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RESUMEN

Identificar un Gnico término que defina la accién de administrar correctamente a los
clientes, resulta en un principio un poco confuso; entendiendo que conceptos como CRM,
marketing onetoone, mercadeo relacional y gestion de clientes, tratan de explicarlo y
conceptualizarlo, pero se define Gestion de clientes como el término mas apropiado para

abarcar todo lo que este proceso comprende.

Hablar de un proceso de Gestion de Clientes se refiere a la accion estratégica que
genera relaciones duraderas con los consumidores, ubicandolos como principio y fin de la
compaiiia e involucrando a cada uno de los miembros que la componen; donde la marca
forja propuestas de valor acertadas gracias al conocimiento que tiene de sus clientes y al
seguimiento continuo de sus acciones. Este trabajo de grado hace un recorrido historico que
permite comprender las diversas concepciones del tema y la forma como se replantea el
valor del cliente, entendiendo que mas allda de masas se tienen consumidores con gusto

particulares,

Para lograr un conocimiento profundo de los clientes y desarrollar estrategias
acertadas y oportunas, se proponen los siguientes pasos, tomados en parte como referente
de los lineamientos dados por Roggers y Peppers: Identificar, diferenciar, interactuar y

customizar.
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La investigacion también muestra los errores mas comunes cometidos en esta labor,
pues si bien dentro de un proceso de gestion de clientes se pueden mencionar un sinnimero
de errores en los que las compafiias pueden llegar a caer facilmente hay algunos mas
frecuentes. De igual forma se mencionan algunos casos exitosos en Colombia al

implementar un proceso de gestion de clientes.

Finalmente el trabajo, presenta una aplicacion del ejercicio investigativo, en la
empresa Delascar, teniendo en cuenta los objetivos a lograr frente a sus clientes y el
contexto de la marca y su categoria; se comenzo por un trabajo investigativo, con
entrevistas a los vendedores y directivos de la marca, encuestas a los clientes y andlisis del
mercado y la categoria, se identificaron los segmentos de clientes y se plantearon acciones
tacticas a desarrollar para cada uno de los segmentos y para cubrir las falencias

identificadas en la marca respecto a su relacion con el cliente.

Palabras clave:
* QGestion de clientes
* CRM
* Mercadeo relacional
* Segmentacion de clientes
* Mineria de datos

e Administracion de la relacion con los clientes
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ABSTRACT

To identify a proper and unique term to define the action of managing costumers can
be confusing because there are many ways to do it. For example, terms like CRM,
marketing one to one, relationship management and customer management are common
expressions. The most appropriate term that encompasses the entire process, is customer

management.

Customer management is the process of undertaking strategic action to generate
enduring relationships with the customers of a company. It’s making clients the only reason
for the existence of the corporation; it requires the attention and participation of every
single member of the business. Since the focus of the corporation is to track and learn from
their customers and their behaviors, the brand can generate valuable and successful added
value propositions. This project develops a historical analysis of the different
interpretations of customer management and various ways to rethink the value of a
customer, understanding that beyond masses, consumers are individuals with particular

preferences.

To gain a deep understanding of the clients and to develop accurate and timely
strategies, the following steps are proposed: identify, differentiate, interact and customize.

These steps are based on the guidelines of Roggers and Peppers.
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This research paper also discusses the most common mistakes made when managing
customers. Although in this process companies can make unlimited types of mistakes, there
are some that are more frequent. Also, the paper highlight successful customer management

cases in Colombia.

Finally, this paper presents an application of this research to the company Delascar.
The research took into account what Delascar wanted to achieve with its customers, as well
as the context of the brand. The research project included interviews with vendors and
brand managers, customer surveys and market analysis in order to identify the different
customer segments, to propose tactical actions to be developed for each segment and to

cover the shortcomings identified in the mark regarding its relationship with the client.

KEYWORDS:
* Customer management
* CRM
* Relationship marketing
* Marketing one to one
* Customer segmentation
* Data mining

* Customer relationship management
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INTRODUCCION

Inspiradas por el deseo de tratar un tema que no solo aportara a las autoras, sino
también a la Facultad de Publicidad y a futuros estudiantes que se interesen en el tema,
surge la iniciativa de investigar y tratar la tematica de gestion de clientes, buscando unificar

distintos conceptos y teorias en un texto practico y facil de entender.

Surge ademds como complemento al contenido académico visto durante los
distintos semestres, pues si bien se menciona el tema, no se trata a profundidad; es por esto
que se contd con el apoyo constante de un experto en el tema, Esteban Mejia Mesa,
publicista egresado de la facultad, el cual fue clave a la hora de guiar a las autoras en un

paso a paso hasta obtener los resultados esperados.

Desde el comienzo se pensd un tema novedoso, que generara impacto, y que fuera
acorde con el perfil profesional de todas las autoras de este trabajo de grado. Un area
enfocada y desarrollada desde el ambito estratégico de la publicidad y el mercadeo, donde
se incluyera la investigacion y se tuviera una cercania especial con el consumidor y donde

los resultados pudieran ser medibles y méas adelante adherirse a otras areas de la publicidad.

Se espera que para el lector sea una fuente de informacién agradable y llena de

conocimientos, asi como fue para todas las autoras de este trabajo.
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1. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

La gran saturacion del entorno de los consumidores de mensajes publicitarios ha
ocasionado, que al interior de las empresas, el valor de cada individuo como cliente sea

replanteado.

Tener la demanda de su lado, satisfacerla y crearle barreras de salida para
obstaculizar su abandono de la marca, es el propdsito. Fidelizar ya no es una opcion, es una
necesidad, pero, ;Qué tan dificil podria ser hablar de fidelizacion teniendo en cuenta que a
medida que las compafiias crecen, su numero de clientes también va en aumento? Fue
entonces cuando naci6 el mercadeo relacional que segun la Revista PyM (No. 290 del mes
de abril de 2005) es entendido como: “el proceso que gestiona los recursos de la empresa
para crear la mejor experiencia posible y generarle el maximo valor al cliente” explicado

asi en su informe especial de “Mercadeo relacional e interactivo”.

“Este término (Relationship Marketing) surge a principios de los ochenta de la
mano del profesor Leonard Berry, en la Universidad de Texas, en el transcurso de una
conferencia que pasaria a los manuales de la historia” afirma la misma fuente. Sin embargo,
para generarle la mejor experiencia al cliente habia que conocerlo, saber exactamente
cuales son sus gustos, habitos, rechazos, necesidades. Y esta vez, no como miembro de un

gran grupo poblacional con una o dos caracteristicas en comun con los demas, ahora seria
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indispensable descubrirlo al detalle de una forma méas exclusiva y asi personalizar los
productos y servicios de cada empresa, en funcion de comprometerlo, hasta tal punto que
ante el coqueteo de la competencia, se preguntara: ;Qué puedo perder si dejo mi marca

actual?

De repente, y de la mano de la estrategia de Mercadeo Relacional, se fortalecieron
las bases de datos como una herramienta estadistica y tecnoldgica ttil para organizar la
gran masa de informacion. Tener al dia las preferencias, rutinas, quejas, caracteristicas
demograficas, entre otras particularidades, podria ser un caos. Por tanto, hicieron su entrada
los software de CRM: Peoplesoft, SAP, expertos en sistematizar las variables. Rapidamente
fueron el boom del mercadeo y cada vez fue mas facil para los directivos decir: “En mi
empresa hacemos Mercadeo Relacional”, simplemente porque habian instalado uno de los

famosos programas.

En este punto, la famosa estrategia one to one, tomd un rumbo inadecuado, ya que
varios implementadores olvidaron la gestion humana y dejaron toda la tarea al software,
opacando de esta manera el inmenso potencial de una correcta gerencia de las relaciones

con los consumidores.

Situaciones como un cobro por parte del departamento de cartera un dia, las
felicitaciones por el cumpleafios enviadas a través de una llamada telefonica o una tarjeta
virtual desde el area comercial, gracias a la sumision a la maquina, la falta de actualizacién

de los datos y la articulacion de los procesos de la compaiia en pro del cliente, son hoy en
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dia mas frecuentes y las causantes en cierta medida, de la inestabilidad de la relacién
marca-cliente, un VALIOSO CLIENTE que ya en manos de la empresa, es considerado su
mayor activo y el cual en términos de dinero, es mas rentable conservarlo que capturar uno

nuevo.

1.2. Pregunta general

(Cudl es el valor que genera un proceso de gestion de clientes en una

microempresa?

1.3. Preguntas especificas

v' (Cual es el significado de "Gestion de Clientes"?

v' (Por qué nace el concepto de “Gestion de clientes” y cuales son sus antecedentes?

v" (Quiénes son los expertos en el tema y cuales son sus distintas definiciones sobre
Gestion de clientes?

v (Cuales son los errores mas comunes en un proceso de Gestion de Clientes?

v (Cuales son algunos de los casos exitosos en Gestion de Clientes en los tltimos 10
afos en nuestro pais?

v' (Coémo desarrollar un proceso exitoso de Gestion de Clientes en una microempresa?
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

Conocer el valor de una adecuada gestion de clientes y su proceso de implementacion en

empresas de la ciudad de Medellin.

2.2. Objetivos especificos

v" Comprender la importancia de la gestion de clientes.

v Conocer el origen y evolucion del concepto.

v" Reconocer los errores mas comunes en un proceso de gestion de clientes.

v" Proponer un plan de accion a partir de los conocimientos obtenidos en una

microempresa de Medellin.
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3. JUSTIFICACION

La investigacion dio a entender la estrategia empresarial de gestion de clientes
como un asunto que va mas alla del software y las bases de datos, entendiéndola como
aquella que vincula cualquier tipo de acciéon que fortalezca la relacion con los

consumidores y permita su fidelizacion.

Asi mismo, se encontrd el valor que la correcta ejecucion de la estrategia puede
generar a una microempresa, logrando asi, que éste nuevo enfoque corporativo se
reconozca como una solucién y lineamiento, que esta cada vez menos ligado al tamano del
negocio o a su capacidad de pagar por costosas tecnologias, que no siempre implican un

manejo inteligente del contacto que se lleva con el publico.

Se encontraron distintos frentes desde los cuales puede hacerse Mercadeo relacional
o CRM, desmitificando las concepciones inadecuadas que se tienen de la estrategia y
dandola a conocer como una alternativa facil de comprender y aplicar tanto para los
profesionales del mercadeo y la administracion, como para los pequefios y grandes
empresarios. Lo anterior convierte a este estudio en un valioso aporte que ratifica la

posicion del cliente o del usuario como el principal gestor de una marca.
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4. METODOLOGIA

4.1. Tipo y nivel de estudio

Para el desarrollo de este proyecto de grado se definid la metodologia de
investigacion cualitativa buscando cudles son los ;Por qué? y ;Coémo? de la tematica a

abordar, mas que los ;Cuando? o ;Cuanto?

Se necesitaron razones, antecedentes, explicaciones que empezaron a orientar la
busqueda de la respuesta de la pregunta general y especifica y el logro de los objetivos. Fue
fundamental considerar que esta es una investigacion detallada que busca entender y
presentar de una forma mas clara, un proceso de gestion de clientes, por lo cual seria poco

medible y no tan efectiva en caso de desarrollarse desde una investigacion cuantitativa.

Este trabajo se desarroll6 desde un nivel descriptivo, ya que se precisd conocer mas
a fondo los datos y ahondar en detalles, dando una mirada profunda a los planteamientos de
algunos de los expertos, a nivel mundial, sobre el tema. Se analizaron casos de éxito que
permitieran identificar practicas realmente efectivas en estrategias de gestion de clientes y
se desarrolld6 un proceso activo y vivencial que fundamentd el proyecto, implementando

todo lo estudiado en un proceso estratégico para una microempresa.
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4.2. Fuentes

Fuentes: Primarias y secundarias

Las fuentes primarias correspondieron entrevistas que se desarrollaron a expertos o
conocedores del tema en la ciudad de Medellin. Las fuentes secundarias, se obtuvieron a
partir de la bibliografia y cibergrafia que permitié6 conocer mas a fondo, el por qué nacen
los conceptos de gestion de clientes y sus derivados como los programas de fidelizacion, asi
mismo que nos arrojaron definiciones y métodos de implementacion de estas estrategias,
permitiendo tener un mayor conocimiento, para asi crear y desarrollar el enfoque y los

planteamientos.

4.3. Técnica de investigacion

Se utilizé6 como herramienta la entrevista a profundidad.

Se realiz6 una entrevista a algunos expertos y profesionales relacionados con en el
tema, fue una entrevista semi-estructurada que dio énfasis a entender los procesos y
experiencias que se han desarrollado en cuanto a gestion y fidelizacion de clientes.
Constituye una perspectiva importante que se tuvo tener muy en cuenta en la Investigacion,
pues ademas del fundamento tedrico que encontraremos en las fuentes secundarias, estas
entrevistas permitieron abarcar el tema desde varios enfoques, sobre todo, desde las

experiencias en Colombia.
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Al realizar la aplicacion del trabajo de grado en la empresa Delascar, y con el fin de
obtener la informacion necesaria, se utilizaron métodos de investigacion cualitativos y
cuantitativos, como entrevistas semi-estructuradas, encuestas y observacion no participante,

segun la fuente y la muestra a investigar.

4.4. Poblacion objeto de estudio

Profesionales en areas de mercadeo, publicidad y ventas, que estén relacionados y
hayan tratado el tema de gestion de clientes y procesos de fidelizacion de los mismos,
conscientes y capaces de transmitir ese “Know How” que han adquirido con la experiencia,
y de centralizarlo en ideas y conceptos entendibles, para un publico estudiantil con poca

experiencia en el tema.
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5. GESTION DE CLIENTES

Al tratar de conceptualizar el tema de gestion de clientes, se encuentran una
infinidad de términos y definiciones que, para comenzar, hacen confusa una diferencia

entre cada uno de ellos.

Por un lado, esté el concepto de “Mercadeo Relacional”, definido como el proceso
que realizan las compaiiias para crear lazos con sus clientes buscando finalmente
incrementar las ventas. De igual forma aparece otro término y seguramente mas nombrado,
denominado “CRM” (Customer relationship managment) que en espafiol traduce
“Administracion de la relacion con los clientes” y que se refiere a incluir todos los &mbitos
de la compafiia ubicando al cliente como eje y fin principal de la misma, todo lo anterior
con el objetivo de identificar los usuarios mas valiosos. Por ltimo, el concepto de “Gestion
de Clientes”, que es la relacion y conocimiento de los clientes como principal estrategia
empresarial, también es abordado en textos y teorias del ambito administrativo y

mercaderista.

Bajo estos conceptos que poco difieren el uno del otro y que dejan claro que no son
mas que distintos nombres para una misma accion, se unifica “Gestion de Clientes” como

el nombre que mejor define este proceso.
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5.1. Antecedentes

Se puede hablar de los primeros acercamientos a lo que seria todo un “boom” en
mercadeo, alrededor de los afios 70 en Estados Unidos, cuando se comienzan a elaborar y
desarrollar bases de datos estructuradas, enfocadas en obtener mayor informacion de los
clientes tanto personal, como de sus comportamientos de compra. En el sector financiero y
de seguros comenzo a tratarse fuertemente este concepto, resaltando el caso de American
Express en 1978, quien innové en la creacion de un call center como soporte al cliente,

obteniendo asi amplias bases de datos.

No quiere decir que la idea de conocer mejor a los clientes para potencializar las
ventas fuera algo totalmente nuevo, pues desde que el comercio se establecid como un
intercambio de bienes con compradores constantes en su mayoria, el vendedor se ha
interesado por conocer los gustos de sus consumidores y ha ido identificando las
preferencias o desagrados de los mismos. No era extraio ver a mediados del siglo pasado,
por ejemplo, a un vendedor de flores que consideraba a Maria una de sus clientes mas
constantes, pues cada viernes iba a comprarle rosas amarillas para su madre. El, ese dia,
sabia que debia tener ese tipo de flores listas y en el empaque que a Maria le gustaba,
exactamente a las 8:00 de la manana; era asi como ese vendedor creaba un vinculo con su
cliente y lograba que ella cada semana prefiriera comprarle a €1, pues la hacia sentir

especial.
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Lo anterior funcionaba muy bien y hacia parte de los distintos tipos de negocios,
pero con el crecimiento de la economia el nimero de consumidores y de transacciones se
volvieron inmedibles y fue entonces necesario recurrir a un proceso que recordara a las
compaiiias la importancia de sus clientes, los cuales son el activo nimero uno, ya que era

necesario tener mas informacion para tomar decisiones acertadas.

Es conveniente anotar que en aquella época, las condiciones de las empresas ante
los consumidores estaban cambiando, los clientes comenzaban a ser menos leales, buscaban
estar mas informados para tomar mejores decisiones de compra y demandaban

recompensas por su fidelidad.

Mas adelante en los afios 80 fue cuando se comenz6 a hablar de “CRM” (Customer
relationship managment) como extension estratégica a la obtencion de bases de datos para
crear una verdadera administracion de la relacion con los clientes; se empezaron a
implementar comunicaciones de doble via con ellos, ofreciendo cada vez mas servicios o

productos enfocados a las necesidades que expresaban.

La llegada de los afos 90, contextualizo el auge de los programas de fidelizacion de
clientes, donde se buscaba no solo premiar la lealtad sino identificar y estimular a los no

tan activos.
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En Colombia marcas como Orbitel, Banco de Bogota, Leonisa, Bancolombia, EPM
y Proteccion, comenzaron a desarrollar estrategias de fidelizacion de clientes en esta

década, siguiendo las pautas impuestas por Estados Unidos en el tema.

En el marco de estas nuevas ideas, nuevas tecnologias estaban posicionandose y el
internet comenzaba a masificarse. Fue entonces el momento perfecto para que grandes
compaiiias implementaran software, ayudandolas a potencializar la obtencién y orden de las
bases de datos. Y aunque fueron varias las herramientas tecnologicas que se utilizaron
como solucién para la administracién de clientes, han sido dos las que han ido ganando

mayor importancia:

El “almacen de datos” o Datawarehouse, como lo define Mufiz en su articulo
Marketing XXI, “es un almacén donde se integra toda la informacion interna y externa
disponible del cliente. Es la solucién tecnoldgica més idonea para recoger y tratar la
informacion operativa necesaria de los clientes con el objetivo de que la empresa desarrolle
actuaciones de Marketing. La informacion se organiza de forma historica y se disefa para

facilitar los procesos de consulta orientados a las necesidades de negocio™.

Con base al Datawarechouse se desarrollan andlisis que arrojan datos sobre el
comportamiento del consumidor y sus preferencias, datos que permitiran el desarrollo de
actividades estratégicas para la compafiia. En palabras de Muiiz, Data mining es, una

herramienta tecnoldgica eficaz, basada en la aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas
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a una poblacion de datos registrada en el Datawarehouse, es decir, permite la modelizacién

de la informacién recogida.

Su finalidad es obtener patrones de comportamiento entre determinados conceptos
de informacion de los clientes. Es posible prever la demanda, analizar la cartera de
productos, hacer una simulacion de precios/descuentos, hacer una simulacion de
campafias o investigar y segmentar mercados. En sentido figurado es la mina donde
quedan ubicados todos los datos de los clientes. (Muiiz, 2012,
http://www.marketing-xxi.com/crm-costumer-relationship-management-o-gestion-

de-las-relaciones-con-los-clientes-61.htm)

Luego de presentar los dos instrumentos esenciales desde el aspecto tecnologico a la
hora de administrar clientes, vale la pena mencionar un tercer concepto: el Datamart,
entendido también como un almacén de datos del cliente acorde a los intereses y métodos
de recoleccion propios de un area especifica de la empresa; a diferencia del
Datawarehouse, encargado de guardar toda la informacidn posible de los clientes, obtenida

a través de todos los frentes de la organizacion.

Es importante resaltar, que muchas empresas han limitado el CRM a solo la
utilizacion de un software, olvidando que es necesario un trabajo conjunto entre la

tecnologia y la gestion humana.
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Si bien es cierto, que lo anterior contribuyo en gran medida a los lineamientos para
establecer buenos procesos de gestion de clientes, no determind una metodologia clara que
orientara su ejecucion. Por tanto, Martha Rogers y Don Peppers definieron lo que hoy son
los cuatros pilares del “CRM " (diferenciar, interpretar, interactuar y personalizar) abriendo
un camino mas claro a la elaboracion de la herramienta de CRM y evidenciando que mas

que un asunto tecnoldgico es un proceso estratégico.

Hoy en dia existen miles de bases de datos, tanto propias de las marcas como
alquiladas a empresas prestadoras de servicios de mineria de datos. El reto se enfoca en que
las compaifiias utilicen esta informacion para generar tacticas lo realmente creativas y

rentables que configuren lo que podria denominarse “matrimonio con los clientes”.

5.2. Expertos

Al observar las diferentes posiciones frente al tema, se encuentran varios autores
que plantean conceptos que difieren un poco unos de otros. Visto como una
implementacioén de un software, una estrategia de negocio, un fundamento empresarial, un
plan de fidelizacion de clientes o una tactica de venta, se encuentran ideas en comun que

dan esbozos a lo que sera una definicion completa.

Martha Rogers y Don Peppers se han destacado en el mundo empresarial y en el
marketing como los gurus del “Mercadeo uno a uno”, nombre que le dan a su “bestseller”.

En su propuesta afirman que la compafiia debe cambiar de filosofia y el cliente debera ser
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el eje central de todas las acciones y determinaciones de la misma, buscando que el
producto, servicio o las variables que lo rodean (entrega, formas de pago, empaque,
comunicacion, entre otras) sean tratados de forma mas individual en funcion de satisfacer
las necesidades de cada cliente, consolidando asi vinculos méas estrechos y creando mayor

fidelidad por la marca.

En base a lo anterior, Don Peppers reconoce en una entrevista realizada por el
portugués Jorge Nascimento Rodrigues, empresario y editor de dos sitios web de tendencias

en administracion y tecnologia (www.janelanaweb.com y www.gurusonline.tv) que:

lo esencial del mensaje es que nos tenemos que adaptar y adaptar la empresa en su
totalidad al cliente, tenemos que cambiar nuestro comportamiento en relacion a €l.
No importa como se lo designe, si "1 to 1° (como nosotros) o CRM o “intimidad con
el cliente’. CRM serd probablemente el término dominante y no tenemos ningun
problema en adoptarlo”. De igual forma aclara que cuando hablamos de CRM,
estamos hablando de procesos de negocio, de cambio de cultura, incluso de
alteracion de incentivos, de estrategia. No estamos hablando de paquetes de
software, de tecnologia... El problema no es técnico. Nosotros acostumbramos
decir: No basta instalar, es necesario adoptar! (Nascimento, 2001,

http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing011103.shtml)
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Por la misma linea, Josep Alet —presidente de marketing.com- resalta la
coordinacion de todos los miembros y canales de la compaiiia con miras al mismo fin: el

cliente, y define el mercadeo relacional como:

el proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores
fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacion (Alet, 1994, p.

35).

En consecuencia, segun las teorias de los expertos anteriormente citados, una
estrategia de administracion de clientes se fundamenta en el conocimiento profundo del
cliente que aunque requiere una herramienta tecnologica para ejecutarse ordenadamente no
debe sesgarse a la instalacion de un software. Hoy en dia, no puede pasarse por encima un
consumidor que cada vez pide mas informacidon, mas interaccion y mas servicios o
productos a su medida. Y dicha necesidad sumada a la llegada de la la web 2.0 y las redes
sociales ha ocasionado que las marcas hayan tenido que migrar sus formas de

comunicacion hacia las ya consolidadas y reconocidas comunidades virtuales.

Siguiendo con lo anterior, fue Stan Rapp, experto y pionero en la vinculacién
estratégica de las marcas con el consumidor, quien contribuy6 a la transformacion del

marketing directo, afirmando que la forma mas efectiva y rentable para desarrollar
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relaciones solidas con los clientes es aprovechando tecnologias digitales y la masificacion

de internet, para crear mensajes personalizados, interactivos y creativos.

