos te CRM les
han agregado valor;
ahora un proyecto de
CRM no esta necesa-
rlamente atadoala
implementacion de
una suite informatica
con el rotulo de CRM

La tecnologia

El elemento comun dentro de los
proyectos que ha agregado valor a la
organizacion es la adopcion tecnolo-

gica. En otras palabras, de la misma
manera como a las personas se les
ha convencido que la tecnologia
no es el fin sino el medio y que se
encuentran ante una poderosa he-
rramienta que facilita la manera de
hacer negocios con sus clientes.

Por esa razon, en estos dias de cri-
sis donde es necesario identificar
clientes valiosos, y se necesita ser
muy fino en ofrecer el producto
adecuado, en el canal adecuado, y
por el precio adecuado, de manera
que logre su lealtad, las soluciones
e iniciativas de CRM siguen una
década después mas vigentes que
nunca y pueden marcar la diferen-
cia entre las organizaciones que so-
brelleven estos dificiles momentos
y las que no.

Mercadeo.

Luis Fernando Salguero C. CRM Operative and Analitic Leader. VP
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CASO DE EXITO

Rochem Biocare

Distribuidora de insumos médicos en Colombia optimiza
procesos organizacionales y ejecuta exitoso programa de
B2B en 4 meses, con Microsoft Business Solutions

omo resultado del proyecto

de implantacion de Micro-

soft Business Solutions la

distribuidora mayorista de
insumos médicos Rochem Biocare lo-
gro optimizar sus procesos organiza-
cionales, y ademas implement6 efecti-
vamente el primer portal de comercio
electronico business-to-business para
su comunidad de negocios en Colom-
bia. Esta compaiiia, perteneciente a la
mediana empresa nacional, incorporo
las mejores practicas internacionales
en su proyecto de sistematizacion y
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en solo 4 meses logrdé implantar todo
su ERP en las aéreas de finanzas, teso-
reria, compras y ventas.

Situacion de Negocio

Rochem Biocare es una distribui-
dora mayorista de insumos médicos
visionaria que ha sabido aprovechar
las coyunturas de dificultad en la eco-
nomia como un punto de inflexion
para hacer crecer su negocio. Como
parte de su estrategia de posiciona-
miento y penetracion del mercado,
requiri6 de la implementacién de un



sistema de comercio electronico que
le permitiera agilizar sus procesos de
comercializacion y relacionamiento
con su cadena de distribucion en todo
el pais.

La plataforma escogida para tal fin
fue de la unidad de Microsoft Busi-
ness Solutions, escocgida por robus-
tez, escalabilidad y costo de propie-
dad, ventas que le significaron en un
corto tiempo una plataforma digital
de comercializacion que le ha signi-
ficado un exitoso crecimiento dentro
del sector.

La solucion

Esta Compaiia, perteneciente a la me-
diana empresa nacional, logro imple-
mentar una ventaja competitiva que la
hace lider de su industria: un portal de
comercio electrénico para su comuni-
dad de negocios.

Los clientes y vendedores de Rochem
Biocare ahora aprovechan los benefi-
cios de hacer sus pedidos directamente
desde internet, ahorrandose tiempo e
incrementando la exactitud de sus pe-
didos. La implantacion exitosa de este
proyecto ha incrementado la eficiencia
del proceso de ventas de la compaiiia.

Descripcion de la solucion
Rochem Biocare implemento solucion
de comercio electronico cuatro meses
con Microsoft Business Solutions,
para el mejoramiento comercial y re-
laciones con su valor.

Beneficios

Reduccion de costos operativos, dis-
ponibilidad de la informacién, posi-
cionamiento y fortalecimiento de ima-
gen frente a sus distribuidores gracias
al sistema en linea de adquisicion de
productos y servicios.

Software y servicios

Microsoft Great Plains
Serie Financiera

Serie Distribucion

DRx

eOrder

Microsoft Commerce Server
SQL Server

Microsoft Office

Microsoft Internet Security
Acceleration Server
Microsoft Windows

Partners

e-Business Solutions, Colombia
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GASO DE EXITO
PETROTESTING

Pionera en control de proyectos
con Dynamics GP

etrotesting Colombia logra

un balance entre la contabi-

lidad financiera y la contabi-

lidad de proyectos con una
solucion Microsoft, permitiéndole la
integracion interna, el desarrollo efi-
ciente de proyectos y una rapida toma
de decisiones.