En su ultimo libro, “Reinventing Interactive and Direct Marketing”’, Rapp indica

que:

las habilidades mas valiosas en las agencias ahora se convierten en un enlace
interactivo con el cliente, en la destreza analitica con el flujo de generacion de
datos, en fuertes ‘insights’ recopilados de una relacion ‘pie a pie’ y en todos los
esquemas de monetizacion de los datos que construyen una linea del tiempo valiosa

para el cliente. (Rapp, 2010, pag. 23)

Continuando con las distintas perspectivas de los expertos, el publicista y

economista espafiol Pedro Reinares en su libro “Los 100 errores del CRM” establece que:

el marketing relacional intenta conocer al maximo al consumidor, con el fin de
poder ‘hablar’ en su mismo lenguaje, personalizando al maximo la relacion, de tal
modo que el consumidor se sienta tratado de forma exclusiva. Es reconocer que
cada consumidor tiene un valor potencial y disefiar una estrategia destinada a

’realizar’ dicho potencial (Reinares, 2005, pag. 15)

Segtin lo anterior puede percibirse un lenguaje comun en los conceptos de los

distintos expertos, realzando la importancia que se le da al cliente, la informacion que
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pueda obtenerse de ¢l y las estrategias que a partir del conocimiento de sus gustos,
necesidades y héabitos puedan establecer un fuerte lazo marca -consumidor. Y en este punto,
es oportuno citar a Injazz J. Chen y Karen Popovich quienes reconocen dentro de una
implementacion efectiva de la administracion de los clientes “la combinacion de procesos,
personas y tecnologias que buscan entender a los clientes de las compaiias” (Chen &

Popovich, 2003, pag. 672)

Para complementar las opiniones de los especialistas con respecto a este tema, se
realizaron entrevistas con 15 expertos colombianos, quienes arrojaron informacion valiosa

y de la cual se genero el siguiente analisis.

5.2.1. Analisis significado y evolucion

Gestion de clientes: un dialogo de igual a igual.

El analisis de las respuestas y posiciones de los entrevistados; cuyas labores varian
entre profesionales que actualmente participan en procesos de relacionamiento con los
clientes de varias compafiias y expertos, quienes debido a su experiencia en el mundo del
mercadeo y su fuerte interés por la satisfaccion del cliente, hoy en dia asesoran diferentes
empresas en sus acciones frente a uno de sus principales activos: los usuarios. Dichos
expertos son invitados a compartir sus conocimientos, en seminarios y conferencias, en
relacion a este nuevo enfoque del marketing, la cual hace pensar que al parecer, el interés

por lograr una adecuada gestion del cliente, llegd para quedarse.
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Un buen cliente, cada vez cada vez es mas valioso y una correcta estrategia al
administrar los segmentos que va conformando, puede ser un excelente aporte de
contenidos que orienten las nuevas decisiones frente al producto o servicio, que ofrezca la

compaiiia.

Quienes compran dejaron de ser mudos, dejaron de pagar simplemente porque el
precio que esta en la etiqueta. Ahora las empresas son intermediarios que fabrican lo que la
gente pide. A partir de una filosofia corporativa, se preparan para conquistar el mercado
con ofertas que solo los consumidores decidirdn si serd suerte de principiante o un lider de

la categoria, que los competidores no dejaran de mirar.

El comercio, virtual o en supermercados, hoy en dia es un didlogo. Y aunque la
gestion de clientes siempre ha existido, tal y como lo reconoce Andrés Sierra, Director y

socio fundador de SM Digital al afirmar que:

[...] es un concepto que esta inherente en cualquier negocio. Simplemente cualquier
negocio por sencillo que sea. Cualquier negocio con cualquier empresa se denomina
negocio o empresa cuando tenga clientes, cuando pueda vender, que haya
compaiias que hagan mal la gestion de clientes es una cosa, pero todos de alguna
forma estamos gestionando clientes, digamos, algunos de una forma mas empirica,
otros de una forma mas estructurada pero no se podria decir que existe una

compaiiia que no tenga gestion de clientes (Sierra, 2013).
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El objetivo hoy, es que en este dialogo, el cliente sea protagonista, hable mucho, lo
exprese todo y se vea recompensado. Y no hable sélo, porque debe ser escuchado por la
alta gerencia, por el personal del punto de venta, por la persona que contesta en el call
center o quien le hace una llamada a recordar el pago vencido. Todos deben tener una

actitud abierta y una fuerte disposicion a satisfacer sus necesidades.

En este punto es pertinente reconocer entonces la gestion de clientes como una
estrategia organizacional, por encima de acciones aisladas o de la implementacion de un
software. No porque se esté desconociendo las facilidades que representa el soporte
tecnologico sino porque su valor no serd suficientemente aprovechado sino estd
acompanado del talento humano, que sepa analizar los datos y tomar decisiones segin los

mismos.

Estas decisiones deben hablar por si solas; dejando claro en el publico el interés de
la empresa por escucharlo y corregirse en funcion de mejorar la relacion comercial, que

debe ser beneficiosa para los dos y transparente desde ambas perspectivas.

En relacion con lo anterior, las acciones implementadas deben ser coherentes con la
filosofia y capacidad de la empresa. Nunca es bueno prometer lo que no se puede cumplir.
Y a su vez, deben clasificarse segun el ciclo de vida del cliente frente a la compaiiia,
aclarando que este empieza desde la adquisicion del cliente hasta la accién de recompra y

que la idea, como lo reconoce Andrés Sierra, es que el ciclo no muera, que sea evolutivo.
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Ademas de una estrategia que incluya todos los niveles de la organizacion, la
gestion de clientes debe incluir todos los procesos, o por lo menos los que tengan que ver
directamente con la prestacion del servicio a los clientes. No obstante, se debe tomar con
calma pues el propodsito no es transformar el funcionamiento de toda la compafia de
inmediato; sino ir modificando los asuntos que van impactando en el cliente. Si la queja es
sobre los horarios de atencion del punto de venta, probablemente el area de produccion no
pueda hacer mucho al respecto. Los cambios deben darse de forma prudente y planeada, no
con el fin de estar a la vanguardia del ultimo grito del mercadeo o imitar todo lo que hace la

competencia.

Por lo anterior, y con el fin de avanzar asertivamente en pro de la satisfaccion del
cliente, es necesario, antes incluso de hablar con ¢l y conocer su opinion, tener claridad
frente a lo que se pretende lograr al ubicarlo en un lugar privilegiado de la compaiiia.
Conocer el cliente a profundidad; segmentar el piblico consumidor; aumentar las ventas;
entrar a un nuevo segmento; mejorar la calidad del servicio, pueden ser algunos de los
propositos. No obstante, fomentar la recompra y crear relaciones duraderas, son los

objetivos mas frecuentes mencionados por los entrevistados:

[...] la gestion de clientes es una estrategia corporativa, la cual le apunta a la fidelizacion de
los clientes. Muchas empresas se concentran en conseguir nuevos clientes y la gestion de

clientes; ademas de conseguir nuevos clientes, es crear relaciones de largo plazo con los
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clientes existentes para poder fidelizarlos y que esos clientes compren mas del mismo y

producto y de otros productos. (Quintero, 2013)

Tal como lo menciona Maria Adelaida Quintero asesora en gestion de clientes,
ambos propositos responden al principio de la gestion de clientes de valorar la clientela
actual y conquistar su potencial al maximo. Muy seguramente, una de las consecuencias sea
el aumento de las ventas; que a su vez, no seria adecuado ponerlo como fin por si solo de
la estrategia de gestion de clientes, porque podria sugerir que cualquiera compre el
producto o servicio de la compaiia; olvidando en medio del afan de lograrlo caracteristicas
determinantes como: el segmento al que el cliente pertenece; el momento del ciclo de vida
en el que se encuentra; el estilo de vida que disfruta; las experiencias previas con la marca,

etc.

Las ventas siempre seran un fin de cualquier estrategia de mercadeo; sin embargo,
el punto es ;Como lograrlas? y es ahi cuando la gestion de clientes sugiere que la clave es
valorar, conocer y entender tan bien a los clientes, que se sepa qué ofrecerles y como

hacerlo.

El reconocimiento profundo de los clientes, debe llevar incluso, a salirse de los
limites de un intercambio comercial entre comprador y oferente y empezar a humanizar la
relacion usuario-compaiiia, interiorizando que quién paga por el producto o servicio es mas
que eso. Es un ser humano con familia, pasatiempos, preocupaciones, temas de

interés,...que deben servir de insumo para enriquecer lo que como compaiiia se ofrece.
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Para confirmarlo, Maria Cecilia Calderon, experta en temas de relacionamiento con
clientes, reconoce que mas que la administracion de clientes, “es una inteligencia de
contenidos para segmentos especificos de mercado” en funcion de lograr una “Curaduria de
audiencias”, que permita identificar los publicos con el fin de entregarle informacion de

interés para cada uno.

También el cliente, es consciente de su poder sobre las marcas. Valorard ser
escuchado; que sus sugerencias generen nuevas formas de servicio; que se les diga la
verdad y rechazara la mala atencion; las mentiras y los errores no reconocidos y la presion
para que gaste su dinero porque si. Se dara el lujo de esperar que las marcas en competencia
hagan su mejor propuesta hasta definir su preferencia y esto no implicara necesariamente
que siempre la escogida sera la misma. Ganar el corazon y la mente de los usuarios es una
lucha constante, exigente, asociada a principios humanos y sociales que jamas pueden

olvidarse.

No importa si el plan para lograrlo se llama “gestion de clientes”, “acciones 1tol”,
“CRM” o “mercadeo relacional”, para muchos es lo mismo, para otros es distinto; unos lo
dicen en inglés, otros en espafiol; existe una falta de claridad conceptual fruto de la
apropiacion que cada grupo o individuo hace del conocimiento y de la velocidad con la que
viaja la informacion, que dificulta establecer quién tiene la razon 6 cudl es la fuente certera.

Lo cierto, es que el objetivo de la estrategia debe girar en torno al cliente y depender de un
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alto reconocimiento del mismo, apoyandose en recursos técnicos que le faciliten la

organizacion, actualizacion y analisis de la informacion:

La globalizacién de los mercados se desarrolla a nivel mundial, en los distintos
sectores econdmicos (Industrial, comercial y servicio), donde la competencia ha
evolucionado hasta el punto de modificar los planes estratégicos y de negocios
tradicionales de las empresas, en un intento por mantener la fidelidad e ingresos

obtenidos de sus clientes.

Asimismo, dentro de dicho desarrollo de los mercados, el cambio mas importante
que las empresas estan viviendo (Chirinos & Vergara, 2010) hoy dia no tiene que
ver exclusivamente con la tecnologia (herramienta de gran importancia para el
desarrollo empresarial), sino también con una nueva cultura organizacional, en la
que todas estan orientadas al cliente, y no solamente en un area funcional como:
informatica, atencion al cliente, comercializacidén, ventas, mercadotecnia, entre

otras. (Chirinos & Vergara, 2010, p. 74)

Esto es uno de los métodos que estan utilizando algunas empresas, no solo para
ganar valor con sus clientes actuales, si no, para atraer nuevos consumidores de una manera

mas persuasiva y generando mas valor en ellos que la competencia.
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Desde la teoria y la practica.

Gestionar clientes exitosamente es el resultado de mezclar: buen olfato para
reconocer las oportunidades; experiencia que ensefie de los errores y permita reevaluar los
éxitos para extraer de ellos todo el aprendizaje que en medio de la euforia quiza no fue
retomado y curiosidad y actualizacion constante frente a lo que hacen y proponen los
demas. Sin embargo, buenas bases teoricas y analisis de informacion ya documentada,
puede ser la clave para ordenar las dudas y las ideas que se vienen a la cabeza en lo que se

refiere a relacionamiento con clientes.

Teniendo en cuenta ademas que cuando se toma la decision de generar un plan para
administrar estratégicamente los clientes, las aspiraciones de la alta direccion y el area
comercial son muchas y la inversion en ocasiones, muy alta. Se espera que los indicadores
de ventas suban y el nivel de insatisfaccion baje. Sin embargo, y como se menciono
anteriormente, es necesario recordar que cuando la informacion corresponde a contextos
empresariales, los responsables de disefiar las propuestas se apropian de los conceptos
segin la perspectiva que tengan del negocio y la conveniencia que representan para sus

intereses.

No son muchos entonces, los autores que se reconocen como referentes de consulta
para temas de relacionamiento con clientes. Marta Rogers y Don Peppers, cuyos
planteamientos fueron tomados como base de este trabajo de grado; siguen reconociéndose

como lideres en disefio de métodos y estrategias efectivas a la hora de fidelizar y
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potencializar clientes. Fundadores de “Peppers and Rogers Group”, la principal consultora
a nivel mundial en este dmbito y autores de varios bestsellers entre los que se cuentan:
“One to One Future”, “One to One BtoB”, “Rules to Break & Laws to Follow”, siguen
manteniendo su estatus de guris del Itol y ganando mucho dinero de cuenta de sus

experiencias.

Un factor de esta situacion podrian ser quiza que no es hace mucho tiempo que se
habla de gestionar los clientes. Siempre los clientes han sido importantes y mantenerlos una
preocupacion de todos los negocios; pero sélo hasta hace 10 afios en promedio, se reconoce
el término en Colombia como una oportunidad y un enfoque organizacional, cuyas
aplicaciones aun se reevaluan, se analizan y se clasifican entre éxitos y fracasos segun

quien sea el autor.

Otra causa podria ser lo efimero de los boom del marketing. Mientras no se entienda
que la satisfaccion del cliente debe ser una prioridad de todos los procesos de la
organizacion y siga tomandose como un capricho del area comercial, un gasto innecesario o
por el contrario un simple requerimiento para comprar un nuevo software que en muchas
ocasiones s6lo lo maneja bien quien lo instald; sera muy dificil sacar las ventajas reales de
una correcta gestion de clientes o por lo menos entenderlo como un proceso que no arroja
resultados de la noche a la mafiana sino que depende de una cultura organizacional de
servicio, escucha y tolerancia y aprendizaje frente al error y la frustracion, mientras se

entiende a los clientes como lo que son: personas, mas que numeros.



40

Es oportuno entonces dejar la teoria y pasar a la practica. En la implementacion de
plan de gestion de clientes en los casos consultados es crucial el aprendizaje empirico.
Segun el modelo de negocio; el precio y la complejidad de su producto; y la cultura y la
capacidad organizacional, cada compania va disefiando sus guias y protocolos para orientar
las relaciones con sus clientes. Ejemplo de esto, es lo expuesto por Andrés Cerro, Director
de Social Business y RM de Pragma S.A., en la entrevista realizada para efectos de este

trabajo:

Pragma tiene la particularidad de que apunta a que todas sus relaciones sean de
largo plazo, nosotros no tenemos clientes incidentales, si no que todos son proyectos
que se extienden en el tiempo, por el volumen, por el tipo de negocio nuestro, no
nos sirve técnicamente como negocio para sostener un cliente incidental; entonces
hay una parte de capturas de clientes que se hace asistida mediante una herramienta
informatica, en ese proceso lo que se hace es una carga de datos del cliente, se
obtiene la mayor cantidad de informacion posible sobre ellos y esa informacion es
consultada por el analista de preventa, con el fin de hacer una solucién mas o menos

ajustada a las necesidades de ellos. (Cerro, 2013)

Revisar continuamente los pasos a seguir segun las distintas situaciones que se
presenten con el cliente, sean buenas, neutrales o malas es fundamental. Escuchar opiniones
externas al negocio, que refresquen la subjetividad y el enamoramiento que a veces

enceguecen a los miembros del mismo; documentar las soluciones y crear un manual frente
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a PQR’s (peticiones, quejas, reclamos y sugerencias) son algunas acciones utiles en el

camino a la profesionalizacion de la gestion de clientes.

Interiorizar la importancia de una buena gestion de clientes, resulta también en
nuevos caminos que pueden enriquecer la estrategia de una compaifiia. Es el caso que
expone Maria Cecilia Calderon, quien como experta y directora ejecutiva de Cross Media
(agencia de estrategias de comunicacion y planes de contenido para medios multiformato) y
a través de la ya mencionada “Curaduria de audiencias” encuentra nuevas ofertas de valor

para sus clientes:

Ese término, fue un término que lanz6 Randy Zuckerberg en su conferencia de
Asobancaria el afo pasado aca en Bogotd. Ella vino como directora de mercado de
Google, vino a la asamblea o al congreso nacional de Asobancaria; ella hizo un
rastreo de que estaba pasando en redes sociales en Colombia y el tnico caso que
refiri6 en Colombia fue un caso que nosotros manejamos que es el de Patricia
Vélez; ella soltd ese concepto ahi, ella dijo “En Colombia el tnico caso de people
curators es Patricia Vélez cocina divertida™; entonces ella solto ese concepto y como
que nos alertd y ya empecé a buscarlo a investigarlo y a entender desde la
concepcion de las redes sociales que es people curators y entendi clarisimamente
que es un tema de hacer curabilidad de las audiencias, qué te doy a ti, como te lo
doy a ti, como te lo entrego a ti. Entonces por eso digo que siento que el nuevo

concepto del CRM va enfocado es hacia alla. (Calderon, 2013)
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Razones para fortalecer la gestion de clientes.

Las cadena de razones que se presentard a continuacion corresponden mas bien a la
pregunta: ;Por qué fortalecer la estrategia de gestion de clientes? por encima de ;Por qué
implementarla? ya que como se afirmo6 en un principio mientras exista un negocio, habran
clientes, muchos o pocos, y por tanto, una gestion de los mismos: regular o destacable,

empirica o estructurada, innovadora o clasica.

Quiza en muchas empresas no se es consciente de esta realidad inherente que se
asume al entrar en el mundo comercial; sin embargo, esto no excusa la responsabilidad de
cada compaifiia de responder a quejas de mal servicio o de pérdidas de dinero en acciones
mal fundamentadas y ejecutadas por el pobre conocimiento del cliente.

La gestion de clientes se presenta a manera de ciclo ya que cada “por qué” no
resuelto o que no reciba la atencidon necesaria puede ir detonando nuevos inconvenientes
que prendan la alarma activada por la opinion de un cliente disgustado. No posee un orden
estricto; por el contrario, evidencian que la necesidad de gestionar estratégicamente los

clientes puede detonarse desde cualquiera de las situaciones que componen la figura.
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Grifico 1. CICLO DE LA GESTION DE CLIENTES
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Grafico elaborado por las autoras.

Casos como el de Avianca, conocidos de forma mas cercana a través de la entrevista
concedida por Paula Ayala, evidencian la ventaja competitiva que representa tomar las
decisiones organizacionales en funcion de la satisfaccion del cliente, evidenciando que

incluso ya no se venden articulos tangibles sino experiencias de servicio:

[...] ésta es una compaiia que ofrece servicios y yo creo que ninguna compafia que

ofrezca servicios puede no tomar la decision de tener un proceso de gestion de
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clientes, aunque existen incluso, temas regulatorios, particularmente en aerolineas,
como es el caso de Avianca, donde la misma ley y el mismo reglamento aeronautico
exige que las compaiias cuenten con un proceso para gestionar a sus clientes. Pero
mucho mas allad de lo regulatorio, esta es una empresa que se define como una
empresa prestadora de servicio, donde lo que buscamos es excelencia en el servicio
y garantizar la satisfaccion del cliente, lo que vendemos es una experiencia de
servicio y no solo un tiquete y en ese orden de ideas es indispensable contar con un

proceso de gestion de clientes al interior de la compaiia. (Ayala, 2013)

Dificultades y retos que llegan con la gestion de clientes.

La gestion de clientes como enfoque empresarial y bien ejecutado puede significar

valiosos beneficios para la compafiia e implica, como cualquier victoria, superar ciertas

batallas. Las siguientes, son algunas de las dificultades y retos que pueden presentarse en la

construccion de compafiias enfocadas en la satisfaccion del cliente; formas de superarlas y

algunos ejemplos reales que algunos de los entrevistados presentaron en sus testimonios.

El crecimiento de las empresas: Cuando hay compaiiias, pequefias o medianas o
con un potencial de crecimiento acelerado, la gestion de clientes exige velocidad
también, porque si estan creciendo es porque los clientes o las transacciones de

estos estan aumentando.
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Hay que estar a la vanguardia del negocio, de la categoria, de los clientes pero no
hay que proceder improvisadamente. Es mejor un golpe 4agil, prudente y
sorprendente que muchas respuestas desesperadas y mondtonas.

Los clientes no pueden descuidarse por atender otras necesidades de la compaiia,
debe ser un trabajo en paralelo. Ponerse al dia después en el conocimiento de sus
necesidades y preferencias; actualizar sus datos y ganar un lugar en sus preferencias,

puede ser mas costoso.

* Cultura organizacional: como se mencioné en un principio, la gestion de clientes
debe ser producto de la contribucién de todas las areas y procesos de la compaiiia.
Probablemente, este sea uno de los retos que mas esfuerzo y paciencia exijan. Sin
embargo, hay que partir de la realidad de que el enfoque al cliente es un interés
relativamente reciente al que no todos los departamentos, ni enfoques corporativos
le otorgan igual importancia. Por otro lado, implica frecuentemente trabajo
adicional. Tener que documentar todo los contactos que se tienen con un cliente, por
ejemplo, es un esfuerzo que toma tiempo y debe aprenderse como habito, analizar y

revisar este historial antes de comunicarse con €l nuevamente.

Muchas veces, implica también sacrificar reglas ya establecidas y nuevas inversiones de
dinero. Ampliar los horarios de atencion o los plazos para el pago, pueden ser algunos de
los cambios que incomoden a mas de uno.

Por tanto, la gestion de clientes debe ir apoyada por la alta gerencia que le otorgue un

caracter serio y comprometedor a las acciones que bajo sus principios se desarrollen y una
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campaiia de concientizacion de los empleados de la compaiiia de los beneficios que generan

la sonrisa de un cliente por una labor bien realizada.

* La eleccion correcta del software: Una de sus causas puede ser la concepcion
errada de que gestion de clientes es la implantacion suelta de un software que los
administre y organice y analice las bases de datos; pues concentrar toda la atencion
en el aspecto técnico puede llevar a la compania y los encargados del plan de
relacionamiento a tomar decisiones apresuradas sélo con el fin de ver el programa
instalado en los computadores debido a la presion de mostrar avances, sin tener un
objetivo claro frente a la informacion que se esta recogiendo, o entender siquiera
como funciona y cudles son sus alcances y en el peor de los casos, sin considerarlo
como una herramienta de trabajo util y fuente de informacién valiosa que ademas,

implica una inversion alta de dinero de la empresa.

Para una mejor ilustracion, se presenta el caso de Leonisa, expuesto por Adriana

Taborda, Jefe de Mercadeo Relacional de la compaiia:

Normalmente una buena administracion o gestion de clientes requiere un software.
Ese software, nosotros al principio creo que nos empeliculamos demasiado y
empezamos a investigar mucho acerca de plataformas que nos dieran esa gestion de
clientes y cuando uno empieza a investigar eso se da cuenta que hay muchas
plataformas pero eso es un maremagnum de informacion, eso es imposible de

digerir. Entonces, lo que estamos haciendo, en eso nos hemos demorado mucho,
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porque siempre tuvimos una aspiracion demasiado grande porque 1tol ha tenido
muy buenos resultados en la compaiia y empezamos a investigar y encontramos
unos software demasiado grandes y después nos dimos cuenta que ese no podia ser
el camino; menos mal, no habiamos hecho ninguna compra de ningun software ni
nada, pero ya en este momento la compaiiia estd como mas propensa, tiene como
mas clara la idea de meterse en un software de CRM por médulos; es decir primero
tener el modulo de servicio al cliente donde se administran todas las gestiones que
tenemos con ella, la llamamos para que hiciera un pedido, ella después nos llamo
porque no le habia llegado el pedido...tener primero toda esa gestion de todas las
llamadas y contactos que tenemos; y luego empezarle a sumar los otros mddulos,
porque en una plataforma de CRM encontramos aplicaciones que tienen que ver
desde ventas, CRM, gestion del presupuesto de ventas, gestion del inventario, o sea
hay CRM’s que se vuelven tan robustos o que alrededor del conocimiento del
cliente son capaz de determinar como se podria mover la demanda de los productos,
cual seria la rentabilidad, el margen de rentabilidad, el ROI de cada estrategia y
pues, eso suena todo super chévere y suena muy atractivo tenerlos todo en la misma
aplicacion pero cuando uno trata de coger todo eso es demasiado ambicioso,
entonces en este momento estamos optando por ir comprando como por mddulos e

irlo implementando por médulos. (Taborda, 2013)

Las transacciones por encima de las personas: Las empresas conocen la venta
de los productos y las transacciones que se generan alrededor de los mismos,

pero no a las personas que estan detras, no le ponen cara y nombre a ese
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producto; estdn convencidas de que tienen una buena base de datos, que al final
no saben leer, ni humanizar. Lo anterior fue expresado por Raquel Angel, Acount
Planner MSP-Cadena como una barrera dificil de superar. Seguida por el hecho
de que cuando se tiene una base de datos, muchas veces los datos no
corresponden o no existen lo que complica una comunicacion dirigida con el

cliente.

* Pretender un milagro: Creer que en simultanea la gestion del cliente va a subir las
ventas y va a mejorar el servicio y la fidelizacion de los clientes, es una de las
imposiciones de la alta gerencia que a expertos como Luis Germédn Quintero,

experto y asesor en gestion de clientes, le ha costado sortear.

La gestion de clientes es una estrategia, segin lo expuesto claramente favorable,
pero cuando se tiene un fin claro y se trabaja por etapas. Realizar un diagnostico;
conocer el publico consumidor y ubicarlo en un contexto de competencia, son
algunos de los primeros pasos que deben llevarse a cabo antes de establecer la

verdadera necesidad y mas atn, de ver resultados.

Después de expuestos los retos que representa esta estrategia organizacional, es pertinente
recordar que los esfuerzos valen la pena, si se asume al usuario como un activador de
marca; si se aprovecha su rol como “activo” en el sentido de la rentabilidad y en el sentido
del aporte a los procesos de la compafiia. De esta manera lo confirma Santiago Sanchez,

Director comercial de SM Digital:
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El objetivo es permitir un involucramiento muy poderoso de los clientes o de los
usuarios con las marcas, a través de la capacidad de la marca de entregarle a ¢l lo
que realmente estd esperando que le entreguen. Eso basicamente apunta a que uno
como usuario, uno espera un contenido que lo quiere recibir y no que le “metan” a
uno lo que la marca le quiere vender. Eso opera a nivel de contenido, opera a nivel
de producto, opera a nivel de servicio y siempre tiene la misma logica, nosotros
como usuarios queremos recibir algo. Si la marca nos lo da, ahi nos quedamos. Si la
marca simplemente nos entrega un mundo de cosas para mirar nosotros que
hacemos, empezamos a buscar aquellas que si se preocupan porque nosotros

decidamos lo que de verdad queremos recibir. (Sanchez, 2013)

Proceso gestion de clientes

Al realizar las entrevistas y entender los distintos puntos de vista de los expertos,
poco difieren unos de otros en el paso a paso del plan de accion. Sin embargo algunos de
ellos ahondan mas en ciertos puntos del proceso dando una aclaracion mas completa y otros

unifican detalles.

A continuacion se recopila la informacion dada y, teniendo en cuenta las
anotaciones y comentarios de cada uno de los entrevistados, se esboza un camino claro y

detallado al llevar a cabo un proceso de gestion de clientes.
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Cultura organizacional

Se evidencia y clarifica un proceso organizado, que aunque para muchos expertos se
podria resumir en pocos pasos, para otros claramente es un trabajo riguroso que involucra a
toda la compatfiia y que implicara, en muchos casos, un cambio dentro de algunas areas o

departamentos de la empresa.

Se habla inicialmente de un cambio de cultura organizacional, donde cada uno de
los empleados y colaboradores debe ser consciente y estar capacitado para ubicar al cliente
en el centro de la organizacion y para hacer cada una de sus acciones pensando en ¢€l. Es
decir, en algunos casos por ejemplo, serd necesario que el area de produccién cambie

algunos procesos, o que el area de contabilidad cambie los plazos a de pago de los clientes.

Como bien lo menciona Juan Miguel Giraldo, profesor y consultor en marketing
“[...] lo primero, y lo mas importante no es pensar en la tecnologia, sino en el interior de la
organizacion, cambiar la cultura organizacional, hacer que todos los empleados empiecen a

pensar en el cliente, eso es lo principal” (Giraldo, 2013).

En cuanto a esto, es muy importante que toda la compaiia tenga conocimiento y
dominio de los sistemas y herramientas tecnoldgicas, donde todos estén conscientes que
hacen parte del proceso y que nos es algo aislado que sélo corresponde o es responsabilidad

del area de mercadeo. Bien sea desde la fuerza de ventas, el area comercial o de mercado,
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todos los empleados deberan conocer y saber manejar la herramienta tecnologica, usandola
como instrumento util de trabajo y aprovechando los datos que ésta arroja. Sistemas como
SAP, Orange, Sales Force o Microsoft Dynamics, mas alld de recopilar datos, son

generadores de informacion.

Luis German Quintero (2013), menciona algo relevante al respecto cuando define

los mayores errores en un proceso de gestion de clientes

[...] yo defino una estrategia y les pongo una herramienta, pero la fuerza de ventas
ni mira la herramienta. Les doy una herramienta donde les dicen: “cuando vayan
donde un cliente, antes de ir miren la hoja de vida de él, miren que productos tiene,
que quejas ha puesto, qué fue lo ultimo que pas6”. En el contact center cuando

alguien llama deben dar una cédula, nadie la mira. (2013)

De igual manera es evidente que este cambio, si estd bien estructurado y
estratégicamente pensado, se vera inmediatamente reflejado en los clientes, quienes daran
respuesta, sea negativa o positiva, y haran parte de ese cambio de cultura que se requiere.
Seran los clientes quienes reaccionen a los cambios de actitud del personal, a la distribucion
exhibicion en los puntos de venta, a la resolucion de quejas y reclamos, y en general a

cualquier accion que la marca desarrolle dentro de su proceso de gestion de clientes.

En relacion con lo anterior, Maria Cecilia Calder6n, afirma que: “no es solamente un
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cambio de cultura para la compafiia que lo implementa, sino que el cliente también empieza

a sentir una dinamica distinta de interrelacion con las marcas”. (2013).

Diagnostico y planteamiento de objetivos

De la mano de este cambio dentro de la organizacion, es fundamental realizar un
diagnostico general de la situacion de la empresa, saber qué esta pasando en los puntos de
venta, en produccion, con los proveedores, en ventas, en la gerencia, etc. Es indispensable
recorrer todas las “venas” de la compafiia para entender, posteriormente, qué piensa el

cliente y por qué lo piensa.

Gracias al uso de herramientas de investigacion, como grupos focales, que en este
caso tendrian lugar al interior de la compafiia y fuera de ella; entrevistas, encuestas y
grupos de observacion; se recopilara informacién de interés y relevante que evidencie las

mayores falencias y fortalezas de la compaiiia en lo pertinente a la relacion con el cliente.

Los hermanos Luis German Quintero y Maria Adelaida Quintero, quienes trabajan
como asesores en gestion de clientes, coinciden en la importancia del diagnostico y de lo
relevante de investigar en cada una de las areas, con el fin de entender y alinear muy bien lo

que se quiere, ya que muchas veces hay diferencias entre un area y otra.

Luis German Quintero, lo expresa asi
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Primero es entender como esta la compaiia hoy en la gestion de sus clientes,
es hacer un diagnostico. Es definir distintas fuentes de donde puedo entender
qué esta pasando con los clientes de esa compaiiia; es escuchar la fuerza de
ventas, es escuchar la gente de mercadeo, es escuchar la alta direccion,
analizar quién hace reclamos, escuchar la gente del contact center, hacer
investigacion de mercados. Todo eso me sirve para entender como estd
gestionando la compaiiia sus clientes y con base en eso defino el objetivo y

el alcance de mi proyecto de CRM. (2013)

Maria Adelaida, agrega lo siguiente

En ese diagnoéstico, nosotros nos reunimos con diferentes personas de la
compaiiia; tenemos pues como unas preguntas establecidas y otras preguntas
que se van presentando. Nos reunimos con Gerente o Presidente y personal
directivo de la compatfiia; con personas de diferentes areas y con personal de
cara al cliente; o sea, si las compaiiia tiene puntos de venta, con personas de
puntos de ventas; si la compaiia tiene call center, con personas del call
center; o sea, tratamos de reunirnos con muchas personas y de ahi lo que
hacemos es diagnosticar como esta el tema de relacionamiento: si la empresa
esta orientada al cliente; ;Cudles son las expectativas de las personas del
proyecto de relacionamiento?, que es algo muy importante, porque
encontramos que muchas veces en las empresas: el gerente quiere una cosa,

el gerente de mercadeo quiere otra, el gerente de ventas quiere otra, entonces
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digamos que el diagnostico sirve para saber en qué estd la empresa y para

conocer las expectativas.

El segundo paso es: alineacion de expectativas, ya conocimos cuales son las
expectativas de las diferentes areas, lo que nosotros hacemos es decir: “con
el proyecto que vamos a realizar, estas expectativas si se van a cumplir, estas
expectativas probablemente en una segunda fase y esto otro, esta fuera del
alcance del proyecto.” Dejar eso muy claro como para que de pronto al final
del proyecto no quede alguien insatisfecho con el desarrollo. Después de la
alineacion de expectativas, lo que hacemos y como de tener muy claros los
objetivos generales y especificos, lo que hacemos es empezar a mirar el paso

a paso del proyecto. (2013)

Es entonces cuando el diagnostico se hace y cuando se entiende desde la marca

cuales son los resultados esperados, que podemos plantearnos un objetivo claro.

Existe o ha existido la creencia, que el realizar un proceso de gestion de clientes va
siempre dirigido o focalizado en la fidelizacion de clientes; pero para algunos expertos este

objetivo se definird segun las necesidades de la marca.

[...] puede ser, simplemente por conocer los clientes en una primera etapa, o puede

ser por conocerlos y segmentarlos, o puede ser por temas de mercadeo, por temas de
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servicio, por temas de ventas, por temas de fidelizacion; hay distintas razones por

las cuales una compafiia monta una estrategia de CRM. (Quintero, 2013).

Paso a paso del proceso

Una vez los objetivos estén claros y toda la organizacion sea consciente de ellos, se
empieza un plan de acciéon que comienza en el analisis de la base de datos de los clientes.
Se revisa entonces como esta esa base de datos en calidad de informacion, en actualidad, en
orden, en importancia o relevancia de sus datos; y si es necesario se desarrollan estrategias
de recoleccion y actualizacion de base de datos, donde se eliminen los campos innecesarios,
se asegure una buena tabulacion en los campos y donde se obtengan los datos del usuario
que sean de real utilidad para arrojar informacion de valor. Este paso es comUnmente
llamado “Data Mining” o “mineria de datos” ya que es alli donde estos datos finalmente
arrojan resultados valiosos para la compaiiias. Es este paso comunmente llamado “Data
mining” o “mineria de datos” pues finalmente lo que se realiza es una busqueda dentro de

los datos, la cual arrojara resultados.

Se evidencia un inconveniente para la recoleccion y organizacion cautelosa de los

datos en la mayoria de los procesos. Maria Adelaida Quintero, afirma:

Lo que nos encontramos es que no hay cultura de datos empresas; de que la gente en

los puntos de venta tiene un paradigma de que a la gente no le gusta dar datos, y no
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es verdad, hay gente que no da datos, pero hay muchisima gente que da datos.
Entonces hay que entender para ese negocio, como se le va a decir al cliente que va
a obtener un beneficio por dar los datos y también incentivar al cliente. No es lo
mismo que yo le diga que me dé los datos o a que me dé los datos porque le voy a
enviar informacion que le va a interesar o a que me d¢é los datos y que participa en la
rifa de... o que le voy a dar un bono de descuento; entonces hay pues como
diferentes maneras, pero en un inicio es muy recomendable hacer un incentivo para
el cliente final como para el cliente interno; o sea, si son puntos de venta que las
nifas de los puntos de venta tengan también un incentivo porque de esta manera

ellas rompen el paradigma de que a las personas no dan datos (2013).

Teniendo una base de datos con contenido e informacion de valor, se procede a identificar
cada uno de los segmentos de los clientes. Como lo define el Diccionario de Marketing de

Cultural S.A., un segmento de mercado es

[...] un conjunto de individuos o empresas que poseen caracteristicas homogéneas y
distintas, que permiten diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas,
pueden responder a un programa de actividades de marketing especificamente
disefiado para ellos, con rentabilidad para la empresa que lo practica. (Olamendi,

1999, pag. 307)

Resulta entonces fundamental clasificar y determinar criterios para segmentar a los

clientes en diferentes grupos de acuerdo a su valor..
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Raquel Angel, Account Planner de Cadena, expresa el caso de la marca de ropa

colombiana Tennis:

Una empresa para implementar su CRM necesita tener datos de sus clientes,
necesita conocer a sus clientes, no es que Tennis hoy diga, “yo voy a
implementar un CRM”. No, lo va a implementar porque lleva sus veinte
afnos de historia recogiendo sus datos de los cliente. Entonces por ejemplo
Tennis, sabe quiénes son sus clientes, como se llaman, donde viven, en qué
cuidad, cuanto le compran, en qué almacenes le compran, cada cuanto le
compran, o sea tiene un monton de datos con los que ya a partir de eso, dice
“;Qué hace el CRM?”, administrarlos, almacenar esos datos y encontrar
oportunidades a partir de esos datos. Como te decia, el caso ahorita de los
inactivos, pero entonces por ejemplo con Tennis, ;Qué hace Tennis? €l tiene
todo un anélisis de datos, nosotros les hacemos ese analisis de datos por
ejemplo, donde vemos, que hacen esos clientes, entonces vemos por ejemplo
que hay unas nifas de veinte a treinta afios que le compran cada semana y
aparte de eso cada vez que van le compran un millén de pesos, entonces esas
clientas son demasiado importantes para Tennis, entonces uno dice, a ellas
hay que hacerles algo, hay que hablarles de manera diferente, entonces a
ellas es a las que se invita al desfile de Colombia Moda, a ellas es que se les
manda un regalito en navidad, o cosas asi. Entonces CRM se basa mucho en

la segmentacion de clientes porque tu no tratas igual a todos tus clientes, o



58

sea tu por ejemplo siendo Tennis no le vas a hablar a todo el mundo igual, al
que te compro en navidad un regalo, porque alld compran el regalo, como a
esas niflas top. Se basa mucho en la segmentacién y en la inversion de
recursos, porque entonces uno dice, si yo tengo un monton de clientes que
son mi masa, son cien mil clientes por ejemplo, pero que cada vez que
vienen me compran veinte mil pesos porque se compran un accesorio, de
verdad a ellos yo no les voy a invertir, que les voy a enviar un correo directo
porque me sale demasiado caro, sino que a ellos les mando un e-mail por
ejemplo para mantenerlos ahi, entonces todo eso es CRM. CRM es pensar

esa estrategia, es como los vas a accionar a cada tipo de cliente (2013)

Existen distintos modelos para clasificar los segmentos de clientes, definidos por la
experta Maria Adelaida Quintero en 3 modelos: el modelo RFM (Recencia, Frecuencia y
Monto) describiendo “Recencia” como el tiempo que ha pasado desde el ultimo dia de
compra, “Frecuencia” como el nimero de compras promedio en determinado tiempo y
“Monto” como la cantidad de compras realizadas por el cliente en determinado periodo de
tiempo. El segundo modelo propuesto es el modelo de segmentacioén por potencial, donde

aclara que:

[...] un cliente hoy puede que no me compre mucho pero tiene potencial de
comprarme en el futuro; es decir, para un fondo de pensiones y cesantias, dos
personas que aporten lo mismo en personas voluntarias, tiene una gran diferencia si

una de esas personas tiene 30 afios a si la otra tiene 50, porque el de 30 afios tiene
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un potencial de veinte punta de afios para seguirme cotizando mientras que el de 50
pues esta ad portas de jubilarse, entonces esa es como la segmentaciéon por

potencial. (Quintero, 2013)

Finalmente plantea el modelo de segmentacion por necesidades, donde se identifican los

distintos motivos o impulsos que llevan a una persona a tomar una decision de compra.

Resulta entonces fundamental identificar los distintos tipos de clientes con los que
cuenta la compaiiia, si es necesario nombrarlos, y determinar “si son clientes pareto, si son
clientes pequeios o si son clientes nuevos” (Tamayo, 2013). Segtin el valor que esos
clientes le estén dando a la compaiiia se les categoriza y posteriormente se determina cuéles
acciones de comunicacion y relacionamiento se procederan a realizar con cada uno de los

segmentos de clientes.

Antes de definir los medios o acciones de comunicacion, es de gran importancia
identificar los momentos de relacion con el cliente, “solamente si se entienden y se
encuentran los puntos en donde la empresa y los usuarios llegan por la misma autopista, es
relacionamiento adecuado” (Sanchez, 2013). Es reconocer y cuantificar esos espacios y
posteriormente analizar estratégicamente como potencializar esos momentos para lograr

cumplir los objetivos que se plantearon desde un principio.

La experiencia metodologica de Maria Adelaida Quintero y su equipo es resumida
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La metodologia que nosotros utilizamos es pues, tener como descritos todos
los momentos de verdad de la compafiia y hacer una priorizacion de esos
momentos de verdad; de esos momentos de verdad: cuales son mas
importantes para el cliente; cudles serian mas costosos de intervenir; cuales
me podria copiar la competencia y cuantos clientes impactaria si modificara
ese momento de verdad. Entonces ahi lo que hacemos es calificar cada
momento de verdad bajo esos parametros y elegimos los momentos de
verdad més importantes; entonces en el caso de Speedo, el momento de
verdad mas importante es cuando el cliente entra al vestier a medirse alguna
prenda, entonces como vamos a hacer que ese momento de verdad sea mas
agradable para el cliente: tenemos que ampliar el vestier; tenemos que poner

espejos para que el cliente se pueda ver 360°, por delante, por detras (2013).

El ultimo paso se enfoca en la definicion de la oferta y de los canales de
comunicacion para cada uno de los segmentos. Estd claro que si lo que se busca es una
buena gestion de clientes, se debe determinar y entender que no en todos los clientes se
puede invertir lo mismo, ni a todos debe darseles la misma oferta, no s6lo porque no
generen gran rentabilidad para la compaiiia, sino también porque para muchos clientes

cierta oferta no representara nada.
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En este punto no se debe olvidar el objetivo planteado en un principio, pues éste
indicara cudl es el segmento mas importante para la compafiia y hacia quienes se deben

enfocar las comunicaciones.

Es entonces fundamental identificar cual es el segmento de mayor valor para la
compaiiia y por consiguiente al que podra “consentir” mas y en el que podra invertir mas.
Es en este punto en donde se toman decisiones importantes, como la creacion de un plan de
fidelizacion o de puntos, o donde por ejemplo se decide dar un trato especial a esos clientes

en las tiendas.

Un caso actual de esto es Avianca, a través de su modelo de fidelizacion
“Lifemiles”, pues no so6lo premia a sus usuarios por viajar con la aerolinea, sino que crea
para ellos salas VIP, oportunidades de up-grade en los vuelos, filas preferenciales, entre

otros.

Asi mismo, dentro de los miembros “Lifemiles” existen varias categorias que dan
mas o menos beneficios, es por esto que un cliente “Diamond”, quién recibe la mayor
oferta de beneficios ofrecida por la aerolinea, no deja de volar en Avianca asi deba pagar
mas. Esto se logra porque se esta ofreciendo una verdadera oferta de valor y se crea un

enlace motivacional con el usuario.
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De acuerdo con lo anterior, Maria Adelaida Quintero, aclara lo siguiente:

En algunos libros dice que es una fidelizacion obligada cuando yo elijo y no me
salgo de la marca porque perderia muchos beneficios; pero yo creo que en el caso de
Avianca funciona muy bien. Entonces la personalizacion o la definicion de oferta de
valor se trata de eso: de definir si a todo el mundo lo voy a atender igual o como voy

a atender diferente a mi grupo A. (2013)

Por otro lado Luisa Rojas, quien tiene mas de 15 afios de experiencia en distintas
empresas y quien trabaja actualmente en Auteco como jefe de gestion de clientes, al hablar
de los aprendizajes que ha vivido en sus afios de experiencia, contrapone la posicion de

Maria Adelaida.

En términos de fidelizacion, aprendizajes enormes, ti no puedes lograr fidelizacion
a través de programas de incentivos como puntos, que es tradicionalmente lo que se
hace en las empresas. Tu logras fidelizacion, primero, lo que hagas, sino ofreces un

servicio que genere satisfaccion, lo que hagas no tiene bases so6lidas (2013).

Paralelamente se definen las acciones a realizar para los demas segmentos, se
establecen los canales y acciones de comunicacion. Por ejemplo, se determina que con
aquellos clientes que no representan gran participacion o que no generan ingresos
representativos, sélo se comunicara por medio de envios de correos electronicos, y que no

se le dara un trato exclusivo.
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Es probable que algunas compaiiias, dentro de sus objetivos, no quieran centrar solo
sus comunicaciones con aquellos que generan mas ingresos, sino que quiera potencializar a

otros que oscilan sus compras entre la competencia y su compaiia.

Por ultimo y no menos importante, se encuentra el mantenimiento de esa gestion, el
cual va de la mano con lo que se defina o estructure para cada momento del ciclo de vida de
los clientes. Se toma entonces la decision de qué hacer cuando un cliente compra por
primera vez o qué hacer en ciertos momentos importantes de la vida de éste como el
matrimonio o el nacimiento de un hijo. Es esto algo muy variable en cada sector o industria,

teniendo en cuenta los tipos de consumidores y estilos de vida se determinan estas acciones.

El seguimiento riguroso y constante permitira que no sélo la empresa este
adelantandose a su competencia, sino que le mostrard nuevas estrategias y le indicara

cambios, de ser necesarios, en el momento correcto.

En este punto es crucial la retroalimentacion del cliente, entender y conocer la
respuesta de ellos ante cualquier accion que se realice. Es probable pensar que porque se
esta invirtiendo en la relacion con los clientes y porque se estd dando un cambio
organizacional en funcidon de éstos, se estd caminando por buena ruta. Pero es factible que
algunos caminos que se tomen sean erroneos, entonces sera el usuario o cliente quien nos

de esa informacion.
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Bien lo menciona Luisa Rojas al decir

Ademas una contribuciéon de un proceso de gestion del cliente es generar
feedback a la compaiia, la voz del cliente es vital para la calidad del
producto, servicios, en fin, entonces en ese sentido, la permanente
retroalimentacion. Muchas veces la gente se despista un poquito y piensa
que las quejas son un problema o simplemente se deben atacar desde el
punto de vista numérico; es que, esto es una frase de cajon que dice mucha

gente, las quejas son una fuente de calidad impresionante (2013).

Para aprender:

Las experiencias laborales en cada una de las empresas y para cada uno de los

expertos claramente ha sido distinta, pero hay puntos en los que casi todos coinciden.

Comenzando por el reconocimiento que debe darse a los clientes, no dejando pasar

fechas especiales, ofreciendo beneficios a los mas fieles, entregando privilegios.

Un claro ejemplo de esto es Avianca. Paula Ayala, gerente de servicio al cliente de
esta aerolinea y quién es experta en el tema, afirma que los casos de éxito en Avianca en

este ambito, han sido muchos y resalta los siguientes:
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Poder actuar con pro actividad y no tener que esperar que venga el cliente
cada vez que se le presente una dificultad, sino que sienta que la compania
esta pensando en €l y que por tanto cada vez que se presenta una dificultad la
compaiia, de manera proactiva, puede ir y contactar ese cliente, yo creo que
en la medida en que uno logre garantizar eso el nivel de satisfaccion del
usuario es muchisimo mas alto. Creo que por otro lado para que uno tenga
una gestion de cliente exitosa, tiene que tener un perfil de colaboradores que
atiendan a ese cliente, que se sientan identificados con ¢€l, que tengan
orientacion hacia el servicio, que puedan garantizar una escucha activa hacia
ese cliente y por ultimo creo que la gestion de clientes lo que espera es una
solucion efectiva y lo que uno tiene que garantizar o tiene que tratar de
garantizar en todos los esfuerzos que hace, es que cuando ese cliente lo
contacta se vaya al menos satisfecho por el servicio prestado, aunque
eventualmente no comparta la politica, eventualmente no comparta la regla
que se tiene que aplicar, al menos pueda garantizar uno, que toda la
informacion el cliente la tuvo, que hubo alguien que lo pudo escuchar, que
pudo entender cudl era su situacion y que pudo darle una respuesta coherente

a esa situacion. (2013)

Lo anterior revela un acompafiamiento al cliente y una respuesta oportuna en el

momento oportuno.
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Se destaca también lo mucho que aporta la excelente calidad de un servicio o
producto en el proceso de gestion de clientes, ya que una buena experiencia con el producto
permitird que el usuario lo recomiende y a la misma vez sea fiel al mismo. Ademas
permitird que se eviten los reclamos y quejas, los cuales requieren de personal capacitado y

con conocimiento para darle respuesta al cliente.