Petrotesting Colombia es una em-
presa especializada en la produccion
y exploracién de petroleo y gas. La
compaiiia, fundada en 1985, se ini-
ci6 prestando servicios relacionados
a la industria de los hidrocarburos.

En su crecimiento, paso a convertirse
operadora al adquirir dos bloques en
asociacion con Ecopetrol: un campo
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de gas y un campo de extraccion de
petroleo con tres pozos activos. En
1998 firma un contrato de servicios
de produccién en los llanos orienta-
les, entrenado a la produccidén dos
anos después con 3000 barriles dia-
rios.

En la actualidad tiene licencias so-
bre 14 campos productores y cuatro
bloques exploratorios en Colombia,
ubicados en cuencas con alto po-
tencial de reservas de hidrocarburos
como: la cuenca de los llanos orien-
tales, del valle medio y superior del
Magdalena, en la parte centro norte
del pais, la cuenca del Putumayo y la
del Catatumbo en la zona nororiente
de Colombia.



Situacion:

Limitados Por el Software
“realmente Petrotesting en el tema de
tecnologia estaba bastante atrasada.
La compaiia tenia simplemente un
software contable y de generacion
DOS, pero con algunos comandos
internos para que pudiera rodar en
Windows. Era un software que lleva-
ba en la empresa mas de diez afios”
dijo Juan Carlos Ramos, Gerente de
Implementacion de Petrotesting Co-
lombia.

La compafiia manejaba su contabi-
lidad con el programa Helisa. Un
software colombiano puramente con-
table, que en su disefo y finalidad no
integra el trabajo por moddulos que
ofrece un ERP completo. Esta limi-
tacion fue una de las primeras nece-
sidades que identificd Petrotesting y
que se perfild6 como necesaria para
empezar, con un equipo interdiscipli-
nario, a investigar en el mercado un
tipo de solucion.

“Lo que se vio desde un principio era
que habia un buen control financie-
ro, pero también empezo6 a surgir la
necesidad de controlar los costos de
un proyecto. La contabilidad iba muy
bien, generaba unos buenos resulta-
dos, pero eran a nivel global de la or-
ganizacion y al ir incorporando mas
empresas, proyecto o bloques, iba
surgiendo la necesidad de ver el esta-

do de cada uno de ellos por separado
y no como un todo”, expresé Felipe
Lopez Tabares, Gerente del Proyecto
de Petrotesting Colombia.

En su busqueda, Petrotesting analizo
diferentes tipos software a nivel con-
table y a nivel de modulos que inte-
graban algunos departamentos como
por ejemplo JD Edwards de Oracle y
Sun Microsystems, pero no cumplie-
ron con las expectativas finales del

grupo.

Mientras la empresa continuaba con
su crecimiento, también aumentaba
la necesidad de mantener un control
en tiempo real y ajustado a la realidad
de los proyectos que se desarrollaban.
En cada nueva etapa de su progreso,
tomaba mas importancia el contar
con un software especializado en el
control de proyectos que garantizara
un seguimiento facil y entendible
para la toma de decisiones en el mo-
mento justo.

Solucion:

Compatibilidad a todo nivel

La compatibilidad entre los requeri-
mientos de trabajo de Petrtesting y el
esquema de Microsoft Dynamics GP
argumentan en parte la decision de
la organizacion de implementar este
ERP.

Un temor inicial que se presento en
Petrotesting al momento definitivo
de considerar Dynamics GP, era que
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la solucién no estaba en ninguna
empresa productora o exploradora
del medio. Pero con la asesoria de
Controles Empresariales Ltda., socio
de negocios de Microsoft, la organi-
zacion resolvio sus dudas y enfrentd
el reto, primero de su adecuacion al
sector y necesidades, y posteriormen-
te, el de su implementacion.

“El soporte del partner de Microsoft
es importantisimo. Hay que contar
con uno bueno y, ademas, con mucha
experiencia mas aun cuando habia
muy poca expertise de la aplicacion
en nuestro sector. Por eso en el de-
sarrollo de la implementacion en la
compaiia fue clave la participacion
de Controles Empresariales Ltda.”,
afirmé Lopez.

Para Petrotesting el comienzo de la
implementacion fue un proceso difi-
cil y lo hacia ver complejo el no cono-
cimiento completo de la herramienta
que estaban utilizando. “Por eso es
vital el tema de soporte que presta el
partner y el consultor. También que
exista la confianza en ambas partes
para que todo se pueda desarrollar y
salga bien”, dijo Ramos.

“Nos dimos cuenta de que lo fuerte
de la aplicacion era la contabilidad de
proyectos y la contabilidad financie-
ra. Y dos grandes tareas que tenemos
en nuestra organizacion son los pro-
yectos y, basicamente, el otro tema es
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el financiero. Sin lo financiero no se
puede hacer un proyecto ni vicever-
sa,” puntualiza Ramos.

Todos y cada uno de los movimien-
tos de Petrotesting son derivados de
los proyectos, es por esta razon que a
la empresa le urgia tener a su dispo-
sicion una herramienta que ayudara a
tener mayor control y gestion. Tam-
bién que la generacion de reportes
y métricas, entre otras, ayudasen a
acelerar los procesos de toma deci-
siones.

“Actualmente Microsoft GP ha sali-
do en vivo en ocho de las companias
del Grupo Petrotesting, primero en
las dos mas grandes y se desplego en
seis mas, entre esas una comerciali-
zadora internacional de petroleo y
una que presta servicios de catering,
lo que muestra la adaptabilidad del
sistema”, expreso Lopez.

Beneficios: Informacion para proce-
S0S exitosos

Microsoft Dynamics GP trajo para
Petrotesting importante beneficios
que se ven reflejados en los procesos
de ejecucion presupuestal, en todo el
proceso contable, proyectos y repor-
tes.

Con los reportes especificos de cada
proyecto y sus presupuestos disponi-
bles en tiempo real, se agilizaron los
procesos de toma de decisiones, re-



duciendo los tiempos y demostrando
esta efectividad.

Los reportes concisos y estructurados
facilitan el analisis de la informacion
y gracias a ellos se ven beneficios, no
solo los procesos de toma de deci-
siones, sino la gestion de proyectos
y el seguimiento a todo el proceso
de ejecucion y puesta en marcha de
cada uno. Los resultados: una mejo-
ra en los tiempos de respuesta para
nuestros clientes y la agilidad de los
procesos a nivel interno de la com-
pafiia.

Ademas con el despliegue de Dy-
namics GP se empezd a ver una
renovacion en Petrotesting. No solo
en la manera en que se llevaban los
registros contables y la calidad de
esta informacion, sino a nivel de toda
la compaiiia, que asumi6 el compro-
miso de sacar adelante la implemen-
tacion para desarrollarse y conseguir
mejores resultados.

“También fue un cambio cultural, en
el sentido de que si se hace un regis-
tro, ya se tiene que pensar que se esta
interactuando con varias areas. Se
estd en conjuncidon con proyectos,
presupuestos, compras y demas. Dy-
namics GP contribuyé para que un
contador pensara de manera integral.
No simplemente en el registro de una
factura o si el proyecto tiene presu-
puesto, etc.” Dijo Ramos.

La adaptabilidad de la aplicacion es-
tablece un nuevo elemento de éxito.
Es la primera vez que Dynamics GP
es implementada en una empresa del
sector de los hidrocarburos. Convir-
tiendo a Petrotesting en una empresa
pionera en é€ste tipo de desarrollo.

Desde el punto de vista de la conta-
bilidad de proyectos, Microsoft Dy-
namics GP, ademas de su capacidad
de generar estados financieros y el
control constante del presupuesto,
permite llevar al mismo tiempo y con
total compatibilidad una contabilidad
detallada de costos y una contabili-
dad financiera simplificada.

En el proceso de ordenes de com-
pra, desde que nace una solicitud
hasta que es pagada, Petrotesting
para el 2007 se tomaba mas de cien
dias calendario. Actualmente, con la
implementacion de la aplicacion los
tiempos se han reducido al orden de
los 35 dias. Y en cuanto a la ejecu-
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cion presupuestal, la compaiiia antes
la veia el 15 del siguiente mes, la
ejecucion del mes anterior. Con Dy-
namics GP la ejecucion presupuestal
estd en tiempo real, con la posibili-
dad de abordarla desde varios puntos
de vista como el contable, financiero
o de proyectos.

Concluye Felipe Lopez Tabares,
Gerente del Proyecto en Petrotesting
Colombia, “Microsoft Dynamics GP
es cambio. Un cambio que trae re-
novacion, crecimiento y dinamismo,
que ayuda al progreso de una organi-
zacion. Para nosotros Dynamics GP
no es un software, sino es progreso y
una buena decision”.