Cabe resaltar el resumen hecho por el experto Luis German Quintero, quien destaca
en puntos las claves o acciones exitosas a la hora de desarrollar un proceso de gestion de
clientes, apelando al libro “Los 10 pecados capitales del mercadeo” del gura del marketing,

Philip Kotler (2004):

Primero: no conocer los clientes: una compafiia que realmente quiera orientarse a
los clientes, tiene que conocer muy bien los clientes. Y conocer los clientes, es tener
buenas bases de datos, es tener conocimiento uno a uno de los clientes. Segundo:
dice Kotler, no tener segmentacion. De acuerdo, un proyecto de CRM es exitoso si
tiene una buena segmentacion. Tercero: cuando ademas del conocimiento y la

segmentacion, define una buena oferta de valor por segmento. (2013).

. Como medir los resultados?

Se entiende que cada industria o tipo de negocio tiene su propio sistema de

medicion de la gestion, pues en cada una influyen distintas variables; asi mismo los factores

de medicion cambiardn de acuerdo a los objetivos planteados desde el inicio del proceso.
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Independientemente de cudles sean esos indicadores, estd claro que una de las ventajas de
las herramientas de CRM vy sistemas tecnoldgicos es que gracias a su gran labor en
ingenieria de datos, puede arrojar estadisticas y resultados. El buen trabajo estratégico se
evidencia es en la forma como las empresas tratan esa informacidn para realizar acciones

realmente efectivas.

Hay algo que esta notoriamente delimitado y es la importancia de un seguimiento
constante al cliente: bien sea a través de llamadas, encuestas de satisfaccion, reuniones

periodicas, etc. que vayan demostrando qué tiene en la mente ese usuario sobre la marca.

En la mayoria de casos, sea cual haya sido el objetivo, los resultados de un proceso
de gestion de clientes se evidencian en las ventas, en la frecuencia de compra y en la

cantidad de quejas y reclamos.

Andrés Sierra, director general de SM Digital, administrador de negocios y experto

en el tema, afirma:

Los resultados se miden dia a dia con las ventas, hay que entender la gestion
de clientes como el todo, se mide con las ventas, con la cantidad de clientes
nuevos, se mide con la cantidad de clientes que se van, se mide con la
cantidad de facturas por ejemplo que en algin momento hay que devolver
porque el cliente no quedo satisfecho porque no se entregd el producto que

era. Entonces hay una cantidad de indicadores atados a clientes, tipos de
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clientes y a lo que te acabo de decir que es lo que nos permite a nosotros
mirar si la gestion de clientes se estd haciendo bien o no se estd haciendo
bien. También se mide la cantidad de quejas que llegan por parte de los
clientes, muchas veces los clientes cuando estan inconformes empiezan a
escalar dentro de la organizacion hasta que llegan a la gerencia general
cuando el problema es muy grave, entonces esos también son indicadores
que nos permiten determinar si la relacion con los clientes esta bien o mal

(2013).

Por su parte, Esteban Mejia, experto consultor y analista de CRM. Gerente fundador

de la empresa Ibiika, comenta:

Hay métricas de primer nivel que van asociadas con ejecuciones, ejemplo en
una estrategia de mailing. Mirar quién realmente compro y qué ingresos tuvo
la compra; esos son indicadores de primer nivel, pero los indicadores mas
interesantes son los indicadores de fidelizacion, es saber cual es mi tasa de
retencion y mi desercion neta o bruta, cual es el valor proyectado a futuro en
términos del valor que yo identifico que me puede generar ese cliente en
términos de valor proyectado, es identificar el life time value, es establecer a
nivel de cross salling y out salling qué oportunidades hay y qué ha sucedido,
en términos porcentuales que capacidades yo he tenido de asociar categorias
de producto con otras con el tiempo y qué crecimiento como resultado de eso

yo he logrado generar, probablemente en categoria de producto que no se
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movian muy bien de cara al cliente. En fin, son unos indicadores mas macros
que sb6lo yo puedo construir como resultado de hacer ejecuciones
consistentes durante 3 o 4 afios para saber qué estd pasando, esos son
realmente los indicadores que me hacen saber si soy realmente o no exitoso

en lo que estoy haciendo. (2013).

Errores mas comunes y soluciones

Dentro de un proceso de CRM con mucha frecuencia se es vulnerable a cometer
errores, ya que €ste se apoya en tres pilares fundamentales: 1. La tecnologia, capaz de
recoger toda la informacion procedente del relacionamiento con el cliente; 2. Los procesos,
donde debe haber un cambio estructural dentro de toda la compaiia, ya que todas las areas
deben estar orientadas a satisfacer las necesidades de los clientes, de la manera mas rapida
y efectiva posible; 3. Los recursos humanos, donde las personas son parte fundamental del
éxito o del fracaso de estos procesos, y aunque su aporte a una estrategia de CRM
frecuentemente no sea valorada, hay que guiar a los empleados para que apliquen
determinados procedimientos de orientacion al cliente, y hacerles entender cuales seran los
resultados y los efectos de sus acciones para que se consideren pieza fundamental en el

sistema de relaciones.

A partir de las entrevistas realizadas a los diferentes expertos, se puede decir con
respecto a la pregunta ;Cudles considera que son los errores mas comunes que pueden

darse dentro del proceso de gestion de clientes?, y si los han cometido, ;Como los han
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corregido? los entrevistados a partir de experiencias propias y de informacién obtenida en
fuentes bibliograficas, coincidieron en que existen cuatro errores principales, que son los

mas faciles de cometer dentro de un proceso de gestion de clientes.

El primer error mas frecuente y ademas el mas facil de cometer, es el de pensar que
un proyecto de gestion de clientes se basa simplemente en la implementacion de un

software, y ademas, que éste va resolver todos los problemas relacionados con los clientes.

Edgar Realpe Analista de informacion en prensa en la universidad Eafit, ha tenido

experiencias en compaiias con respecto a este tipo de error:

Errores que he vivido con otras empresas, donde se asume que con el hecho de
implementar un software ya se tiene ganado el mundo, todo deber ser acorde a las
necesidades de cada empresa, debe ser un estudio minucioso, y no pensar que solo
el software te va a solucionar todos los problemas, es una estrategia desde la

gerencia hasta el ultimo de los empleados de la empresa (2013).

Federico Tamayo explica lo que podria pasar al enfocar todo el presupuesto de una

empresa en la compra de un software.

Buscando la mejor tecnologia y la mejor aplicacion, se encuentra la mejor
tecnologia y la mejor aplicacion de CRM, muy costosa, muy facil de implementar

porque indudablemente tiene muchas ventajas, pero gran parte del presupuesto que
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podria haberse distribuido de manera mas equilibrada entre los tres grandes

componentes fue a la aplicacion. (2013).

Luisa Rojas cree que si es necesario en algin momento dentro de una compaiiia obtener
un software para apoyar todas las estrategias relacionadas con la gestion de clientes, pero
previamente explica cual deberia ser ese proceso a desarrollar antes de la obtencion de este

software.

Antes de decidir qué software comprar, hay que montar los procesos, establecer lo
que quieres lograr, alinear a las personas dentro de la compaiiia, o sea para definir
los procesos tienes que tener la gente alineada, define lo que quieres lograr y ahi si,

compra la herramienta y adaptala a tus necesidades. (2013).

Como segundo error, esta el de la actualizacion de base de datos, casi todos los
entrevistados coincidieron que si no se tiene una base de datos actualizada, todo lo que
viene detras de esto no va a tener los resultados esperados, puesto que el data mining es la
base para todos los procesos de gestion de clientes. Maria Cecilia Calderon explica un poco

mas de por qué este error se comete con tanta frecuencia.

Lograr conseguir una base de datos y dejarla desactualizada, es mas frecuente de lo
que uno se imagina, muy frecuente porque el peso y el costo de actualizar bases de

datos a punta de procesos de actualizacion es carisimo, la manera como las bases de
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datos se mantienen dinamicas es estableciendo relaciones donde yo te obligo a que
me contestes cosas, a que me des nuevos datos y asi es como las bases de datos

siempre, siempre, siempre estan actualizadas. (2013).

Andrés Sierra explica un caso que esta relacionado con la actualizacién constate de
las bases de datos de las empresas, donde al pensar que recolectando la informacion de los

clientes una sola vez, no se tiene que hacer un seguimiento y un reajuste constante de éstos.

A la hora de atender un cliente, se cobra como no es, se entrega un mal servicio, y
entonces hay veces por el afan generar la primera venta, por recolectar datos en el
primer encuentro y cumplir un presupuesto, se puede dejar a un cliente
desprotegido y mal atendido, sin la oportunidad de generar una segunda venta y alli

obtener informacién valiosa sobre el cliente. (2013).

Muchas de las empresas creen que si se tiene un solo acercamiento con el cliente, va
a bastar para generar una relacion constante con €l y no se preocupan por generar un
segundo encuentro o una segunda venta. Maria Cecilia Calderon introduciéndose mas en el
tema, explica un poco mas el error que cometen las compafiias por la falta de constancia en

las actualizaciones de las bases de datos.

vos empezas a hacer un proyecto de CRM y vos empezas a mermar el ritmo de
contacto con el cliente y el cliente inmediatamente lo nota, entonces cuando no hay

constancia €l CRM también se muere. La actualizacién de las bases de datos es
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fundamental y la inica manera como los datos estdn actualizados es usandolos,
porque yo no te puedo estar llamando cada cuatro meses a decirte 'verifiqueme sus
datos', ';no se ha cambiado de casa?', ';todavia su teléfono es tal?', no, la inica
manera como yo se que estas activa y que estas viviendo alli, que tu teléfono es éste,
que tu mail sigue siendo aquel, es en medio de la dindmica de la comunicacion que

tenemos esa informacion. (2013).

Pasando al tercer error mas comun (Cerro, 2013), se habla de, querer abarcar al 100% de
los clientes, donde por lo generar 20% de los clientes generan el 80% de la utilidad,
entonces al hablarle al 100% y no a ese 20% que realmente genera la utilidad, se estaria
perdiendo muchisimo dinero en algo que no retornaria esa inversion. Andrés Cerro explica

con mas profundidad este error.

Pensar que la gestion de clientes tiene que ver con mi base de datos completa.
Ustedes ya lo saben, uno lo lee en la teoria pero le cuesta aplicarlo en la operacion
de la estrategia, la relacion de paretos se aplica con mucho rigor, por lo generar 20%
de los clientes me generan el 80% de la utilidad, sin embargo uno implementa
estrategias que buscan impactar a la base total de clientes, si yo trato a todos mis
clientes de la misma manera estoy tratando al peor como si fuera el mejor, eso no
tiene sentido; debo identificar cudles son mis clientes de mayor rentabilidad que

solo puede hacerse con data mining. (2013)

Esteban Mejia presenta una solucion a la hora de seleccionar los clientes a los que
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me voy a dirigir en un proceso de gestion de clientes.

No abarcar o impactar al 100 porciento de los clientes, lo importante es establecer
quiénes son esos clientes de mayor valor, de mayor facturacion, quienes son los que
tienen mayor potencia de crecimiento para que sobre ellos se concentre toda la

inversion de incentivos y nuestros procesos de comunicacion. (Mejia, 2013).

Como cuarto y ultimo error esta el de creer que es un proyecto de una sola aérea, y
al no tener una cultura de servicio clara establecida, el proceso se convierte en algo débil y
dificil de sacar adelante, tiene que haber un compromiso por parte de todas las aéreas y

sobre todo de los empleados.

Maria Cecilia Calderon explica un poco mas este error.

El pecado mas grande es pensar que esto es un proyecto de un area y que es un
proyecto o de mercadeo, o de sistemas, o de comunicaciones; esto es un proyecto en
compaiiia, ese es el primer error, que se queda en un departamento entonces uno ve
a el de mercadeo como un loquito vendiendo la idea del CRM y nadie le copia. Si

esto no es decision politica no va; ese es un error. (Calderon, 2013).

Se debe tener en cuenta que ademas cuando se cometen este tipo de errores, también
tiene que haber una reaccion inmediata y soluciones certeras por parte de la empresa, para

que ese cliente que se fue por un error cometido en ese proceso de gestion de clientes se
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vuelva a enamorara de la empresa y se convierta otra vez en un cliente fiel, estos esfuerzos
deben estar dirigidos directamente a ese consumidor, pero de una forma mas “agresiva’ y
obviamente mas costosa, donde se requiere una gran cantidad de energia por parte de la
empresa y de los empleados, y al final no se sabe si va a dar resultado o no, como lo afirma
Andrés Sierra “hay que hacer re procesos y re procesos y hay veces el cliente no ha
quedado contento” (2013) pero que independientemente de saber si da resultado o no, es
algo que se tiene que hacer, ya que seria mas costoso perder un cliente fiel que volver a

recuperarlo.

Casos de éxito en la gestion de clientes.

Al preguntarle a los entrevistados sobre los casos de éxito mas destacados en los
que a su criterio se ha realizado una buena aplicacion de gestion de clientes, casi todos
coincidieron en que los casos colombianos son pocos, pero que hay ejemplos muy claros
que lo han hecho bien y han tratado de cambiarle el rumbo al manejo que se le ha dado al
tema en el pais. Por el contrario, los casos internacionales mencionados, han sido mas

completos y eficaces a la hora de su planeacion e implementacion.

Casos colombianos mencionados como Proteccion, Avianca, Carvajal, Une, Carulla,
Familia, Pintuco, Argos, Juan Valdez, Suramericana, Almacenes Exito, Bancolombia y el
MAMM, se conocen mas por su ejecucion ya que la mayoria de casos como estos no estan

documentados.
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Como lo menciona Esteban Mejia, los casos de éxitos en Colombia son muy pocos,
que estén documentados, mucho menos, lo que afirma que la mayoria de los casos
reconocidos han tenido un registro importante en el momento de su ejecucion no desde el
inicio de la planeacion de la gestion de sus clientes. Por esto se crea el interrogante, si las
empresas cuando hablan de gestion de clientes estan hablando de los resultados que
obtuvieron o realmente son los resultados de un gran proyecto como tal. Ademas Esteban

afirma que “con frecuencia se habla mas de ejecuciones tacticas puntuales” que de CRM.

Los expertos Federico Tamayo, Luis German Quintero y Maria Adelaida Quintero,
afirman que entre los mas importantes y reconocidos casos en el ambito de gestion de
clientes en Colombia se encuentra como el mejor y mas grande ejemplo Proteccion; que
comenzo por investigar muy bien a sus clientes y que gracias a identificar todo su entorno,
lo que en realidad querian, lo que les gusta, qué los mueve, entre muchas otras variables,
logré mostrarse como una de las empresas que son modelo a seguir. Proteccion cred una
estrategia donde se acercO6 mucho mas al corazon de las personas (Top of heart)
investigando todo su entorno y mostrando al cliente como lo mas importante para la

compaiiia.

A partir de este momento se desprende el protagonismo que tiene el cliente dentro
del CRM. Para muchas empresas es dificil entender cual es el objetivo principal del proceso
y caen en lo que muchas compafias hacen actualmente, nada diferencial. Las empresas que
triunfan en su estrategia son las que tienen muy claro para donde van, las que tienen una

meta definida y propuesta desde el principio, las compaiiias en las que todos estan unidas
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en pro de alcanzar este objetivo y las que indudablemente trabajan por el cliente y para el
cliente, haciendo algo mas que vender, ya que indudablemente es mucho mas que eso, es
hacer un relacionamiento diferencial con el cliente y que a éste nunca le queden ganas de

marcharse por ningiin motivo.

Claramente, Avianca también ha marcado un buen camino por a su conocido
servicio al cliente y los resultados que ha obtenido, gracias a las exigencias que se manejan
internamente y el compromiso de cada uno de los miembros que forma parte de esta
empresa; todo esto hace que sea una empresa lider en su proceso de CRM y que sea
también un ejemplo a seguir, no solo por otras aerolineas sino también por todo tipo de
compaiiias. La gerente de Servicio al cliente de Avianca, Paula Ayala, ha sido parte de esta
situacion que se vive al interior de esta reconocida compafiia, una aerolinea exitosa que
desde la persona con el puesto mas alto, hasta un operador, tiene una creencia profunda que
su empresa lo que brinda es servicio, donde primero es el cliente. Paula Ayala manifiesta
habria sido imposible poder lograr todo el camino que han recorrido con su servicio al
cliente si todos no se hubieran metido en la cabeza desde lo tedrico hasta lo practico que
estaban ahi para servir a un usuario, y que es fundamental que este usuario sienta que tiene
el apoyo incondicional de cada uno de los miembros de Avianca, que inmediatamente
requiera una respuesta la tenga, que cuando haga un reclamo se le tome de una manera
respetuosa y cordial, que ademéas cuando realice una solicitud sienta que hacen lo posible
por cumplirla. La idea central de esta reconocida compaiiia es asegurarle al usuario que

cuenta con todo su personal y que siempre estan alli para ellos.
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En el ambito internacional, se conocen muchos mas casos reconocidos gracias a que
le han logrado dar una vuelta de 360° a la idea de gestion de clientes. Los entrevistados en
este trabajo de grado comparan el nivel que maneja nuestro pais en el tema y manifiestan
que todavia le falta mucho desarrollo y hay muchos detalles que deben cambiar y que las

compaiiias tienen que entender y aprender.

Ejemplos internacionales como Chevrolet, Amazon, Zara, la aerolinea Virgin,
SouthwestAirlines, Victoria Secret, Starbucks, Ferrari, BMW, Mercedes Benz y Liberty
fueron las marcas que entre expertos, personas de mercadeo y/o servicio al cliente y
docentes catalogaron como exitosas en el tema de relacionamiento con los clientes, tanto en
la planeacién que han realizado como en la ejecucion y los resultados obtenidos. La
mayoria de estas empresas invierten mucho de su capital en sus estrategias de CRM porque
indudablemente han conseguido lo que son gracias a sus clientes que hacen que cada vez se

les impulse mas a continuar con una idea como estas.

Un caso bien argumentado por Esteban Mejia (2013) es el de Zara, la cadena de
tiendas de moda espafiola que refleja todo lo que conoce de sus clientes en las colecciones,
hace lo que muchas marcas no han logrado, utilizar esa informacion en pro del negocio y
generar una conexion directa con el consumidor. Zara utiliza toda la informacion que
recoge de sus clientes con el fin de plasmarla en sus colecciones, coger lo que identifica a
un grupo de personas y hacerlo fisico al lograr poner esos toques de personalidad en las

prendas de vestir.
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Existen muchas maneras de impactar a un cliente, esto es posible si se les conoce lo
suficiente como para llegar a saber esos puntos en los que ellos se pueden impactar. Estas
empresas lo tienen muy claro, no se trata de un programa de puntos, ni de un plan de
incentivos, es pensar en el personal que hay dentro de la compaiia, en los detalles que
nadie nunca piensa, en algo que se puede hacer diferente donde la columna vertebral de
todo sea el cliente; como lo dice Esteban Mejia la idea central es “tener el personal
correcto, es presentar al cliente la oferta adecuada y en el momento adecuado para generar
recompra’”, aunque cabe aclarar que no solo se trata de ventas, es lograr que el cliente se
quede y que este tan satisfecho con lo que se le esta ofreciendo, que no se le pase por la

cabeza cambiar en algin momento.

Otro gran ejemplo que vale la pena mencionar es Amazon, que segun Andrés Cerro
es una de las mejores empresas a nivel de gestion de clientes ya que tienen un proceso muy
bien pensado y estricto a la hora de realizar CRM. Tienen ventajas muy grandes en
comparacion con otras empresas del mismo gremio y de otros, como por ejemplo que todas
las transacciones que realizan los usuarios son muy faciles de hacer, ademés de tener una
excelente gestion de las bases de datos que hacen que desde sus inicios el proyecto
planteado tenga unos cimientos estables donde todo pueda llevarse a cabo con la misma
rigurosidad con la que se penso. Ellos estudian al consumidor, saben todos los movimientos
que realiza y lo analizan con detenimiento para estudiarlo y captar los detalles relevantes.
Segun Cerro, quién haya comprado en Amazon se da cuenta de lo mucho que lo han
estudiado, ya que al usuario le llegan boletines de los temas que anteriormente estuvo

buscando, le llega la informacion compatible con la personalidad del cliente, con el fin que
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sea utilizada y que no se tenga un riesgo muy grande que la informacién y los esfuerzos
realizados se pierdan. Los boletines que llegan a los recientes compradores, hacen
igualmente parte de esa investigacion que se estd realizando hasta llegar a detalles que el
sistema pueda identificar exactamente quién es el usuario y qué es lo que quiere ver; el
sistema se acomoda a los hébitos del investigado haciendo que la satisfaccion del cliente
este por encima de cualquier cosa realizando una tarea de gestion de clientes multifuncional

donde

por un lado es el tema técnico muy riguroso en términos de la gestion de los datos
del usuario y por otro lado una disciplina organizacional de poner por encima la

satisfaccion del cliente, por encima del margen de utilidad. (2013)

Se hace importante aceptar que el nivel de un pais en via de desarrollo como
Colombia en ambitos del CRM no es el mejor, que las empresas estan tratando de aumentar
su nivel y tomar el ejemplo de grandes multinacionales o compaiiias que en el margen
internacional han sabido manejar esta estrategia de la mejor manera desde el principio hasta

el fin, donde se encuentran de cara a los resultados.

Todos los entrevistados, teniendo en cuenta los casos de éxito que mencionaron,
llegan a un mismo punto de encuentro, la gestion de clientes es un proceso riguroso y
detallado, que se debe replicar en toda la empresa y que los casos mas mencionados y
reconocidos por tener un buen proceso de CRM se basan en estudiar detalladamente al

cliente y realizar lo que €l espera y quiere de una manera creativa e inteligente de hacerlo.
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La gestion de clientes y las PYMES.

Para una microempresa es totalmente factible y viable entrar en un proceso de
gestion de clientes, si tiene ciertos criterios para cumplir y le dedica capital humano y
tiempo a esta estrategia. Esta es de forma genérica la opinién que todos los expertos,
profesores y profesionales, le dieron a la idea que una PYME comenzara un proceso de

CRM.

Como factor primario la empresa debe comenzar por cuestionarse sobre los
productos que tiene, si son de buena calidad, si cumplen con lo que ofrecen y si ayudan con
solucionar algun tipo de necesidad de cualquier indole. Se debe comenzar mirando lo que
se esta realizando internamente, si las cosas se estan hacienda bien para poder ofrecerle lo
mejor de todo el esfuerzo interno al cliente. Lo que se pretende con esto, es que no se vayan
a realizar esfuerzos econdmicos y de todo tipo de recursos, si esa pequefia o mediana
empresa no cumple con requisitos de calidad o si sus productos o servicios tienen algin

tipo de falencias que no hayan sido reparadas.

No importa que tan pequeia sea la empresa, lo importante es que se vea una
necesidad de comenzar a identificar los clientes, con la condicion de ofrecerles a los mas
valiosos un bueno servicio o algo extra para que se puede comenzar un relacionamiento con
ellos. No se trata de tener un software comprado o de haber invertido mucho dinero en algo

que nadie puede manejar, se trata de saber como comenzar a hacer la diferencia dentro del
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negocio en el que cada empresa se mueva. Es indiferente si la PYME tiene pocos clientes,
lo importante es que estos hablen bien y generen un voz a voz que tenga la capacidad de

crear curiosidad.

Es muy frecuente ver como las pequefias, grandes y medianas empresas tienen la
intension de comenzar con un proceso de gestion de clientes, hablan en su proyecto anual
en el tema, consultan sobre éste y en muchas ocasiones hacen una propuesta sobre el como
implementarlo y qué resultados positivos pueden obtener. En la mayoria de ocasiones
queda ahi el CRM porque es responsabilidad de una persona o del departamento de
mercadeo, asi las cosas queda en una simple idea que no va mas alld de su presentacion o

que comienza y se queda en la mitad del camino, porque como lo dice Adriana Taborda

Con seguridad siempre van a haber otras prioridades en esa construccion de esa
empresa, entonces van a ver prioridades como: inversion en publicidad, inversion en
mercadeo, van a haber otras cosas que pueden hacer pasar a segundo plano el tema

de gestion de clientes, sobre todo por el tema del software, de la plataforma. (2013)

No ven el impacto a futuro que esto puede tener, lo importante es que haya personas
que tomen la iniciativa y que todos en la empresa se unan a esta causa, esta es la unica

forma de hacerlo bien y lograr los objetivos.