Acerca de Microsoft GP

Microsoft Dybamics GP, anterior-
mente conocido como Great Plains,
es una solucion de negocios comple-
ta, escalable y de rapida implemen-
tacion, ideal para empresas y que
ayuda a maximizar la productividad

de su personal.

La aplicacion se puede configurar
rapidamente como solucion para re-
solver las necesidades propias de su
negocio, y ahorrar tiempo y costos de
implementacion. Brinda integracion
total de sus procesos financieros,
de relaciones con el cliente y de la
cadena de abastecimiento y permite
crear circuitos eficientes entre docu-
mentos, hojas de datos y trabajos mas
estructurados

contables. Ademas, potencia el traba-

como transacciones

jo colaborativo a través de las areas
de negocio.
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Partner: Solucion:
CONTROLES
EMPRESARIALES Microsoft Dynamics GP es una

Soluciones Integrales Informdaticas

Pais:
Colombia

Industria:
Energética — Hidrocarburos

Petrotesting Colombia es una
empresa especializada en la pro-
duccion y exploracion de petro-
leo y gas. La compariia se inicio
prestando servicios relacionados
a la industria de los hidrocar-
buros. Con una experiencia de
23 arnos, en la actualidad tiene
licencias sobre 14 campos pro-
ductores y cuatro bloques explo-
ratorios en Colombia.

Situacion del negocio:

La compaiiia no contaba con un
software ERP que le permitiera
manejar informacion de primera
mano para el desarrollo de pro-
yectos y toma de decisiones.

\. /

solucion de negocios completa,
escalable y de rapida implemen-
tacion, ideal para empresas, que
lo ayudara a maximizar la pro-
ductividad de su personal.

Beneficios:

* Reportes especificos sobre
proyectos y presupuestos.

* Adaptabilidad a la industria
de hidrocarburos.

»  Compatibilidad de procesos.

» Informacion actualizada en
linea.

* Reduccion de tiempo.

/

Sistemas 39



Gaso practico:

“Test de usuarios: Gasa del libro”

La conocida Casa del Libro de Madrid necesitaba mejorar
su version online. Con una amplia gama de importacion,
documentacion y sobre todo venta requeria una plataforma
donde el usuario se encontrara comodo. Conozca un caso real de
un test de usuarios.

asa del libro es una com-

pania de gran tradicion en

el mundo off-line. Funda-

da en 1923, aparte de ser
una de las librerias mas importantes
en nuestro pais posee una amplia
gama de servicios: importacion, do-
cumentacion, atencion bibliografi-
ca... por lo que Internet supone una
importante herramienta que facilita
la comunicacién con sus clientes en
los cinco continentes. El objetivo
prioritario es convertirse en la refe-
rencia de la venta de libros online en
espafiol. Como elemento clave de esa
estrategia se trabaja en el desarrollo
de una nueva version de su site, y en
el lanzamiento nuevos servicios en
su pagina web.
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La consultora dnextep entra en este
proyecto con la tarea de analizar el
site y poner de manifiesto los puntos
de mejora. La funcion de dnextep
es detectar los posibles frenos que
dificulten el proceso de compra de-
rivados de cuestiones de usabilidad,
disefio, navegabilidad, etc., y en de-
finitiva, todo lo que impida al cliente
tener una experiencia de uso satisfac-
toria.

Objetivos

Los objetivos propuestos por Casa
del libro y por el equipo de consulto-
res de dnextep fueron los siguientes:
- Evaluacion del prototipo del nuevo
site para comprobar la adecuacion



del mismo a los estandares del entor-
no Internet.

- Anadlisis de los puntos criticos
en todas las fases del proceso de
compra

- Adaptar las funcionalidades del
prototipo a las necesidades rea-
les de los usuarios y mejorar los
valores de usabilidad, navegabi-
lidad, disefio.

- Ajustar el nuevo site a las ex-
pectativas de los usuarios deter-
minadas por los resultados de la
investigacion.

Desarrolio del proyecto:

En el desarrollo del proyecto se com-
bino el analisis realizado por expertos
(Analisis heuristico) con la informa-
cion proporcionada por las pruebas
programadas con usuarios (Test de
usuarios).

- Primerafase:

El proyecto comienza con un Ana-
lisis Heuristico sobre un prototipo
web Low-Fidelity ya existente. Este
prototipo era una version en pruebas
y que todavia no habia sido publica-
da en la red. Para realizar el analisis,
consultores y expertos en entornos
online dividen el web en grandes
areas de contenido y diseccionan
toda la arquitectura de informacion
en busca de barreras, obstaculos y di-
ficultades. Se evaluaron los procesos,

las categorias, las etiquetas y todos
aquellos elementos con peso especi-
fico dentro del desarrollo del nuevo
interface.