Aprender a leer a los muchos o pocos clientes que se tenga, aprender a como

segmentarlos y cudl es el trato adecuado, es el paso mas minimo para que se puedan
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construir cimientos en el tema. Comenzar paso a paso con el proyecto es fundamental como
lo plantea Maria Adelaida Quintero (2013) cuando relata el modo en el que en su empresa
de asesorias maneja estos temas, “nosotros por ejemplo recomendamos uno empezar por
fases, no empezar con todo al mismo tiempo”. Esto evita que se cometan errores desde el
principio y que la PYME se adelante a muchos hechos que deben surgir paso a paso, con la

velocidad que el negocio y la misma empresa lo requiera y pueda.

La empresa indudablemente va a tener que destinar unos porcentajes para lograr
estos objetivos, no se trata de comprar software, se trata de comenzar con capital humano el
cual trabaje en el tema de recoleccion de datos e investigacion del consumidor; esto puede
generar un gasto muy variable dependiendo de la PYME. Todo se debe llevar a cabo con un
proceso impecable en temas de organizacion, ya que como reafirma Esteban Mejia, hay
microempresas muy desorganizadas que nunca en su interior van a tener la disponibilidad
econdmica de hacer algo, por ende se debe tener claro la parte financiera, que se tenga una
madurez organizacional (que puede tenerla cualquiera microempresa asi sea muy pequena),
que este coordinada logisticamente incluyendo todos los departamentos, si existen, o en
otros casos las labores por persona deben estar muy claras. A pesar que Esteban Mejia
opina “He encontrado una o dos microempresas en Colombia que estén en la capacidad,

»

que tengan la madurez suficiente para poder disparar procesos de este tipo...” se cree

claramente que puede ser posible.

Dentro de los requerimientos importantes también estd incluido como tema

relevante los sistemas de informacion, porque si se comienza con un proceso de gestion de
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clientes es claro que la informacion va a aumentar y la PYME debe estar preparada cuando
suceda este hecho porque si no la informacion se puede perder y con ella el trabajo
realizado hasta el momento; como lo manifiesta Andres Sierra “si una compafiia quiere
pensar en eso, tiene que empezar a pensar en esa infraestructura que muchas veces puede
ser tan sencilla como un programa de Excel [...]”. (2013) Si la microempresa lo tiene
pensado y calculado desde el principio, es mucho més facil encontrar soluciones en el
momento oportuno y aqui es donde llegamos al tema de la cultura en la gestion de clientes,
en este caso en una PYME. Al cliente hay que brindarle todos los beneficios y hacer que su
experiencia de compra o consumo sea excelente, tanto que no se quiera ir y que pueda en
un futuro recomendar. Para toda esta cultura se debe pensar en el capital humano y todo lo
que conllevan las capacitaciones correctas y adecuadas a los empleados, para que desde que
el cliente llegue se le sepa saludar, que el lugar este agradable y limpio como debe ser, que
todo este en el lugar indicado, que se le atienda bien desde que coge el producto o toma el
servicio, hasta que paga por ellos. La razon de ser de una empresa de cualquier tamafo y
discriminando el tipo de negocio debe ser el cliente, eso ha sido asi por mucho tiempo y
ahora mucho mas con el tema de la competitividad y el top of heart. Si el cliente no esta, la
microempresa no va mas, “ la forma como hagan esa gestion es lo que va a permitir que su

negocio crezca en el futuro y tengan clientes estables”. (2013)

Identificar los momentos de verdad del cliente es otro factor fundamental que se
cruza dentro de toda la investigacion que se realice acerca del consumidor. Lo que esta
haciendo dia a dia la gestion de clientes es buscar esos momentos de verdad “perfectos”

para el cliente, de alli algunos de ellos se van sistematizando y se van volviendo procesos
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aplicables dentro del servicio, que aunque no sea muy evidente en ocasiones, toman una
relevancia tanto para la PYME como para el cliente como tal; de esta forma se crea poco a
poco esa cultura que hace que se vaya dando pasos y progresando en muchos sentidos

frente al mercado.

Para este proceso es necesario pensar muy bien en los incentivos para que las
personas puedan proporcionar la materia prima, los datos. Debe ser una idea ganadora,
creativa, donde el cliente no se sienta obligado o incomodo, por el contrario, donde se
sienta con tranquilidad, con confianza, que sienta que lo que esta haciendo es correcto y asi
evitar que se llenen los datos de manera errénea con el fin generar el menor nimero de
desperdicios que sean posibles. Es evidente que la gestion de clientes no es un proceso que
se plantee e inmediatamente se quiera construir con un paso a paso estricto, asi no aplica y
mucho menos para un microempresa que apenas estd comenzando, se trata de hacer analisis
y pensar creativamente cOmo se va a cautivar la atencion del consumidor de una forma sutil

y que funcione correctamente.

Es mucho mas factible que una empresa nueva pueda comenzar a implementar un
proceso de CRM y maés este sector de pequeiias y medianas empresas, porque si ya se
llevan muchos afios hacer el cambio cultural es complicado, asi como lo es las finanzas que
nunca se habian destinado para este tema. También se debe tener presente que es mucho
mas facil que lo haga una PYME que estd comenzando que una que lleva muchos afios

aunque en todos los panoramas es viable.
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Aunque una estrategia de CRM con todos sus contenidos se ve globalmente
complicada, hay que intentar usar términos simples que el cliente pueda identificar y
entender facilmente, ademas deben ser situaciones realizables, de nada nos sirve crear algo
tan “creativo” que nadie lo entienda, seguramente no va a funcionar. Todo esto con el fin de
darle la mayor prioridad a la necesidad del cliente, de hacer que realmente se cumpla todo
lo que la empresa propone que éste realice. Todo lo anterior basado en que “toda su cadena
esté construida alrededor de una necesidad puntual” y muy clara para ambas partes como lo

manifiesta. (Cerro A., 2013)

La validacion del cliente es uno de los pasos que va mas adelante cuando se esta
llevando a cabo la implementacion de la estrategia. Preguntarles como se sintieron, qué les
hizo falta, qué hay por mejorar, qué fue lo que mas les agrado, es fundamental para poder
tener todos los testimonios desde todas las caras posibles. No es quedarse con lo que
escuché o con el “yo creo” que quedo satisfecho; se trata de ponerle frente a el tema y ser
capaz de reaccionar a una queja, a un concejo o a un reclamo por parte de todos y cada uno
de los clientes porque finalmente ellos son los que escogen con quién quieren quedarse y su

fidelidad hacia donde va.

Actualmente el mercado de las pequeiias y medianas empresas no entiende la oferta,
les es algo desconocido y solamente aplicable en grandes compafiias, no conocen los
beneficios y creen que es un tema ajeno a ellos, en su mayoria por el factor costos. Se ha
convertido més en un paradigma que en otra cosa, a sabiendas que es un proceso que

claramente es demorado y puede generar gastos, pero en el que los beneficios para que la
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PYME crezca y se fortaleza en el mercado van a poder ser visibles y las oportunidades
mucho mas faciles de alcanzar. Se trata de saber como hacerlo, de un compromiso por parte
de toda la microempresa, no de una sola persona o de un pequefio departamento que va
hacia un lado cuando todos los otros van en otra direccion, de invertir el tiempo y los
espacios y de conocer a tu consumidor tanto como para saber realmente quién es, qué
piensa, como actua, qué espera, etc., esa persona que es el protagonista y el directamente

responsable que esa PYME este en el mercado de productos o servicios.

5.3. Concepto

Hablar de un proceso de Gestion de Clientes se refiere a la accion estratégica que
genera relaciones duraderas con los consumidores, ubicandolos como principio y fin de la
compaiiia e involucrando a cada uno de los miembros que la componen; donde la marca
forja propuestas de valor acertadas gracias al conocimiento que tiene de sus clientes y al

seguimiento continuo de sus acciones.

Ampliando esta definicion, un proceso de gestion de clientes debe comenzar por
poner al cliente como centro de la compaifiia, tratar de establecer su estilo de vida
considerando aspectos como: comportamientos y frecuencias de compra, usos del producto,
volumen de ventas, etc. Cada uno de estos items debe considerarse en cada usuario en
particular, sirviéndose de programas operativos que soporten la creacion y actualizacion

constante de base de datos, las cuales permitirdn conocer mejor a los clientes mas valiosos
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y potenciales, a partir de un buen andlisis (Datamining) que tendra como resultado

informacion util y fiable.

Finalmente dicha informacion pasard a convertirse en nuevas oportunidades de
crecimiento para la compaiiia, construidas a partir de acciones valiosas para el cliente,

quien cada vez dudard menos en preferir su marca frente a la de la competencia.
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6. MARCO CONCEPTUAL: PASO A PASO EN LA GESTION DE CLIENTES

El proposito al establecer una metodologia para ejecutar una adecuada gestion de
clientes, no es fijar unas reglas estrictas que deban seguirse al pie de la letra; es mas bien
propagar la voz de los expertos, Marta Roggers y Don Peppers (1999) y tenerlos como
referentes, pues desde su experiencia han definido cuatro pasos que constituyen un buen

camino a seguir a la hora de administrar clientes:

e Identificar
e Diferenciar
* Interactuar

e (Customizar

Ellos incluso, en su reconocido libro “The One to One Fieldbook. The Complete
toolkit for Implementing a 1 to 1 Marketing Program”, sefialan en varias ocasiones que
cada empresa decidida a enfocar su negocio hacia la satisfaccion de las necesidades de sus
clientes, esta en plena libertad de tomar lo que le sea 1til y pertinente del proceso a seguir, y
que pueden asumirlo en el orden que prefieran. Aclaran por ejemplo, que es muy posible
que lo que ellos establecen como tercer paso (Interactuar), pueda ser en algunos casos para
ciertas organizaciones el primer paso, pues posiblemente no se cuente atin con una base de

datos para comenzar y sea preciso iniciar la gestion del cliente por la interaccion con
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quienes visitan el punto de venta, compran el producto o hacen parte de la comunidad

virtual lograda desde la pagina web o las redes sociales.

No obstante, la unica accion que debe ser general y estar desde el comienzo en
cualquier empresa cuando ésta decida gerenciar inteligentemente sus clientes, es la
disposicion a transformarse en funcion de los mismos, no toda la organizacion de entrada,
pues los gastos de tiempo y dinero podrian ser muy altos considerando que pueden existir
procesos que hasta el momento marchen bien y no sea oportuno modificarlos
intempestivamente, ademas muchas veces es posible que dichas areas de la compaifiia no

sean responsables de las quejas de los usuarios.

Adicionalmente, el nuevo enfoque requiere como plataforma, una cultura
organizacional fundamentada en tener a los clientes satisfechos con lo que se les ofrece, y
no sera de la noche a la manana que cada miembro de la empresa logre concientizarse de
los beneficios que éste puede traer; de la importancia de su participacion en la nueva mision
y menos aun que consiga desempefiar cada una de sus tareas en funcion de mantener una

conquista constante de los consumidores actuales y potenciales.

La gestion de clientes no es un mandato que se impone desde la gerencia y se
obtiene por arte de magia. Es una causa de la cual todos deben estar convencidos, viendo en
las diferencias de sus clientes nuevas oportunidades de desarrollo de productos, servicios y
comportamientos, que los enamoren y los comprometan con la marca, oscureciendo el

panorama de la competencia. Ningin contacto con los consumidores es pequefio, es la
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ocasion perfecta para saber qué se esta haciendo bien y en qué se esta fallando, para
mejorar y consolidar relaciones armonicas, mas de aciertos que de errores a largo plazo. Asi

lo confirman Peppers y Rogers:

"En el fondo, el marketing uno a uno (1x1, es un tipo de mercadeo relacional. Pero
no todo lo que se podria llamar "marketing relacional" es, de hecho, marketing uno
a uno (1x1). Para ser un auténtico mercaderista 1tol, usted tiene que ser capaz y
estar dispuesto a cambiar el comportamiento de su empresa hacia un cliente
individual, basado en lo que sabe acerca de ese cliente y lo que el cliente le dice.

Entonces, marketing 1 a 1 es basicamente una idea simple: Tratar a los diferentes

clientes de manera diferente. (Peppers & Rogers, 1999, Pag. 1)

Pero antes de explicar con mayor detalle el paso a paso de la gestion de clientes,
vale la pena preguntarse por la materia prima de la misma: las bases de datos. Datos que
antes de cualquier procedimiento deben estar organizados y actualizados, sin informacién
del mismo cliente en varios campos; direcciones o teléfonos errados o viejos; o
caracteristicas que se incluyen en la base de datos porque si, sin cuestionarse cudl es la
revelacion util detras de la direccion de la casa de cada uno de nuestros clientes o su estado
civil. Estos son algunos de los errores mas comunes que cometen las empresas cuando no
se hace un andlisis previo y estratégico de los propositos que se buscan al administrar las
relaciones con los clientes, y se asume el enfoque como un antojo pasajero del
departamento de mercadeo, creyendo de forma equivocada que con comprar un software y

acumular sin filtro alguno campos con datos de los consumidores, es suficiente.
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Hay dos formas bésicas para construir bases de datos, de manera propia, desde las
acciones generadas por la misma empresa para lograr obtener la informacion de sus
clientes, o pagar los servicios de agencias dedicadas a recolectar bases de datos

segmentadas, las cuales venden, alquilan o administran.

Aunque las dos son validas, lo ideal es que la organizacion se tome el tiempo de
conocer a sus clientes, los que realmente lo compran, visitan sus puntos de venta, su sitio
web y estan al tanto de sus nuevos desarrollos. Segun esto, la organizacion puede plantear
un modelo de base de datos acorde a las caracteristicas y habitos que realmente le
conciernen de su publico. La fecha de cumpleafios puede ser clave para empresas cuyo
servicio y comunicaciones va directamente al consumidor final, pero posiblemente no lo
serd en medio de un negocio Bussiness to Bussiness, donde hay involucrados tantos canales

y personas, que es dificil definir quién sera el comprador y beneficiado final del producto.

Puede ser que cuando se busquen clientes potenciales para un nuevo lanzamiento de
producto o servicio, las bases de datos alquiladas sean una buena fuente, pero no se puede
olvidar que siempre es mejor empezar por conocer y reconocer a quién ya ha comprado
alguna vez. En la mayoria de los casos esta persona, por la previa experiencia vivida con la
marca, estard dispuesto a comprar nuevamente o por lo menos tendra mejor disposicion a
escuchar lo que se tiene para ofrecerle, que aquel que quizd no conoce o nunca ha oido

sobre la marca.
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Después de tener en orden y al dia las bases de datos, se procede entonces a seguir
los pasos enumerados al inicio del capitulo. El orden en que seran presentados, evidencia la
complejidad de cada uno de ellos; es decir, cada paso exige mayor compromiso, trabajo y
orden que el anterior y lo ideal es que no se proceda con el siguiente, si el que se esta

trabajando no esta resuelto completamente hasta el momento.

6.1. Identificar

De acuerdo con lo anterior, en la primera etapa se identifica a cada uno de nuestros

clientes y la mayor cantidad de detalles posibles que se puedan recolectar sobre ellos.

Segmentar la audiencia del producto o servicio que se ofrece, puede considerarse un
primer acercamiento a la identificacion y una muestra de interés de la compafia por
conocer mejor su publico: ;Qué le gusta?; ;Qué prefiere?; ;Por qué me compra?; sin
embargo, cuando se habla de “Identificar” en la gestion de clientes, es conocer por lo
menos a los mejores con nombre propio e involucrar sus opiniones en las decisiones que se
tomen, con el fin de comprometerlos mas con la marca, incrementar su lealtad y disminuir

su intencidon de comprar al competidor.

Es importante tener en cuenta que los datos a identificar de cada cliente, deben ir
mas alld de su nombre, direccion, teléfono y correo electrénico. Deben incluirse también
habitos; preferencias asociadas al producto o servicio de la empresa; frecuencia de compra;

momentos de uso. La decision de la informaciéon que se pretende obtener de cada
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consumidor, como ya se ha dicho anteriormente, es de la empresa. Ella debera establecer
cuales datos se necesitan realmente y posteriormente realizar un analisis de los mismos. Es
esta reflexion la que verdaderamente orientara de ahi en adelante el comportamiento de la
compaiiia. Saber si los clientes en su mayoria son casados o solteros, permitira descubrir
por ejemplo: ;Para quién compra el producto?; ;Quién estd detras de su decision de
compra?; ;Qué nuevas ofertas podrian atraerle? o ;Con quién probablemente visitara el

punto de venta?

Un aspecto crucial de la identificacion de clientes es la organizacion de la
informacion obtenida. Los siguientes tres pasos, planteados por Rogers y Peppers,

evidencian la trascendencia de la participacion de la tecnologia en este punto:

A. La creacion de la base de datos es esencial. Existen software especializados en la
tarea; sin embargo, considerando los costos y el hecho de que en empresas pequenas
todavia pueden no ser tan urgentes, Excel es una excelente herramienta para construirlas.
Lo importante, es que la base de datos se encuentre en un medio electronico, facilitando la
intervencion y actualizacion constante. Para nutrirlas, hay que recoger toda la informacién
posible, interna o externa, todo lo que se haya recibido a través de los distintos medios de

contacto con los clientes: tarjetas de crédito, web site, call center, etc.

B. Incluir en la base de datos toda la informacion disponible en los archivos de las
distintas areas de la empresa. Debe organizarse, eliminarse los duplicados y detectar los

comportamientos que agradan a los clientes o los que en algin momento han generado
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inconvenientes. Esto con el fin de reevaluar los procesos conflictivos, mejorarlos y evitar

que vuelvan a presentarse.

C. Finalmente y para mantener las bases de datos al dia y encontrar en cada contacto
con el cliente elementos que enriquezcan la organizacion, conviene desarrollar estrategias
constantes para seguir recolectando informacion de los clientes y llevar a cabo su posterior
analisis. Como tactica, debe incluirse la recompensa a quienes voluntariamente actualicen

su informacidn en situaciones como cambio de domicilio.

Podra ser posible que mientras mas clientes e informacion se tenga de los mismos
en la base de datos, mas dificil sera identificar uno a uno. Para esto existen tacticas como
tarjetas de fidelidad; de membresia como cliente VIP de la marca; codigos asignados a cada
cliente individualmente o usuarios y contrasefias que lo identifican en la comunidad virtual.
Por un lado, estas acciones son efectivas, pues permiten que el cliente al visitar el punto de
venta se identifique a través del mecanismo y registre sus compras e informacion personal
en el sistema voluntariamente. Pero, por otro lado, la compaiiia no puede afirmar que esta
medida constituye una estrategia de gestion de clientes total y exitosa, tiene que estar
acompanada del buen desempefio de otros procesos que estén de cara al usuario y el

frecuente monitoreo de otras interacciones con el mismo, distintas al punto de venta.

Optar por el nimero de cédula o la fecha de cumpleaos, es una buena manera de
identificar a cada cliente en el sistema, evitando que la forma de escritura individual o la

ortografia de quien digita, afecten la limpieza y orden de la base de datos. Adicionalmente,
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no se puede pasar por alto que con la gestion de clientes, el usuario no solo entrega su
dinero, también pone su vida personal a disposicion de la compaiiia. Por tanto el trato
amable y prudente a la hora de solicitar nueva informacion, y el manejo respetuoso y
discreto de lo que se sabe de cada uno, constituye el fundamento ético de una adecuada

administracion de relaciones con los clientes.

Ellos no son s6lo campos de bases de datos que se explotan para lucrar la compaiia,
son personas que cada vez mas quieren vincularse de forma mas humana con las marcas

que prefieren y desechar aquellas que no les estan entregando valor agregado.

Una buena parte del éxito de la identificacion esta en entender que lo que cada
cliente compra revela mucho de lo que es. Por lo anterior, el producto que se ofrece, el cual
los miembros de las empresas afirman conocer tan bien, es también una excelente fuente de

conocimiento de la forma de ser y actuar de los consumidores.

En pocas palabras, identificar es: reconocer a cada cliente, en cada interaccion, a

través de cada canal y desde todas las divisiones y funciones de la empresa.

6.2. Diferenciar

“La diferenciacion de los clientes es quizéa el mas poderoso de los cuatro principios

de implementacion del uno-a-uno, ya que sienta las bases sobre como la empresa debe
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comportarse realmente hacia cada cliente individualmente” (Peppers & Rogers, 1999,

P4ag.56)

Debe darse desde dos perspectivas: La primera, es desde el valor que cada cliente
representa para la empresa y la segunda, es desde las necesidades que cada uno satisface

con el producto o servicio que se le ofrece.

El valor de cada cliente se define a partir de las ganancias que éste genera, no solo
por el valor total de la ultima compra realizada, sino también por aspectos como su
capacidad de aumentar la reputacion de la marca y de referir nuevos clientes potenciales.
Dentro de este punto de vista es importante tener en cuenta el valor estratégico entendido
como el crecimiento del valor actual de un cliente debido a una estrategia de la compaiiia

disefiada especialmente con este fin.

Un ejemplo pertinente seria que un concesionario de vehiculos proyectara a partir
de estudios y mediciones del comportamiento de sus ventas, las preferencias de las
personas que deciden comprar carro y las tendencias del mercado, por mencionar ciertas
consideraciones significativas en el momento; cuando alguno de sus compradores
anteriores podria cambiar su vehiculo actual para preparar una oferta suficientemente
atractiva que lo convenza de tomar la decision y proceder a elegir entre el portafolio propio,

olvidando las alternativas de la competencia.
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Continuando con la distincion del cliente por el valor que implica para la empresa,

se presentan posteriormente tres categorias propuestas por Peppers y Rogers en su obra:

A. CMV —Clientes mas valiosos-: Poseen el valor mas alto por cliente. El objetivo
es retenerlos por encima de cualquier circunstancia, no permitir que miren hacia los
competidores, fidelizarlos y construir a partir de vinculos a largo plazo, relaciones de
aprendizaje que mejoren la calidad de lo que como empresa puede ofrecérsele. Escucharlos
atentamente, corregir los asuntos puntuales frente a los que se han quejado y abrir espacios
en los que expresen sus opiniones, orientando nuevos desarrollos y oportunidades de

mercado son algunas de las acciones que deben ejecutarse de su mano.

B. CPV —Clientes potencialmente valiosos-: No tienen el valor actual tan alto como
los del primer grupo pero poseen un crecimiento potencial que puede explotarse. El

proposito en esta clasificacion es hacerlos crecer y tratar de convertirlos en CMV.

C. BZ —Bajo cero-: Son los que aparentemente nunca van a generar una rentabilidad
suficiente para invertir en ellos. Aqui caben aquellos que le generan pérdidas a la empresa,
pues es mas costoso mantenerlos que dejarlos ir. Sin embargo, no se puede subestimar su
papel de clientes pues pueden generarse incentivos que reactiven sus compras y aporte
positivo a la organizacion o su insatisfaccion o pasividad pueden traducirse en comentarios

negativos que afecten la marca.
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Respecto a la diferenciacion del cliente segun sus necesidades, es recomendable
agrupar éstas a su vez en necesidades comunitarias e individuales. Las comunitarias se
refieren a las que son comunes en varios consumidores. En una tienda de libros por
ejemplo, implicaria conocer bien tanto a las personas que leen ciencia ficcion y a las que
leen novelas historicas, permitiendo asi anticiparse a sus gustos antes de que ellas mismas
lo sepan. Las individuales son las que no se comparten entre un numero significativo de
clientes; el envio de un memo recordando al cliente el cumpleafios de su madre de parte de

una floristeria es una ilustracion sencilla de como satisfacer dichas necesidades.

Cada diferencia que permita individualizar los miembros del target, sea por su valor
o por sus necesidades, orientara desde la empresa una nueva estrategia de ventas, por esto
se debe procurar definir una trayectoria para cada cliente dentro de la organizacion basada
en la proyeccion futura de comportamientos pasados. De igual manera, sera util ubicarlos
en un ranking que permita distinguirlos entre si, ya sea teniendo como referencia las
categorias anteriormente presentadas (por valor y por necesidad) o establecer criterios que

se consideren mas pertinentes para el negocio.