Dentro de esta primera fase se progra-
mo también un Test con Usuarios para
comprobar y validar la funcionalidad
del prototipo. El perfil de usuario que
se enfrentd a los tests correspondia a
usuarios de internet con antigiiedad
de tres afios que tuvieran experien-
cia en la compra o contratacion de
servicios online, junto con usuarios
de internet sin ninguna experiencia
en la compra online. Se realizaron
entrevistas con seis usuarios y entre
las tareas planteadas se les pidio que
navegasen por el site y realizasen la
compra de un libro. Tres de los usua-
rios no consiguieron completar el
proceso de compra.

Los consultores de dnextep analiza-
ron las sesiones de trabajo realizadas
con los usuarios en busca de los obs-
taculos que habian impedido a esos
tres entrevistados alcanzar la meta
planteada. Se redact6 un informe con
los errores encontrados y se propu-
sieron las modificaciones pertinentes
para que se incorporasen al proceso
de desarrollo. Una vez presentadas
todas las propuestas de mejora al
equipo cliente, se optd por el desa-
rrollo de un nuevo interfaz cuya Ar-
quitectura de la Informacion fue de
nuevo evaluada.
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prototipo
Low-Fidelity

Analisis Neuristico
+

Test de Usuario

1

Mejora de la
Experiencia del
_ Usuario

Esquema de desarrollo del caso practico dnextep “Casa del libro”

prototipo
High-Fidelity

Post-test

Analisis Neuristico
+

Test de Usuario

- Segunda fase:

En la segunda fase del proyecto se
siguid una estructura idéntica a la de
la primera fase: Analisis heuristico +
Test de usuarios.

Una vez que el equipo de desarrollo
construyo el segundo prototipo, con
las mejoras deusabilidad ya introduci-
das, el equipo de consultores dnextep
elabor6 un nuevo anélisis heuristico.
Terminado el cual, se program6 un
test sobre el prototipo High-Fidelity
con otros seis usuarios. Se revisaron
con todos aquellos procesos operati-
vos que se consideraban criticos y se
volvio a pedir que el usuario realizase
el proceso de compra de un libro. El
numero de procesos completados fue
mas exitoso que en el primer test.
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Resultados

Los resultados obtenidos confirmaron
que el test de usuarios es un excelen-
te método para optimizar proyectos

web:

* En el segundo test de tareas, 6 de
6 usuarios completaron con éxito
el proceso de compra.

* Se redujo el tiempo de compra
necesario para completar el pro-
ceso.

* 80%
Se solventd un porcentaje muy
alto de las barreras y dificultades
identificadas en el primer test.

de errores solucionados:



* Incremento de la satisfaccion del
cliente: Todos los participantes
del segundo test valoraron la ex-
periencia de compra como muy
positiva, frente a tan s6lo una
persona en el primer test.

* Mejora de la percepcion de la
marca.

El valor del test de usuarios

El test de usuarios es una metodologia
que resulta muy eficaz en la evalua-
cion de sitios web y que correctamen-

te planteada puede reducir costes y
aumentar el retorno de la inversion.
Permite realizar analisis con usua-
rios reales y medir de forma directa
la interaccion del usuario con una
aplicacion o servicio. A partir de esa
observacion se extraen las conclu-
siones para las mejoras en usabilidad

y experiencia de uso.

Caso presentado por la consultora
dnextep

Caso tomado de la pagina web de Microsofft.
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ante la crisis

Unos meses atras esto escribio Daniel Altomonte, presidente
de CMT Latin America, sobre CRM. Un tema que inquieta y
cuestiona a las organizaciones de hoy.

“La crisis iniciada en los bancos de
norteamericanos, que
hoy atraviesa al mundo dada la onda
expansiva de sus efectos directos e
indirectos, genera una necesidad de
andlisis dentro de nuestro sector acer-
ca de qué posibilidades tienen los ban-
cos de enfrentar esta situacion, de salir
airosos de ella, y por qué no, de sacar
ventaja de este “tsunami financiero”.

inversiones

(Por qué deben preocuparse los ban-
cos hoy? Por ser eficientes y cuidar
su cartera de clientes. Y asi, en plena
crisis deberian dedicarse a definir o
revisar su estrategia de gestion de
relacionamiento con clientes y asegu-
rarse de contar con la tecnologia que
la sustente.