Vale la pena aclarar respecto a las categorias mencionadas que no todos los clientes
caben en ellas; la empresa deberd ser muy meticulosa en la ubicacion de cada uno de sus
consumidores dentro de las mismas y si es preciso debera proponer nuevos grupos que le
ayuden a entender mejor el comportamiento de su publico y el significado de quienes lo
componen en términos de rentabilidad, relacion futura con la compaiia y gustos o

demandas que busca satisfacer con ella.
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Hablando de nuevos grupos, existe un tipo de clientes que no puede olvidarse: los
influenciadores. Su contribucion, aunque en muchos casos no es monetaria, es esencial para
el negocio. Periodistas, editores, conferencistas, asesores, personas del comun que
proponen, producen para la marca o la adoran, son algunos de los personajes cuya opinion
puede, como lo dice su nombre, influir en la decision del publico objetivo atrayendo
clientes potenciales interesados en seguir a su legitimador, quien esta vez, afortunadamente
para la compaiia, habl6 bien del producto, servicio, valor agregado, actitud del personal, o

cualquier otro aspecto.

Por tanto, es fundamental innovar en las propuestas que se le hacen al cliente,
entendiendo que cada vez este espera menos que le hable una empresa fria, ambiciosa y
egoista y mdas una organizacion humana preocupada por consentirlo, sorprenderlo y
cambiar su rutina. Lograr que no la olvide y que juegue con la marca serd una estrategia
determinante para fidelizar al publico consiguiendo mas que compras, excelentes

comentarios atractivos para quienes quiza aun no conocen el producto o servicio.

Conservar constantemente la atencion de los influenciadores y considerarlos un
grupo de clientes que debe ser categorizado independientemente segtin el papel que juega
para la empresa, entendiendo que significan prensa y posibles consumidores potenciales, es
una jugada inteligente que en los negocios que asi lo han asumido, hace la diferencia dentro
de una era donde las comunicaciones y el qué se dijo de quién, es crucial a la hora de tomar

decisiones de compra y preferir uno sobre los demas.



101

En conclusion, la clave al diferenciar es concentrarse mas en los clientes que
compran, hablan o proponen para la marca mas que por los productos que se les ofrece.
Pues son ellos quienes llevan el compas del siguiente paso que debera dar la compaiiia para
mantenerlos contentos. Diferenciar correctamente permitira crear relaciones de aprendizaje

con los clientes y asegurar su lealtad.

6.3. Interactuar

Interactuar con el cliente, establecer un didlogo dentro del cual se sienta comodo y

revele sus intereses, necesidades, quejas e incluso proponga nuevas ideas para la empresa.

Debido a la trascendencia de la participacion del cliente en este principio, podria
afirmarse que la interaccion es la mas visible de las etapas del proceso de implementacioén
de la gestion de clientes en una compaiia, pues el grado de involucramiento del
consumidor a los procesos de la misma debe ser alto y constante, lo que le dejara ver una
organizacion preocupada por €l e interesada en conocer su opinion, no solo en vender sino

en construir una relacion donde ambos se beneficien.

De igual manera, es el inicio de un rapido comienzo de una estrategia de gestion de
clientes pues muchas veces no puede empezarse por la identificacion ya que la idea que se
tiene de ellos es muy general, vaga y poco determinante a la hora de individualizar sus

comportamientos por lo que es preciso hablarles en el punto de venta, a través del sitio web,
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cuando llamen a solicitar informaciéon y conocer asi qué los caracteriza y como se

diferencian unos de otros.

Al interactuar con los clientes, hay tres objetivos que deben cumplirse, segin lo
expuesto por Peppers y Rogers en su “The One to One Fieldbook. The Complete toolk it

for Implementing a 1 to 1 Marketing Program™:

* La minimizacion de la inconveniencia del cliente.
* El resultado de la interaccion debe materializarse en un beneficio real para el
consumidor.

* Debe influir en el comportamiento de la compafiia frente al cliente.

Es oportuno en esta parte recordar que muchos de los didlogos entre los clientes y
personas facultadas para tomar alguna decision en la compaiia o por lo menos en el punto
de contacto directo con los usuarios, se dan a partir de una queja o reclamo, generando un
mayor compromiso de cambio y mejoramiento. No tendria sentido preguntarle a alguien
qué le molest6 del servicio, qué no le gusta del producto, por qué no ha vuelto a comprar,
si no se toma su respuesta como una guia de transformacion del detalle mencionado; no
necesariamente tener a los clientes contentos implica esfuerzos costosos por parte de la

empresa, muchas veces una sonrisa y palabras mas amables hacen la diferencia.
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Las interacciones con los clientes no deben excederse. Lo ideal es sdlo contactarlos
cuando algo extraordinario ocurra. No puede olvidarse que aunque las marcas pretendan ser
cada vez mas humanas, estan creadas por empresas interesadas en promover sus productos
o0 servicios, y los consumidores no quieren ni tienen el tiempo para estar respondiendo el
por qué de sus preferencias, recordando cuando fue la ultima vez que compraron, qué
esperan encontrar en el punto de venta, por qué no compraron a la competencia o molestos

explicando qué fue lo que dijo un vendedor malhumorado.

Y es precisamente por esto que cada interaccion debe ser aprovechada al maximo.
NO EXISTE CONTACTO PEQUENO CON EL CLIENTE y menos cuando es voluntario.

Entre la informacion que puede obtenerse esta:

* Su valor estratégico: ;Cuanto puede crecer como cliente para la compafiia? En un
momento oportuno y evaluando su disposicion a la conversacion puede ser muy util
preguntarle sus planes de vida, qué hace actualmente y qué pretende alcanzar

* Las necesidades que tiene como consumidor o simplemente ;Cuéles son sus gustos
o preferencias?, sus respuestas ayudaran a su ubicacion en la clasificacion por
necesidades.

* El nivel de satisfaccion que tiene frente al producto; conocer sus reclamos o
requerimientos, logrando asi que no sea una “victima silenciosa” de los errores que

se cometen como empresa y descubrir entonces ;Como mejorar su experiencia?
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Después de registrar, organizar y analizar las consultas anteriores es que se puede
hablar de “Relaciones de aprendizaje”, cuando de alguna manera los comentarios obtenidos

tienen influencia en las decisiones que empiezan a tomarse dentro de la compainia.

Hay que recordar igualmente, que cada interaccion tiene un costo: una llamada
telefonica, un correo electronico, el desplazamiento de algin miembro de la compaiia al
punto de venta, todo cuesta. Es por esto, que el ranking de los clientes por su valor,
permitird definir en cuales clientes vale la pena invertir mas a la hora de contactarlos y cual
serd el medio mas adecuado para hacerlo, pues los clientes también se diferencian por los

medios de comunicacidn que prefieren, frecuentan y confian.

El papel esencial de la interaccioén con los clientes y el uso de ésta de forma cada
vez mas frecuente como herramienta de desarrollo estratégico para muchas compaifiias, ha
generado la concientizacion del usuario frente a la importancia de la informacion que
entrega. Hoy en dia, tiene mayor conocimiento de como sus datos pueden ser usados o
abusados, y son una mina de oro para organizaciones que después de obtenerlos, los

intercambian o para algunas dedicadas tnicamente a recolectarlos y venderlos.

Es entonces, cuando el tema ético vuelve a hacer su aparicion, pues parte del éxito
de la implementacion de la gestion de clientes es garantizar la seguridad del cliente, de
manera que ¢l se sienta en confianza para compartir su vida con quien en el momento se lo

esta solicitando, no con empresas desconocidas que parecen estar tras la caza de su
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teléfono, correo electronico y direccion para bombardearla de mensajes publicitarios sin su

autorizacion.

Las politicas explicitas de proteccion a la privacidad son esenciales en todos los
momentos de contacto con el cliente, quien debe saber abiertamente la verdad frente al tipo
de informacion que se le va a solicitar, como va a ser usada y como no va a ser usada.
Incluso, en una conversacion informal entre miembros de la compafiia y usuarios en el
punto de venta por ejemplo, o en la calle, estos ultimos deben sentir confianza y

tranquilidad aunque vayan a responder una o dos preguntas aparentemente simples.

En los sitios web que requieran que quienes los visiten llenen formularios o
respondan encuestas, dichas politicas por ejemplo deben presentarse en un lugar visible.
Este tipo de acciones logran a su vez, que el cliente perciba una marca confiable y

transparente con la que vale la pena conservar una relacion.

Y ninguna relacién existe sin didlogo. Un buen didlogo entre una marca y sus

usuarios es sindbnimo de mejores experiencias, de bienestar, de aprendizajes construidos, de

rentabilidad.

6.3.1. Del didlogo a la rentabilidad
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Grafico 2. ;Como llegar del didlogo con el cliente a la rentabilidad de la compafiia?

Didlogo RENTABILIDAD
y Conocimiento Producto correcto
Informacion
del cliente en el momento LEALTAD
adecuado para
cada cliente

Grafico elaborado por las autoras.

6.4. Personalizar

Es la cuarta etapa y la esencia de la gestion de clientes. Debe ser el resultado de las
tres acciones anteriores en conjunto o de cada una de ellas si hiciera parte de una

metodologia de relacionamiento con el cliente distinta a la propuesta.

Personalizar es la muestra de que la empresa tiene a su cliente como centro; sin
olvidar que generar un cambio inmediato en todos los procesos mas que costoso no es
necesario. La transformacion, como se menciond anteriormente puede darse de forma
paulatina y en la medida que el cliente lo vaya requiriendo. Si el cliente se queja del
servicio en el punto de venta, para que apresurarse a modificar los procesos en el area

encargada de la negociacidon con proveedores.
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Es posible que muchas veces, lo que el cliente perciba sea una cadena de acciones
constituida entre varios departamentos de la empresa, sin embargo, el punto es atacar los
aspectos mas vulnerables de la relacion con el mismo, los que pueden generarle mayor
molestia y después revisar como optimizar las demas actividades para lograr una gestion de
clientes exitosa, dosificada y cuyos costos de tiempo y dinero no excedan la capacidad de la

organizacion, ni entorpezcan las labores habituales de sus colaboradores.

Al hablar de personalizar, lo primero en lo que se piensa es personalizacion de
producto, sin tener en cuenta que cualquier modificacién al mismo puede ser costosa y por
tanto, el servicio de disefo del bien a pedido del cliente muchas veces estd reservada para
empresas negocio-a-negocio (BtoB) o para productos de alto precio como maquinaria
industrial que depende de la funcién y el contexto empresarial dentro del cual se va a

instalar.

Otras empresas para personalizar su producto pre-producen modelos estandar que
después, seglin las tendencias del mercado o las preferencias por ejemplo de color de cierto
numero de clientes, adaptan y le agregan detalles que se acerquen cada vez a lo que el

consumidor espera.

No obstante, al personalizar se debe pensar mas alld de las caracteristicas fisicas del
producto, partiendo de la existencia de distintas variables que pueden modificarse para

entregar un valor agregado al cliente:
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* Empaque y presentaciones

* Entrega y logistica acorde al calendario del cliente, no de la empresa
* Servicios auxiliares

* Facturacion

* Formas de pago

* Ubicacion de los puntos de venta

* Desplazamiento de asesores

* Comunicaciones oportunas

* Términos de negociacion

Evaluar cuidadosamente los detalles que pueden afectar la percepcion del cliente
frente a la marca, es la clave para una buena personalizacién y a su vez la conclusion del
paso a paso de la gestion de clientes anteriormente presentado, que no puede cerrarse sin
recordar que los clientes no estan esperando mas productos o mas informacion sino
propuestas de servicios mas humanos, oportunos, acordes a sus estilos de vida, que
reconozcan en ellos personas, mads que medios lucrativos. Fortalecer las relaciones y
proyectarlas como un vinculo a largo plazo, no como una sola venta es la clave para lograr

que vuelvan al punto de venta y dejen de mirar hacia la competencia.
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7. DATA MINING

“Data mining” 6 “Mineria de datos” es un proceso de extraccion y analisis que
buscar aportar valor a la extensa informacion que se acumula en la bases de datos de las
compaiiias. Ayuda a descubrir y relacionar los datos que pueden ser utilizados para dar
respuesta a los distintos objetivos planeados por una compaiiia; buscando patrones,

relaciones, reglas o asociaciones que sea utiles para la toma de decisiones.

La tecnologia actual brinda la oportunidad de almacenar gran cantidad de datos;
pero estos, por si solos no son suficientes. La idea central es tratar de organizarlos y darles
un sentido. Con este fin, existen herramientas que trabajan sobre dicha inmensidad de datos

y orientan un analisis estadistico.

Las empresas, por afios, han almacenado informacion poco aprovechada sin
dimensionar el insumo que representa a la hora de proceder estratégicamente y tomar

mejores decisiones en pro de su negocio.

Para el estudio de la informacion, es necesario utilizar técnicas sofisticadas como la
inteligencia artificial, que segin la ingeniera Lucy Medina, docente de la Universidad
Sergio Arboleda, se aplica con el objeto de encontrar relaciones, patrones, perfiles y
tendencias a través de andlisis de los datos, utilizando tecnologias de reconocimiento de

patrones, redes neuronales, clustering (extraccion y recuperacion de la informacion),
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clasificacion, prediccion y otras técnicas avanzadas de analisis de datos de estos volumenes

de informacion (Medina, 2011)

Encontrar la informacion escondida dentro de las bases de datos de negocios o
compaiiias que en algunos casos puede estar almacenada sin ningin uso o funcién
especifica es el fin del data mining. Con este objetivo, quienes recolectan inicialmente la
informacion que alimentara dichas bases de datos, en muchas ocasiones, son s6lo el puente
de conexion; las herramientas inteligentes, son las que arrojan andlisis y asociaciones. A
partir de este momento, es que el recurso humano interviene y convierte esa informacion

en un elemento poderoso y fortalecedor de sus proximas acciones.

Adentrar en la informacién, organizarla y estudiarla, implica descubrimientos
valiosos e inesperados que pueden ser la base del éxito; por ende, es importante, que
cuando se tome la decision de implementar este método de valoracion, la compaiiia esté

dispuesta al cambio, de lo contrario puede resultar un esfuerzo en vano.

La mineria de datos se compone de cinco tipos de informacion:

- Asociaciones
- Secuencias
- Clasificaciones

- Agrupamientos
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- Pronosticos

Y sus fases, sensibles al proceso y la compaiiia que lo asuma, pueden enumerarse
inicialmente de la siguiente manera:
1. Filtrar los datos.
2. Seleccion de las variables.

3. Extraccidon de conocimiento.

o

Interpretacion y evaluacion.

Estas fases arrojardn como resultado patrones de comportamiento y completarlas no
significa la finalizacién de la extraccion del conocimiento; de hecho, todas juntas
constituyen solo entre un 15% y 20% de la estrategia global de gestion de clientes de una

compaiiia.

El siguiente paso seria el KKD -Knowledge Discovery in Databases-, entendido
como el método que se implementa en la mineria de datos, con el proposito de conocer
ciertos parametros usando el procesamiento de las bases de datos y llegando a una

conclusion, comparando tales patrones, con la estrategia inicial.

A pesar de la naturaleza técnica del datamining, su proceso puede plantearse de
manera mas simple y como evidencia, una vez mas, de que la gestion de clientes es una
herramienta disponible para todos: pequefios, medianos y grandes negocios. Es necesario

reconocer, sin embargo, que esta tarea es la que exige un manejo mas experto, analitico y
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estadistico de los datos. No puede tomarse a la ligera pues finalmente es el conversor de

miles y miles de celdas llenas de niimeros y letras en conclusiones que resumen las

tendencias de comportamiento de los clientes alli recogidos.

Tomando como base a (Vallejos, 2006), se presenta a continuacion el paso a paso

de la extraccion de conocimiento a partir de las bases de datos:

1.

Determinar cuales van a ser las fuentes de informacidén. Deben ser utiles,
confiables y efectivas.

Disefiar el esquema del almacenamiento de datos (Data Warehouse), donde
se unificard de manera operativa toda la informacion recolectada.
Implementar el sistema de almacenamiento, en el cual la navegaciéon y la
visualizacion previa de los datos sea efectiva, para buscar y encontrar la
informacion correcta y poder filtrar los aspectos mas relevantes a ser
estudiados. Esta puede ser la etapa que mas tiempo consume por el volumen
de informacion.

El siguiente paso y uno de los mas importantes, es la seleccion de la
informacion realmente util. Lograrlo, implica una limpieza y transformacion
de datos para que después sea posible analizarlos. De igual manera, es vital,
una estrategia clara de gestion de clientes definida por la compainia, saber
por qué y para qué se esta realizando todo el proceso: ;Para vender?; ;Para
fidelizar?; ;Para llegar a un nuevo segmento? O cualquiera que sea el

proposito.
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6.

7.
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Clasificacion, agrupaciones y clustering. Se definen los algoritmos
necesarios y se transforman los datos al formato requerido con el fin de
aclarar los patrones que puedan expresarse como un modelo. Es preciso
entonces especificar los criterios de preferencia y de nuevo, tener en cuenta
la estrategia inicial.

Evaluacion, interpretacion, representacion y transformacion de los patrones
anteriormente extraidos. Esto puede tener como consecuencia verse obligado
a devolverse en el proceso y repetirlo de nuevo. En muchas ocasiones
implica plantear una nueva estrategia, patrones o seleccionar algoritmos
diferentes. Esta etapa puede complementarse con el proceso de visualizacion
y sirve también para borrar los patrones irrelevantes o repetidos.

Uso y difusion del nuevo conocimiento. Ya todos los conflictos deben estar
resueltos y los modelos claros; pues a partir de este punto se identifican las
acciones a realizar, llegando a conclusiones precisas referentes al
comportamientos del cliente, que después seran difundidas en las areas de
interés y que tienen que ver con la estrategia que desde el inicio fue

disenada. (Vallejos, 2006)
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Grafico 3. Proceso de KKD: Knowledge Discovery in Databases

Interpretacion y evaluacion

Mineria de Datos
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Grafico elaborado por las autoras.

Lo valioso del data mining no es como la tecnologia convierte en niimeros o
ecuaciones los resultados, sino la intervencion humana que a partir del analisis de los
mismos orienta el proceder de la compaiiia. Quien interprete mejor los datos; quien tenga la
capacidad de obtener lineamientos que nadie mas haya obtenido y aplicarlos de forma
coherente con la filosofia de la compaiia hara del data mining una ventaja competitiva,
logrando asi: incrementar las ganancias; maximizarla eficiencia operativa y mejorar la

satisfaccion del cliente.
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No obstante, las revelaciones no son siempre las esperadas, ni constituyen la
solucion absoluta a todas las dificultades de la compaifiia, asi lo manifiestan los
participantes del CONTESCSI —Congreso Internacional de Gestion de la Tecnologia y

Sistemas de Informacion-:

Se deben tener ciertas consideraciones para el uso de la mineria de datos ya que
descubrir conocimiento en bases de datos no es, ni sera la solucion total para
resolver problemas de una organizacidon altamente compleja, ni las herramientas
actuales son totalmente adecuadas, debido a que los patrones encontrados no
siempre cumplen con las expectativas del usuario (Ferruccio, Garcia, & Goémez,

2004)

La capacidad de almacenar datos en las compafias ha crecido exponencialmente,
pero la calidad del proceso de analisis no se ha incrementado de la misma manera. Por
tanto, la mineria de datos se presenta como una herramienta de apoyo para explorar,
analizar, comprender y aplicar el aprendizaje que nace en los altos volumenes de datos
recolectados.

Es interesante como este proceso contribuye a detectar nuevas oportunidades y

soluciones frente al comportamiento cambiante del mercado y las crisis que a veces genera.

Resulta entonces muy valioso saber qué piensa el cliente, por qué lo piensa y qué

prefiere respecto a las ofertas que le brinda el entorno. Esta posibilidad permite tocar esos
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puntos sensibles del consumidor; predecir su comportamiento futuro y retenerlo el mayor

tiempo posible con propuestas diferentes y atractivas segun su estilo de vida.

La implementacion de un proceso como data mining no se da inmediatamente; es
necesario planearlo, tomarse el tiempo de recurrir a expertos; tener disposicion al cambio y
asumir la herramienta como una buena guia a consultar a la hora de tomar decisiones en
cada una de las areas que impacten al cliente y que finalmente deben estar coordinadas con

la meta general de la organizacion.
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8. ACIERTOS Y DESACIERTOS EN LA GESTION DE CLIENTES

8.1. Errores mas comunes

Dentro de un proceso de gestion de clientes se pueden mencionar un sinnimero de
errores en los que las compaifiias pueden llegar a caer facilmente. Se encuentran desde el

planteamiento de la estrategia hasta el final cuando todo se percibe como un logro.

De acuerdo a un estudio realizado por la firma A.T Kearney, el 70% de las empresas
que han puesto en marcha una estrategia de gestion de clientes, lo han hecho a través de un
enfoque inadecuado. Muchas de éstas comienzan con estas iniciativas pensando que pueden

ser realizadas a corto plazo y la aplicacion puede tardar entre tres y cinco afios.

Todos los errores que se puedan llegar a detectar, desde el mas grande hasta el mas
pequetio, hacen que un proceso de gestion de clientes pueda fracasar o simplemente que no

de los resultados esperados que la compaiiia se propuso desde sus inicios.

Dichas fallas pueden dividirse en cuatro grupos. Inicialmente, estan los errores que
consisten en tener mal enfocada la estrategia desde el planteamiento. Seguidamente estan
los errores que parten del mal manejo que se le da a los recursos tecnologicos como el
internet y los software desarrollados para hacer gestion de clientes, error que comenz6 a
tomar fuerza desde que este medio se hizo popular dentro de estas actividades

empresariales. El tercer grupo importante de errores trata el mal manejo de las “bases de
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datos”,
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mineria de datos” o “data mining”; que constituyen el centro de una buena gestion

de clientes pues debe tenerse muy claro qué se pretende lograr con la informacion obtenida.

Por ultimo,

encontramos errores en el corazon del proceso: los clientes, cuando las

acciones hacia ellos estdn mal enfocadas o en muchas ocasiones no se les da la importancia

necesaria o por el contrario se sobrevaloran.

Errores divididos en grupos de ideas similares

Mal enfoque en la

Errores en el

Errores en las

Mal enfoque que se

un producto

- No saber gestionar
relaciones con otros
publicos que pueden crear
valor, dejando a un lado
(dependiendo del negocio)
los canales, los
distribuidores y en muchos
casos consumidores finales
- Automatizar las relaciones
para ahorrar costes mas que
para facilitar procesos de
comunicacion, dejando a un
lado el aspecto humano

- Ofrecer palabras y buscar
culpables cuando el cliente
desea que se le solucione el
problema inmediatamente,
donde posteriormente
requiera disculpas y un
seguimiento al caso

- Pretender hacer una
estrategia de gestion de
clientes que de resultados

departamento de
sistemas o de un
software

- Utilizar el
potencial de
internet en contra
de la empresa

- No asumir las
limitaciones que
tiene el internet
como la
inseguridad, su
usabilidad
limitada para
gestion de
clientes, las
fallas técnicas y
la complejidad

- Adoptar
modelos de
negocios
complejos
basados 100% en
internet,

porque llegan a
un punto que no
saben qué hacer
con tanta
informacion

- Utilizar la
informacion que
se tenga del
consumidor en su
contra,
creandoles
rechazo por la
empresa

- Preguntar
repetidas veces la
misma
informacion a los
consumidores ya
que genera
desconfianza

- Suponer que se
tiene una muy
buena base de
datos donde los

estrategia uso de la bases de datos tiene del cliente
tecnologia

- Anteponer la tecnologia a | - Creer que la - Las empresas - Seleccionar a los

la estrategia gestion de deben tener una | mejores clientes por

-Realizar un programa de clientes es vision clara al sus ‘ingresos’

gestion de clientes para responsabilidad | recolectar mensuales, donde

ocultar carencias o fallas de | directa del informacion, ese posiblemente no

sea el valor
diferencial de los
clientes

- Poco valor al
consumidor
fidelizado, ya que
éste tiene una mayor
capacidad de
recomendacion

- Presuponer que los
clientes son leales a
una sola empresa

- Creer que la
‘personalizacion’
para dirigirse a un
cliente es su nombre
y direccion

- Pensar que lo
unico que se pierde
es el dinero, cuando
se deja ir a un
cliente

- No generar valores
anadidos cuando se
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inmediatos en toda la
empresa, olvidado la
implicacion no solo del
publico externo sino
también del interno

incorporandolo
al mismo nivel
que otros
instrumentos
convencionales

clientes mas
antiguos son mis
mejores
consumidores

le pide mas al
cliente, buscando
que €stos consuman
productos y no
experiencias

- No saber
aprovechar los
sentimientos que se
generan el cliente
hacia la marca

Cuadro elaborado por las autoras.