La crisis les presenta un mercado al-
tamente volatil, incertidumbre finan-
ciera, sus productos commoditizados,
su demanda altamente sofisticada y

con clientes tomando decisiones cada
vez mds conservadoras y/o analizan-
do otras alternativas de inversion...
jCasualmente fuera de las opciones
que ellos ofrecen!

Hace un par de meses la consultora
espafiola TI Everis especializada en
servicios financieros anunciaba que
‘solo 22 por ciento de bancos en La-
tinoamérica tiene segmentacion de
clientes’. Quiere decir que ‘solo uno
de cada cinco bancos latinoamerica-
nos cuenta con estrategias predefinidas
para acceder a todos los segmentos de
clientes a los que atiende’.

Con base en un estudio realizado en
Argentina, Brasil, Chile, Colombia y
Meéxico indicaba que, ‘si bien los ban-
cos de esos paises se vuelcan cada vez
mas a los modelos de negocios enfoca-
dos en los clientes, el 90 por ciento de
ellos los segmentan en base a menos
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de 25 variables -en comparacion con
Espafia, por ejemplo, donde casi el 60
por ciento de los bancos usa 75-y solo
el 40 por ciento cuantifica el potencial

de los clientes’.

La estrategia de gestion de relaciona-
miento con clientes permite a los ban-
cos centrar sus procesos y productos
segun las necesidades y preferencias
de sus clientes, que es la clave para
su productividad. Desarrollar progra-
mas de retencion de clientes y agregar
valor en sus servicios lo es para di-
ferenciarse y ganar armas frente a la
competencia.

Ser una organizacion “customer-
centric” implica conocer a su publico
objetivo, entender sus preferencias,

analizar sus tendencias y pronosticar
sus conductas futuras para responder a
sus necesidades. Las soluciones CRM
son las herramientas para hacer facti-
ble este giro en el foco de las organiza-
ciones. Son el sustento de la estrategia
y permiten simplificar y/o automatizar
procesos de marketing, ventas y ser-
vicios para ser mas productivos y efi-
cientes. También fijan estos procesos
en torno a los clientes, lo que permite
entenderlos y encontrar oportunidades
para la venta cruzada y escalada.

En un mercado con empresas en crisis,
estrategias a medio hacer, y la tecno-
logia de ltima generacion disponible
en todo el mercado, no es dificil saber
quiénes aprovecharan la oportunidad
dentro del caos y lograran sobrevivir”.
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El compromiso del grupo directivo de las organizaciones con
la gestion de las relaciones con el cliente, es el camino hacia
resultados exitosos.

Aunque los ejecutivos de las gran-
des organizaciones no dudan en
afirmar que la tecnologia es una
herramienta fundamental para
fortalecer las relaciones con sus
clientes, el 55% sostiene que falta
compromiso de la alta direccion
en los procesos de gestion y ma-
nejo de tales asuntos.

El mercado muestra carencias en
el desarrollo de todas las técnicas
que proporciona el CRM. De ahi,
que cercadel 74% de los ejecutivos
contemple una ausencia de planifi-
cacion estratégica en la gestion de
las relaciones con los clientes.

Distintos estudios advierten que,
buena parte de los proyectos ba-
sados en CRM, giran en torno a
las herramientas tecnologicas —sin
que esto deba dejarse de lado-
abandonando aspectos claves para
aumentar el valor de la relacion
con los clientes. En otras palabras,
el reto de los directivos para abor-
dar con éxito el proceso de ventas
cada vez mas complejo, se extien-
de a la gestion para hacerlo mas
rentable.
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* Las empresas deben superar las

barreras para lograr resultados exi-
tosos en los procesos de manejo y
gestion de las relaciones con sus
clientes. Los expertos aseguran
que un buen montaje y puesta en
marcha de los programas de CRM,
dificilmente dejan de producir un
significativo valor econémico.

Los expertos también advierten
que las empresas podrian crecer
entre un 1% y un 20%, accediendo
a los datos completos de los clien-
tes.

Sobre la influencia que ejercen so-
bre las ventas, los datos historicos,
actuales y en tiempo real de los
clientes, un 35% de los directivos
de las organizaciones coincide con
tal planteamiento.

La tecnologia es una herramienta
fundamental en el conocimiento
de los clientes, asegura el 33%
de los directivos de las grandes
compaiiias. Mientras el 54% no le
concede la misma importancia.