Después de ver los errores mas comunes cometidos dentro de la gestion de clientes,

cabe tomar algunos ejemplos mencionados en el libro “Los 100 errores del CRM” escrito

por Pedro Reinares, quién con ejemplos reales de empresas internacionales muestra

aspectos en los que se fallaron, que pueden ser relacionados con cada uno de los cuatro

aspectos que se resaltan anteriormente en este capitulo.

Los ejemplos mencionados a continuacion, daran una claridad frente al tema y cabe

mencionarlos de la manera que lo hace Reinares, pues mas que criticar describe acciones

inadecuadas a partir de las cuales muchas empresas pueden enriquecerse a la hora de crear

su propia estrategia de gestion de clientes buscando que sea exitosa.

El valor de analizar los errores radica en reconocer que muchas empresas lo han

intentado y corregir los inconvenientes para que el mundo empresarial y académico se
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entere del gran avance que la gestion de clientes puede llegar a adquirir si todo se analiza

cuidadosamente.

Se comienza con la marca DELL, la cual tuvo un enfoque errado en una sus
estrategias de gestion de clientes. Automatizar los procesos es una buena idea, lo hacen
muchas compaiiias en el mundo, el problema es que no todas saben implementar de manera
correcta estos procesos y mucho mas cuando se trata de conocer a los consumidores, de
fidelizar y de crear una serie de relaciones personalizadas con ellos, que como ya se sabe

tienen caracteristicas muy diferentes.

Es muy habitual encontrar errores en la estrategia cuando se estd intentando bajar
costos impactando aspectos como la calidad del personal. Numerosas empresas se han
inclinado por el “ahorro” que puede obtenerse al cambiar especialistas en este caso en CRM
por teleoperadoras automaticas, que son mucho mas economicas y pueden estar en servicio
las 24 horas del dia, los 7 dias a la semana. Esto fue lo que hizo DELL dentro de su plan
estratégico que siendo una compafiia que se basa en la web y en el comercio electrénico
crey6 que todos los consumidores que contactaban su linea de atencion telefonica lo hacian
porque tenian una determinada duda o problema que podria ser resuelta mediante la
automatizacion. El detalle que se le pasé por alto, fue qué tanta confianza podia generarle a
sus consumidores que sus dudas o quejas fueran resueltas por un monitor; olvidé que a
pesar de la reduccion de costos no puede igualarse la capacidad humana para analizar el

requerimiento y responder.
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Claramente, en casos muy complejos las teleoperadoras automaticas no podian
resolver muchas dificultades y los usuarios se quedaban sin respuesta y con sinsabores

frente al servicio, haciendo que la empresa perdiera credibilidad.

En el momento del uso de la tecnologia se pueden ilustrar muchos ejemplos.

A continuacidn, se presenta un caso acerca de como las empresas no tienen el poder
suficiente de controlar su estrategia de gestion de clientes cuando entregan todo al internet
o la herramientas tecnologicas que son muy utiles en este proceso pero sin la participacion
y la reflexion del ser humano pueden ocasionar ejecuciones equivocadas. Una importante
universidad privada de Espaiia, cred un nuevo call center automatizado para atender las mas
de 100 llamadas por hora que recibia de alumnos potenciales quienes a través de este medio
entregaban sus datos y recibian informacion completa sobre los servicios de la universidad.
El sistema de teleoperadoras que poseia la institucidon, solo podia recibir 20 llamadas por
hora debido a la forma disefiada para atender a los estudiantes. La falta fue ignorar al
implementar el sistema, que el equipo de operadoras anterior era 100% conocedoras de los
servicios que ofrecia la universidad pues estaba conformado por secretarias de esta

institucién hace muchos afios.

El fracaso de este call center fue evidente y habria podido predecirse desde un
principio ya que no era una necesidad urgente de la universidad, simplemente obedecia a la
idea de reduccion de costos y a pretender “mejorar” su imagen como una universidad
moderna en sus procesos. En el periodo siguiente se gestionaron 200% mas de llamadas, sin

embargo el niimero de matriculas bajo en un 15%. Se habia conseguido estandarizar los
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procesos de informacion, pero la poca demanda mostraba insatisfaccion de los estudiantes

con la atencion.

Se debe tener en cuenta que la educacion universitaria es un servicio intangible, con
elementos complejos y extensos de comunicar y pequefios detalles pueden hacer la
diferencia considerando las necesidades de cada publico. Las “antiguas” secretarias eran
capaces de determinar qué decir o qué punto omitir, de elegir qué aspecto se deben reforzar
y de dar informacién mucho mas especifica de los programas brindados por la universidad.
Como lo menciona Pedro Reinares “Todavia hay directivos que creen que la
responsabilidad directa del CRM es del departamento informatico (sistemas). Esta probado
que el éxito de una estrategia relacional solo depende en un 25% del software, el resto

vendra por los procesos, la organizacion, las personas, etc.; en definitiva por la estrategia”

La implementacion de una buena estrategia relacional, se basa en la obtencion de las
bases de datos sobre los consumidores. Antes de proseguir en los pasos de la estrategia es
importante saber qué uso se le va a dar a la informacién, con el fin hacer las cosas de una
manera efectiva donde no se discriminen ni se subestimen los datos. En el siguiente
ejemplo, se podra detectar la falla en el planteamiento de la estrategia de la gestion de

clientes.

Safeway, una linea de supermercados ingleses, a principios de los noventa fue la
primera en promover de manera exitosa las tarjetas de fidelizacion en el mercado minorista

de alimentacion. Muchas compaiiias en el mercado de ese pais lo habian intentado pero
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habia sido un completo fracaso; sin embargo Safeway se arriesgd a lanzarlas realizando
una estrategia que para ellos seria un €xito y seria ejemplo de un gran avance no solo en la

categoria sino en todo el entorno comercial.

Su plan arroj6 un gran nimero de segmentos, la empresa estaba feliz con los
resultados de su tarjeta de fidelizacion, y pasé de tener seis tipos de segmentos de clientes a
tener mas de doscientos, todos diferentes aunque algunos entre si compartian caracteristicas

similares.

La gran cantidad de informacion nueva encontrada sobre el piblico objetivo pasé a
manos del departamento de marketing, el cual fue incapaz de generar estrategias para cada
uno de esos segmentos encontrados que segin lo planteado en un principio debian incluir
tacticas de producto, precio, distribucion y comunicacion para esos segmentos dependiendo

de los detalles encontrados.

Lo que sucedié con “Safeway” pasa frecuentemente cuando se hace una
recoleccion de bases de datos. Se tiene una investigacion de mercados completa en la que
encuentran pero a la hora de procesar la informacion se hace muy complicado poder
clasificarla y manipularla si desde el principio no se hizo una rigurosa seleccion de los
datos que podian servir para cumplir los objetivos de las estrategias de cada una de los
departamentos de la compaiiia. De esta forma es dificil poder realizar una accion de
marketing individualizada y la mayoria de la informacion recolectada pasoé a simplemente

ocupar espacio en los servidores de la compaiia.
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Pedro Reinares (Reinares, 2005), refiriéndose al tema de la recoleccion de

informacion confirma que:

Es lamentable la falta de vision para gestionar acciones diferenciales basandose en
los datos que a escaso coste recogen estos programas. Después vienen las
lamentaciones de los directores de marketing de los supermercados, cuando los
estudios de imagen afirman que no existen diferencias sustanciales en la percepcion

de los que compran con total indiferencia. (pag. 36)

Como ultimo ejemplo cabe mencionar un caso interesante donde los consumidores
son los protagonistas. En la gestion de clientes el objetivo es reconocer la importancia para
una compaiia de un consumidor fiel, pues genera beneficio intangible fundamental para el
mantenimiento de la relacion cliente - marca. Se dice que este cliente estaria dispuesto a
pagar mucho mas por los servicios o productos de la empresa con la cual ha creado una
relacion estrecha que dificilmente podria romperse y aunque es importante consentirlo no
puede creerse que la marca es la Uinica que esta disefiando nuevas y atractivas ofertas para
¢l porque la competencia puede estar haciendo otras propuestas que podrian llamar su

atencion.

Siguiendo con lo anterior, hay consumidores poco sensibles al precio y que

posiblemente ya tienen clara su preferencia por cierta marca, pero €so no siempre quiere
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decir que estan dispuestos a pagar una cantidad mayor si no les ofrece nada a cambio por el

excedente.

Este fue el caso banco holandés ING Direct que desarrollé una accion titulada
“cuenta naranja” que tenia como objetivo la captacion de clientes nuevos que al abrir una
cuenta recibian remuneracion por sus depositos a través de intereses del 3%, algo que hasta
el momento ninglin banco habia ofrecido. La campafia finaliz6 satisfactoriamente y su éxito
evidencio desde el comienzo, adquirieron una buena cantidad de nuevos clientes y gracias a

eso se tomo la decision de implementarla nuevamente.

Los clientes ya titulares de las primeras cuentas que se habian beneficiado de los
intereses a corto plazo, se interesaron de nuevo en aprovechar la campafia para obtener por
segunda vez los intereses por los depositos que mantenian hace un tiempo con la compaiia.
La sorpresa fue que al comunicarse con el call center para volver a ser parte de la campafia,
se les inform6 con un tono muy amable que no podian participar de ella ya que tnicamente
era para clientes nuevos. Muchos de los consumidores insistieron en que ellos comenzaron
con el banco por la rentabilidad que la “cuenta naranja” les entregaba y que hace poco la

habian adquirido.

Fueron inttiles la cantidad de peticiones que los clientes de ING Direct hicieron a la
empresa y debido a la negativa, el banco perdi6 gran cantidad de clientes adquiridos
recientemente convencidos por los beneficios ofrecidos en la “cuenta naranja”. Retiraron su

dinero de cuentas que ahora no les representaba los intereses que habian llamado su
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atencion y que podian recibir en otros bancos; quiza no tan altos como en su momento lo

establecid ING pero por lo menos obtenian alguna retribucion por conservar el producto.

De esta manera, dicha compaiia del sector bancario perdido ademas de clientes, la
buena imagen que proyectaba de sus servicios, todo incentivado por una estrategia mal
direccionada hacia el cliente actual y creyendo que siempre estaria de su lado sin que se le
ofreciera nada a cambio, olvidando que la competencia no desaprovecharia descuido

alguno.

En conclusion, es necesario crear incentivos promocionales con el fin de convocar

mas clientes pero las condiciones de los mismos deben ser claras desde el principio.

Los beneficios adicionales son una excelente manera de atraer clientes que estén
dispuestos a pagar mas; pero no se les puede engaiiar, ni olvidar cuando ya han comprado
el producto o servicio, puesto que la imagen y la relacion con la compafiia puede

deteriorarse con facilidad.

8.2. Casos de éxito

Cuando las empresas piensan en implementar estrategias de gestion de clientes
dirigidas especificamente a sus consumidores, siempre estaran esperando recibir resultados
exitosos y que parte de este proceso les genere una vision del negocio de 360 grados, con el

fin de poder organizar la informacion del cliente e impulsar nuevas lineas de negocios,
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reduciendo asi los costos de adquisicion de consumidores y de generacion de nuevos

productos.

Otro de los objetivos principales de las empresas hoy en dia es que todas las
estrategias implementadas dentro de ésta, estén dirigidas al aumento de la retencion y
satisfaccion de sus clientes, para que finalmente se incrementen los ingresos a un bajo

costo.

En Estados Unidos y algunos paises europeos, son muy conocidos los casos de
éxito de empresas que han implementado un CRM (gestion de clientes), estos al ser paises
industrializados y con multinacionales, tienen la capacidad tanto econdmica como
profesional para crear las estrategias necesarias, con el fin de satisfacer las necesidades de
sus consumidores sin importar la inversiéon que ésta conlleve. En América Latina el tema
es un poco mas selectivo en cuanto a empresas que lo han implementado, solo las
compaiiias verdaderamente grandes se han animado a entrar en esta filosofia, debido a que
representan el compromiso de muchos recursos y esfuerzos por parte de estas. Por ello,
muchas empresas no estan dispuestas a correr riesgos en épocas de recesiones econdomicas
y crisis como las que hoy en dia se estan viviendo. Dentro de los paises latinoamericanos se
encuentra Colombia, el cual no lleva un registro de las empresas que han implementado la
gestion de clientes con resultados exitosos, esto se debe a que es un término del cual no se
te tiene un conocimiento muy amplio y donde no existe la confianza para que las empresas

inviertan en estrategias costosas sin saber que tan certeros van a ser sus resultados.
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A continuacién se mostraran ciertos casos de empresas colombianas que a través de
la gestion de clientes han podido generar estrategias con respuestas exitosas por parte de

sus consumidores.

El amigo de Totto el mundo:

En 1987 nace Totto, con un estilo y dinamismo que se enfoca en recorrer el mundo
buscando tendencias y disefios innovadores, convirtiéndose asi en el amigo incondicional
del viajero urbano del mundo. El problema se fundamentaba en que Totto como conocia a
tantas personas en todo el mundo, no sabia quiénes eran sus verdaderos amigos para asi
poder confiar y contar con ellos siempre. El se investigd y descubrié que lo que tenia que
hacer era crear un programa de gestion de clientes, generar una base de datos de sus
compradores, implementar un modelo de segmentacidn claro para enfocar sus acciones de
mercadeo, tener ticket promedio por comprador, informaciéon de compras por perfil del
cliente, mantenerse dentro de un mercado cada vez mas agresivo con mayores y mejores
competidores, y finalmente aumentar la fidelidad de los clientes mas importantes, buscando

con ello incrementar la rentabilidad del negocio

La solucion planteada para que Totto pudiera lograr todos estos retos que encontro
en el camino y para averiguar quiénes realmente eran sus verdaderos amigos, se baso en el
disefio y lanzamiento del programa “CRM de Totto”, que consistid en encontrar quienes
eran los amigos mas fieles, para poderse comunicar y dirigir a ellos de una manera diferente

y mas especial que con los demas.
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Después de un tiempo se arrojaron resultados como la definicion del modelo de
Segmentacion por Valor y Lealtad que significa la profundidad en el conocimiento de
compra del cliente (donde compran, cuando, qué y cada cuanto compran). “La tasa de
efectividad de clientes inscritos al programa llegd a un 57,1%; el incremento del ticket
promedio en los clientes de CRM fue del 193%; las ventas en clientes CRM sobre el total
de éstas fue de un 4,4%; el costo promedio por contacto de clientes del plan de Fidelizacion
se calculo en $2.507; la tasa de efectividad en los envios de mails fue del 100%;
igualmente la tasa de efectividad de la lectura de mails se tradujo en un 61%; por tltimo la
tasa promedio de redencion de campanias fue de un 15%.”. (Arkix, 2012,

http://www.arkix.com/web/CRM/Casosde%C3%A9xito/Totto.aspx)

La marca que queria ser anTena para ser vista por todos:

Tena, que naci6 en Colombia y es hija de Familia Sancela - Inco, se dedica a
fabricar y distribuir absorbentes para adultos. Familia, su madre, fabrica y comercializa
productos de aseo personal para el hogar y es reconocida a nivel nacional e internacional,
con categorias como papeles suaves, proteccion femenina, proteccion para bebes,
incontinencia e institucional. Tena tenia un suefio desde pequefia que era ser famosa y que
principalmente fueran los droguistas quienes mas la conocieran y se enamoraran de ella.
Familia sabiendo el suefio de su hija, empezo6 a buscar oportunidades dentro del mercado
para que Tena saliera adelante, y encontrd que los problemas internos que su hija tenia, se

fundamentaban en las bajas ventas en el canal, en el poco conocimiento de los droguistas
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acerca de la incontinencia y de los productos relacionados, ademas de la poca exhibicién

del producto en el canal.

Para cumplir el suefio de penetrar las droguerias independientes del canal
tradicional, con alto potencial de crecimiento incrementando las ventas de Tena, se planted
una solucién: crear un programa de relacionamiento con el canal, basado en el
conocimiento de la marca y el desarrollo de variables como la exhibicion, marcacion de
precios, material POP, politica de precios y pedido sugerido. Finalmente, se pudieron
obtener buenos resultados con “un crecimiento del 130% de ventas en nueve meses, las
droguerias crecieron ventas en un 95% vy el porcentaje de droguerias capacitadas en
incontinencia fue de un 78%” (Arkix, 2012,

http://www.arkix.com/web/CRM/Casosde%C3%A9xito/Totto.aspx).

Un matrimonio fructuoso entre Avianca y Taca.

Después de anunciar su compromiso el 7 de octubre de 2009 TACA y Avianca dos
de las aerolineas mas grandes y reconocidas de Latinoamérica, deciden unificar sus
cualidades y ventajas frente a sus competidores, y con lo mejor de los programas
“AviancaPlus” de Avianca y “Distancia” de Taca, presentan un nuevo sistema unificado y
mejorado para esos viajeros mas frecuentes y fieles a la compatiia, llamado LifeMiles. Este
programa creado en el 2011 fue desarrollado debido al gran éxito que las dos compaiias
habian tenido con sus otros programas de fidelizacién de clientes, y a un estudio de

mercado sustentado por las tendencias del viajero frecuente en el mundo. Lo que se quiere
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lograr con este nuevo reto es que se ofrezcan servicios y benéficos para premiar la lealtad
de los viajeros mas frecuentes. Como lo afirma Matthew Vicentt, vicepresidente de
programas de lealtad de Avianca-Taca "~'Buscamos convertir la milla LifeMiles en una
divisa que nuestros clientes puedan usar para adquirir toda una gama de productos y
servicios. Creemos en la filosofia de ganar-ganar generando cada vez mas valor para el
cliente””. Algunos de los beneficios que obtienen sus clientes a través del programa son:
mas oportunidades para usar sus millas, sillas con menos millas, mas formas de ganar
(acumular) y disfrutar (redimir) millas, convenios con almacenes, restaurantes, spas y

mucho mas.

Como resultado de este nuevo programa de fidelizacion de clientes, el nivel de
consultas y trafico en pagina web y call center, se duplicé durante las primeras semanas del
lanzamiento de éste y la respuesta de los consumidores fue inmediata, al utilizar de forma
efectiva todos los beneficios y servicios que la nueva alianza de Avianca-Taca creo a través
de su programa LifeMiles. Generando asi un reto para la compatfiia de crecer cada vez mas,

creando siempre beneficios para sus consumidores de una manera rapida y efectiva.

El mundo de Nosotras para ellas:

En 1975, toallas femeninas Nosotras entra al mercado, bajo el respaldo de Familia.
Como estrategia de involucramiento con el consumidor y con el objetivo de crear una
comunidad de las consumidoras para las consumidoras se crea un sitio web llamado

nosotras online (www.nosotrasonline.com), que nace como una estrategia para acompanar
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a las ninas desde muy temprana edad en todo este proceso que conlleva ser mujer y que a
veces se vuelve un reto. Con toda una plataforma montada a través de la web Nosotras crea
esta comunidad a partir de las comunicaciones de las nifas, con el proposito de que sean

ellas quienes creen su pagina ideal, un lugar ideal para que naveguen todo el tiempo.

Una de las tacticas que cabe resaltar dentro del sitio web, es la creacion de tres
personajes principales, Mia, Tamy y Mar, ellas son creadas con la intencion de que las
consumidoras se identifiquen con una de ellas, por eso todas son diferentes, y cada una
refleja un tipo de personalidad distinta, que se puede ver a través de la ropa que usa, de la
musica que escucha, y demas aspectos que crean en ellas un personaje de la vida real. Otra
de las acciones mas importantes dentro de Nosotras online es el cuarto, este es un lugar que
cada nifia crea y puede personalizar a medida que vaya participando en otras actividades de
la pagina web; este espacio se crea porque Nosotras se da cuenta que el unico lugar que las
nifas sienten realmente de ellas y privado es el cuarto, y que alli ellas se pueden expresar
libremente. A partir de esto entonces, encontraron una oportunidad de venderles lo que
ellas mismas estan creando. Hoy en dia este proyecto arroja resultados en algunos de sus
espacios como Facebook donde el nimero de fans excede de 8 mil y algunas de las
aplicaciones de Facebook han sido utilizadas por méas de 20 mil personas. Esto se ha

logrado a través de un trabajo constante, coherente y convergente.

A partir de estos casos de éxito, se puede concluir que no existe una esquema a la
hora de saber qué estrategias servirian o no en el momento de implementar un proceso de

Gestion de clientes dentro de una empresa, pues hay compafiias que estdn dentro de
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categorias de productos o servicios muy diferentes y que lo que en algin momento le sirva
una no necesariamente le va a servir a la otra, porque todo depende de como, cuando y a

quién se dirija.
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9. PROCESO GESTION DE CLIENTES DELASCAR

9.1. El planteamiento

Después de la definicion del anteproyecto; la construccion del marco teodrico y el
estudio de las entrevistas y tal como estaba consignado en los objetivos iniciales, se
pretendié aplicar los conocimientos aprendidos y entender desde la practica como debia
llevarse a cabo un proceso de gestion de clientes. Vivir cada una de sus etapas; comprender
la mirada de los publicos involucrados (clientes, directivos, empleados) y desarrollar
estrategias que generaran valor para la compaiiia elegida y fueran percibidas de esta manera

por parte de quienes debian ejecutarlas, era el reto.

Con este fin, lo primero en ser definido fue el sector de la empresa que se tomaria
como contexto. El sector textil y de moda, representé una oportunidad viable debido a la
buena cantidad de organizaciones de este tipo presentes en la ciudad; a las dindmicas del
negocio aptas para ser entendida por las autoras del trabajo de grado; a la facilidad de
contacto con distintas opciones de compafias que podian estar interesadas y a la posibilidad
de trabajar sobre un trafico de consumidores y compradores constante, en diferentes puntos

de venta y con varios segmentos de clientes.

Ya teniendo la claridad del sector, los esfuerzos fueron concentrados en la busqueda

de la empresa hasta llegar a un acuerdo con las tiendas de ropa masculina Delascar.
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Delascar es una Compaiia Antioquena, dedicada a la comercializacion de prendas
masculinas producidas por altas marcas internacionales como: Nautica, Oscar de la Renta,
Ralph Lauren, Rockport, Mirto; marcas nacionales como. Gambinelli y una marca propia

“Delascar”.

Cuenta con cuatro puntos de venta en la ciudad de Medellin ubicados en tres centros

comerciales: Oviedo, Sandiego y dos en el Tesoro.

Se caracteriza por ofrecer productos de calidad a precios altos.

Sus propietarios: Jaime Andrés Gomez y Ana Maria Veldsquez, expresaron el
interés de apoyar y favorecerse con la aplicacion de un proceso de gestion de clientes
realizado principalmente por las autoras de este trabajo de grado orientadas por Esteban
Mejia, director del mismo e Isabel Torres, docente encargada del acompafiamiento por

parte de la universidad y guia en lo que respecta a los protocolos de investigacion.

9.2. La propuesta

La invitacion planteada a los propietarios de la empresa ya mencionada fue permitir
a las autoras estudiar informacién relacionada con los clientes. Visitar los puntos de venta;
establecer didlogos y entrevistas con los empleados y ellos mismos; tener accesos a las
bases de datos, si ya estaban generadas y dedicar parte de su tiempo a atender dudas y

diferentes situaciones que pudieran presentarse, fueron los requerimientos realizados por
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las estudiantes. A cambio, Delascar recibié una propuesta juiciosa compuesta por acciones
encaminadas a fortalecer la relacion con los distintos tipos de clientes, previamente

definidos y caracterizados por sus transacciones asociadas a la marca.

9.3. El objetivo

Partiendo de los intereses, el momento actual de la empresa y el enfoque del
proyecto, el objetivo que se establecidé fue segmentar a los clientes valiosos y generar

acciones de comunicacion con cada uno de los grupos identificados.

9.4. La ejecucion

En primer lugar, se firmé un acuerdo de confidencialidad entre las estudiantes y la

empresa con el fin de proteger la informacion entregada.

En segundo lugar, se determinaron las fuentes de informacion y los publicos que
influian en el impacto generado en los clientes cuando entraban en contacto con la marca;
es decir, los responsables de lograr una gestion de clientes adecuada y agradable para los

consumidores desde el momento de la compra.

Para ellos: vendedores, propietarios, los clientes mismos, se disefiaron entrevistas

semiestructuradas y encuestas, que pueden apreciarse en los anexos.
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Las entrevistas se plantearon para vendedores y propietarios pues se considerd que
una conversacion planeada pero de caracter informal permitiria leer en el entrevistado la

pasion, actitud y posibles molestias frente a su papel dentro del negocio.

Para los consumidores en cambio, se penso en encuestas que reunieran la opinion de
una muestra de doscientas personas que visitaron las tiendas en un periodo de un mes; 50

encuestas fueron dispuestas en cada uno de los cuatro puntos de venta de la marca.

Frente a la primera herramienta de investigacion: las entrevistas, se observo
disposicion para responder las preguntas. Los propietarios especialmente, demostraron

claridad y conviccion en las metas que tienen con su negocio.

En los vendedores; de los cuales uno por tienda fue entrevistado, fue evidente una

actitud prudente por su posicion dentro de la empresa y compromiso con su trabajo.

Respecto a las encuestas, la fluidez de la ejecucion de la accion, no fue la esperada.
Convencer a los clientes de que después de su compra, mientras realizaban el pago,
respondieran una encuesta corta fue una tarea con cierto grado de dificultad pues se

negaban frecuentemente por motivos de tiempo, seguridad o desinterés.

Al revisar la situacion, se percibi6o también que los vendedores, a veces, no inducian
a los clientes a realizar la encuesta apelando a la incomodidad frente a la oposicion de los

clientes a contestar por los motivos ya mencionados. Por tanto, se pens6 en un incentivo
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para lograr que los vendedores promovieran la accion: una invitacioén a almorzar en Crepes
and Waffles o El Corral, para cada uno de los empleados del punto que venta que lograra

terminar las 50 encuestas correspondientes en una fecha limite.

La tienda ganadora fue la del Tesoro Multimarca. Con las 50 realizadas por esta y
las demas, excepto Tesoro Label donde no se realizd ninguna de las encuestas, se logrd un

total de 95 encuestas, que fueron revisadas y tabuladas.

Uno de los requerimientos presentado a los propietarios previamente a la realizacion
del proyecto fue la base de datos de clientes, si la tenian. Esta fue entregada, después de
considerar ciertas especificaciones frente a los datos que debian estar incluidas. En forma

general se pretendia conocer:

1. Registro Transaccional del POS

2. Portafolio de productos

Este material fue entonces el consolidado sobre el que se trabajd, cruzandolo con la
tabulacion de las encuestas ya mencionadas y constituyo el mayor acercamiento que la

empresa tenia a una accion de gestion de clientes, hasta ese momento.

Otra fuente de informacidén, més pragmatica y experiencial fue un evento realizado
por la marca con motivo del dia del padre, que reunio6 a los mejores clientes para ofrecerles

descuentos en las marcas nacionales, internacionales y propia y al que fueron convocadas
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las autoras de este trabajo de grado. En este espacio, se presentd la oportunidad de
conversar con vendedores, propietarios y la disefiadora de la marca Delascar; observar a los
clientes en el momento de la compra y vivenciar la forma en que la marca se relaciona con

diferentes publicos: clientes, empleados y medios de comunicacion.

9.5. El resultado

Ya con las fuentes consultadas: entrevistas a vendedores, propietarios, encuestas a
clientes se procedid a realizar la propuesta de comunicacion con diferentes segmentos para

la marca Delascar.

Vale la pena resaltar que este proyecto dejo en sus autoras aportes practicos a partir
de la aplicacion de un ejercicio académico en un caso real, en el cual pudieron observarse:
obstaculos como la obtencion de base de datos; la falta de experticia para realizar mineria
de datos; la falta de asimilacion del proceso de gestion de clientes como algo valioso para la
compaiiia por parte de los empleados vinculados con el mismo; y retos como
relacionamiento con cliente real (Delascar); trabajar por la implantacion de nuevos
procesos que generen valor para la marca; pensar en estrategias viables para una compafiia
con bajo presupuesto; analisis de contexto y busqueda de soluciones y cumplimiento a las

expectativas de la compaiiia.

A continuacion puede leerse la caracterizacion de los segmentos encontrados y la

propuesta estratégica de comunicacion con los mismos:
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9.5.1. Caracterizacion clientes Delascar por edad y estilo de vida

Clientes Teen Delascar:

Son los mas jovenes, estdn entre los 26 y 29 afios y pertenecen a los niveles

socioecondmicos 5y 6.

Son hombres que estdin empezando su vida laboral y tienen entre sus objetivos
montar su propio negocio; administrar negocios familiares; llegar a altos cargos en

empresas grandes y reconocidas o trabajar en el exterior.

Estudian carreras como Negocios Internacionales, Administracion, Ingenierias o

afines a areas como la economia, las finanzas y las ventas.

Tienen alto poder adquisitivo y buena parte de los ingresos que reciben lo destinan

para sus gustos y pasatiempos como: clubes, deportes extremos, golf, viajes con amigos,

entre otros. Su supervivencia y la de su familia no depende de su trabajo.

Viajan con frecuencia con fines turisticos y académicos.

Necesitan mucha aprobaciéon social en sus proyectos, compras y relaciones

personales.
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Son socialmente muy activos, y frecuentan lugares innovadores, costosos, como

restaurantes, bares, en los cuales puedan sentirse exclusivos y bien atendidos.

Realizan sus compras en centros comerciales como Tesoro y Oviedo, y no
escatiman a la hora de comprar ropa, tecnologia, y todo lo que proyecte un estatus alto. No
obstante, y debido a que viajan durante el afio, prefieren comprar ciertas marcas de alto

valor en otros paises, en los cuales se consigue con mayor facilidad y a mejores precios.

Clientes Delascar Officer:

Estan entre los 31 y 40 afios de edad.

Son clientes que estan en el periodo de estabilidad laboral y sus ingresos se

distribuyen de forma mas consiente, lo que implica que ya la manutencion de hijos, las

pensiones, las inversiones estan entre sus prioridades.

Muchos de ellos, tienen familia, hijos o una pareja con la que conviven; por lo que

sus decisiones de compra ya son compartidas y precisan de ponerse de acuerdo con alguien

mas para adquirir ciertos bienes.
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El tiempo libre lo invierten en su familia o en planes que les genere descanso o
dispersion de los temas laborales. Ir a restaurantes, asistir a reuniones familiares, hacer

deporte son algunos de sus pasatiempos.

Cumplen varios roles y deben atender compromisos en el dia de diferentes tipos:
son padres, amigos, profesionales, lo que implica que sus jornadas son largas, de agendas

apretadas y actividades variadas.

Sus viajes empiezan a reservarse para las vacaciones con su familia o amigos o para

asuntos de negocios.

Clientes Delascar Senior:

Los hombres Delascar Senior, son mayores de 46 afios y son quienes compran las
lineas mas clasicas, pero al mismo tiempo buscan verse jovenes y conservados. Su decision
de compra normalmente la hacen en compaiia de su pareja, que es quien muchas veces

compra por ellos.

Son maduros y seguros, fieles a las marcas y criticos al probar nuevas cosas.

Son racionales y piensan siempre en la estabilidad economica y en su familia, es por

esto que planean y organizan la distribucion de su dinero, pero buscan darse gusto y

complacer a sus seres queridos.
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Cuentan con una estabilidad laboral, tienen experiencia en lo que hacen y buscan

tener varias fuentes de ingreso, es por esto que invierten y ahorran.

Disfrutan de los espacios y eventos familiares. Sus pasatiempos como viajes y

deportes adquieren gran importancia para ellos, lo que los impulsa a invertir mas tiempo y

dinero en los mismos.

9.5.2. Caracterizacion de clientes Delascar por el valor que representan para la marca

Clientes “Muy alto”:

Segmento al que pertenecen la mayoria de los clientes Delascar, compuesto por 152

clientes Uinicos, los cuales realizaron compras iguales o mayores a $600.000 (netos antes de

IVA) en el ultimo afio (junio de 2012 a junio de 2013).

La tienda donde se facturaron la mayoria de compras en este periodo es Oviedo.

Son clientes que no han realizado devoluciones, y compraron 3 o mas veces en

alguno de los puntos de venta.

Los productos que mas adquieren son camisas y zapatos. De las primeras las

referencias mas vendidas son:
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* Se vendieron 377 unidades, que aportaron 80.351.720.
* De los segundos, las referencias mas vendidas son:

* Se vendieron 212 pares que significaron 55.304.133

Desde Marzo de 2013, 83 clientes de los 152 del segmento “Muy alto” han

realizado compras. 69 no lo han hecho.

Este segmento tiene un valor promedio de compra de $246.940, compra 1,8

unidades por visita y realiza 3,8 compras promedio en el afio en las tiendas Delascar.

Clientes TOP:

Cumplen todos los parametros anteriores y adicionalmente visitaron lastiendas

durante el tiempo que se hicieron las encuestas.

Su valor corresponde al hecho de pertenecer a la base de datos, lo que implica que
son recurrentes y han realizado 3 o mas compras en el tltimo afio (junio de 2012 a junio de
2013) y a su disposicion para responder la encuesta, lo que indica que seguramente estan

interesados en retroalimentar a la marca y entregarle su informacion personal.
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9.5.3. Propuesta estratégica para comunicacion con segmentos de clientes Delascar

1. Fidelizacién de Clientes TOP: Desarrollar beneficios exclusivos para ellos y

comunicarles la importancia que tienen para la marca:

-Asesoria de personal shopper una vez al afio durante una hora. Se sugiera que ya
que son pocos clientes Top, sea la disefiadora de la marca. Este espacio es redimible

durante el mes del cumpleafios.

-Desayuno Sébado Delascar: se sugiere que se realice una vez al afio, de 8 a 10 a.m.,
en el cual se abrird la tienda exclusivamente para estos 12 clientes, los cuales recibiran

atencion personalizada de los mejores de la marca.

Este evento debe llevarse a cabo en época fria (temporadas sin fechas especiales),
puede ser el primer trimestre del afio y se recomienda definir un descuento para las compras

de marca Delascar.

-Accion de mailing personalizada, teniendo en cuenta las preferencias de cada
cliente frente a las marcas de la tienda Delascar, donde se le comunique promociones y

nuevas colecciones de su marca y categoria de producto favorita.

-Enviar las prendas ajustadas en sastreria a la casa, con el fin de incrementar la

percepcion de buen servicio. Es importante en esta parte, asegurarse de que la entrega no
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supere los 8 dias; debido a que en las entrevistas a los vendedores, algunos comentaron que

los arreglos se tomaban mucho tiempo y los clientes se quejaban al respecto.

Beneficio para la marca: Se fortalecen como “promotores” de Delascar; se

conservan fieles a la misma y se aumentan los espacios de compra para ellos.

Audiencia: Todos los clientes que estén en lista “Clientes Top” sin importar el

segmento de edad al que pertenezcan.

2. Incremento de las ventas en clientes “Muy alto™:

-Sortear un bono por el valor mas alto de la compra realizada durante el afio por el

cliente ganador.

Esta iniciativa debe comunicarse durante todo el afio aclarando que esta dirigida a

clientes que realicen compras mayores a $600.000 antes de IVA, durante el ultimo afio.

Beneficio para la marca: Motivacion a los clientes para comprar mas en cada
compra con el fin de que el bono a ganar sea mayor sin generar un gasto muy alto para

Delascar.

Audiencia: Todos los clientes “Muy alto” sin importar el segmento de edad al que

pertenezcan.
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3. Posicionamiento de marca:

-Enviar mini boletin trimestral informando al cliente frente a asuntos de su interés
que no necesariamente tienen que ver con el negocio; con el fin de fortalecer la imagen de
Delascar como un experto, que sabe de lo que habla, mostrandole que entiende su estilo de

vida y puede darle este tipo de contenidos de su interés.

Temas a tratar: viajes, libros, peliculas, eventos.

Beneficio para la marca: Afianzar la imagen de “experta” de Delascar frente a sus

clientes.

Audiencia: Todos los clientes “Muy alto” sin importar el segmento de edad al que
pertenezcan, de los cuales tengamos correo electronico. Es pertinente verificar la ley
“Habeas Data” con el fin de realizar un manejo adecuado de los datos personales de

nuestros clientes.

-Invertir en bebidas como: tinto, agua, o Hatsu (para los mejores clientes) con el
proposito de que se sientan comodos y vivan una experiencia agradable dentro del punto de
venta. En esta accion, es esencial el criterio del vendedor, quien debe reconocer a quien es

pertinente consentirlo de esta manera.
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Pueden entregarse también, dulces a los nifios que acompafien a los clientes para

generarles una distraccion y evitar que impacten el momento de la compra.

Beneficio para la marca: Mejorar y facilitar la experiencia del cliente dentro del

punto de venta buscando que tenga mas deseos de regresar.

4. Cautivar nuevos clientes:

-Activacion de marca en ceremonias de postgrados de EAFIT, EIA, CES y UPB. Se
propone que una promotora con excelente presentacion personal, se ubique a la salida del
evento, entregandoles una pieza que les comunique el interés de la marca por felicitarlos en
este momento tan importante y un descuento pequeiio redimible durante los proximos dos

meses.

Beneficio para la marca: Impactar clientes potenciales que atn no la conocen en un

momento relevante para sus vidas.

Audiencia: Teen Delascar y Delascar Officer (Clientes potenciales)

Patrocinio de postres de cumpleafios en tres restaurantes de la ciudad durante

viernes y sabado del mes de aniversario de la marca
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Una persona, contratada por la marca (joven, con excelente presentacién personal),
realizard un recorrido por los establecimientos definidos, con el fin de entregar 2 postres
por restaurante que den a conocer la marca y a través de un descuento, definido por la

misma, invite a acercarse al punto de venta y realizar la compra.

Se generard un listado de las personas impactadas con el fin de que puedan redimir

el beneficio en ese mes de cumpleafios del cliente y de Delascar.

Audiencia: Clientes potenciales.

5. Plan de incentivos con puntos para los vendedores: Estimular en ellos cualidades
como el buen servicio, la honestidad, la proactividad, la puntualidad y el interés de trabajar

bien porque se les valora lo que hacen bien.

Comportamientos a tener en cuenta para entregar los puntos:

* Llegar temprano.

* Aprovechar el tiempo en el que no se esta atendiendo clientes.

* Generacion de ideas viables en pro de la compaiiia y los aportes sinceros.

* Registro juicioso de bases de datos a partir de la conversacion en la que puedan
averiguar sutilmente informacion del cliente.

*  Cumplimiento de ventas.
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* (Captura de nuevos clientes.
* Servicio célido y personalizado.

*  Promocion de la marca propia.

Premios sugeridos: con ciertas cantidades de puntos predeterminados por la compaiia

podréan reclamar:

* Dialibre
* (Comida para dos personas
* (Cine para dos personas

* 1 mes de gimnasio

Formas de medicion:

* Comprador en cubierto.

* Seguimiento por parte de administradores y propietarios (Jaime Andrés y Ana
Maria)

* (Cémaras de vigilancia.

* Revision de sistemas internos (bases de datos).

¢ (Comentarios de los clientes.

Descripcion de la mecanica del concurso:
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Enviar una comunicacion sencilla, informando sobre el nuevo plan de incentivos y

los comportamientos que seran incluidos en el mismo.

Cada comportamiento equivaldra a cierta cantidad de puntos por vendedor o por

tienda que podran acumular para redimir por premios.

Audiencia: Cliente interno.

6. Acciones digitales:

Contratar Community Manager por 1 6 2 horas semanales segun la capacidad de la
marca y demanda de los seguidores., con el fin de mantener administracion constante de las

siguientes redes:

* Facebook:

* Vértices de contenido:

* Nuevas colecciones y promociones
* Eventos de fechas especiales

* Pinta del dia

* Viajes

* Gastronomia (maridajes)



152

* Agenda de ciudad
* Recomendados por Delascar

* Trafico a pagina web

Es pertinente aclarar que esta accion estard dirigida al segmento Delascar Teen y
Delascar Officer, quienes pasan gran parte de su tiempo en este medio y muchas veces, es

la primera fuente a la que recurren para buscar informacion.

* Pagina web:
Construccion y lanzamiento de sitio web; a pesar de que puede tener un costo
considerable, es crucial para atraer a nuevos y jovenes consumidores y se convierte en un
canal de comunicacion esencial que no precisa de tanta gestion diaria y presenta un espacio

a los clientes para que expongan sus preguntas, quejas y reclamos.

Beneficios para la marca: Presencia en un medio fundamental para comunicarse
como marca con los consumidores y donde cada vez, mas personas, pasan gran parte de su

tiempo.
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10. CONCLUSIONES

La gestion de clientes, por encima de una responsabilidad exclusiva del area de
mercadeo debe ser una estrategia organizacional; concentrada en aprovechar el ciclo de
vida del cliente, quien en cada una de sus etapas y segun el segmento al que pertenezca

expresa unas necesidades y preferencias que deben orientar las acciones de la compaiiia.

No puede hablarse de gestion de clientes si no hay una transformacion de los
procesos de la compaiia que influyan directamente en el cliente o en la percepcion que éste
tenga de la misma, ya que todos estos procesos deben ir alineados, desde el personal que

labora en la compania, hasta todo lo que se genere internamente dentro de la misma.

Es imposible pensar que una compaiiia no realiza gestién de clientes, pues es claro
que para que una organizacion exista y sobreviva debe contar con clientes. La diferencia
radica en qué tan bien se da y se gestiona este proceso, y es ahi donde quienes le dan el

protagonismo y la relevancia a esta labor, marcan la diferencia.

Cuando se habla de clientes a gestionar, deben incluirse tanto los actuales como los
potenciales. Por encima de definir quiénes son mas importantes, deben a su vez
segmentarse por necesidades, intereses y rentabilidad que representan a la organizacion y

desarrollar propuestas atractivas que resuenen con los perfiles disefiados.
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La gestion de clientes, no implica que el cliente es el nuevo gerente de la compaiia.
Las acciones planteadas con el fin de satisfacerlos deben ser coherentes con la filosofia y
personalidad de la empresa y no prometer mas alla de lo que se esta en capacidad de

entregar.

No existe un acuerdo entre profesionales y expertos en temas de mercadeo y
relacionamiento con clientes, frente al concepto de “gestion de clientes”. No en cuanto a la
definicidon del mismo, ni de los elementos que un proceso de gestion de clientes debe tener.
Es mas frente a la forma de llamar a las estrategia organizacional. Unos hablan de “gestién
de clientes”; otros de “CRM” y los demads de “1tol” o de “mercadeo relacional”. Incluso
algunos los asumen como asuntos diferentes. Lo mas importante es entender que para
llevarlos a cabo es necesario crear una conciencia organizacional donde se ubique al cliente
como eje central de la misma, y donde todas las areas de la compaiiia, sea cual sea su qué

hacer, estén conscientes que su labor repercutira en la percepcion y experiencia del usuario.

La gestion de clientes, como estrategia organizacional, debe perseguir un objetivo
claro y definido antes de proceder con las acciones. Este proposito no siempre es “fidelizar”
puede ser: “Consecucion de nuevos clientes”; “Fomentar la recompra”; “Crear
comunidades de marca”; “Incrementar las ventas”; etc. Todo dependerd de la situacioén
actual y capacidad de la compaiia que decida administrar sus clientes de forma inteligente

y eficiente.
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La gestion de clientes, exige un profundo conocimiento del cliente; desde sus
caracteristicas demograficas y sus transacciones frecuentes hasta sus preferencias frente a
asuntos que quiza a primera vista, poco tienen que ver con el producto ofrecido.

Esto permitira definir temas y un estilo de vida que enmarque las propuestas de
valor que se entregan al cliente. Aclarando que la amplitud, profundidad e impacto de estas
ofertas de la compaiia a sus publicos, dependen siempre del objetivo definido al inicio del
proceso. Mientras para una empresa puede ser util, generar contenidos que informen a sus
consumidores en cuanto a tendencias de moda en Europa; para otra, sélo sera necesario

definir nuevas formas de pago o entrega del producto o servicio.

Existen un error visible frente al concepto de gestion de clientes en algunas
organizaciones o personas del gremio del mercadeo, pues consideran que CRM es
simplemente un software y que al comprar e invertir altas sumas de dinero en uno de éstos
(SAP, Orange, Sugar, SalesForce, Microsoft Dynamics, entre otros) estdn realizando una
buena gestion de clientes, olvidando que se requiere de un gran proceso investigativo y

estratégico para obtener resultados 6ptimos.

Frente a procesos investigativos como recoleccion de bases de datos, actualizacion
de datos, entrevistas al consumidor, encuestas, etc. se deben plantear acciones estratégicas
que permitan que el cliente de abiertamente esta informacion a la marca. Esta estrategia
sera distinta segun el tipo de negocio, de clientes y de marca; pero si es importante enfatizar

que los clientes si dan informacidon pero se debe saber incentivarlos. Para esto se pueden
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crear desde guiones o entrenamientos a la fuerza de ventas hasta desarrollar concursos o

rifas.
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ANEXO 1
UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE PUBLICIDAD
GUIA DE ENTREVISTA: TRABAJO DE GRADO GESTION DE CLIENTES
ENTREVISTA A EMPRESAS

Presentacion: Buenos dias (tardes), somos estudiantes de Publicidad y estamos realizando
nuestro trabajo de grado acerca de Gestion de clientes.

Objetivo: Nuestro interés con esta entrevista es conocer como se ha llevado a cabo la
gestion de clientes en el dmbito empresarial. Esperamos profundizar en los procesos que se
han disefiado e implementado para administrar eficientemente los distintos tipos de clientes
de las organizaciones, asi como los aciertos y dificultades a los que se han enfrentado.
Aclaramos que al referirnos a Gestion de clientes, pretendemos abarcar los conceptos de
CRM, Mercadeo relacional, Marketing one to one, y cualquier otro término asociado al
proceso de administracion de clientes.

Significado de Gestion de clientes
1. (En su opinidn que es la Gestion de Clientes?

Evolucion del proceso dentro de la empresa
2. (Al interior de la empresa ustedes implementan la Gestion de Clientes?,
(Por qué se tomo la decision de implementar un proceso de Gestion de Clientes dentro
de la compaiiia?
3. (Queé dificultades han tenido a la hora de implementar el proceso?

Proceso de Gestion de clientes dentro de la compaiiia
4. ;Como se lleva a cabo el proceso de Gestion de Clientes?
5. (Cuales acciones considera exitosas dentro de un proceso de Gestion de Clientes?
6. (Qué resultados han obtenido de este proceso y como se miden esos resultados?

Errores mas comunes
7. (Cuales considera que son los errores mas comunes que pueden darse dentro del
proceso?
8. (Qué errores han cometido ustedes? ;Como los han corregido? Podria darnos
algunos ejemplos.

Gestion de clientes y PYME
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9. A partir de su experiencia ;Qué representaria para una pequefia empresa
implementar un proceso de Gestion de Clientes? (en términos econdmicos, de
infraestructura, de servicio, etc)

10. ; Qué¢ fuentes bibliograficas o aportes de profesionales en el tema utilizé la empresa
a la hora de implementar este proceso?

ENTREVISTA A EXPERTOS Y PROFESORES

Significado de Gestion de clientes
1. (En su opinion que es Gestion de clientes?
2. (Desde cuando tiene nocidn de este concepto?
3. (Qué autores conoce y tiene como referencia respecto a este tema?

Evolucion del proceso dentro de la empresa
4. ;Por qué se deberia tomar la decision de implementar un proceso de Gestion de
clientes dentro de una compaiia?
5. Segun su opinidn ;Cual deberia ser el objetivo que se busca lograr con este
proceso?

Proceso de Gestion de clientes dentro de la compaiiia
6. ¢(Ha participado en algun proceso de Gestion de clientes dentro de una compaiiia?
7. (Coémo se debe llevar a cabo el proceso de Gestion de clientes segun su criterio?
8. De acuerdo con su experiencia jes posible medir los resultados de un proceso de
Gestion de Clientes, como?

Errores mas comunes
9. (Cuales considera que son los errores mas comunes que pueden darse dentro del
proceso?

Exitos en gestion de clientes
10. ;Qué empresas considera que realizan una gestion de clientes realmente exitosa?

Gestion de clientes y PYME
11. A partir de su experiencia ;Qué representaria para una pequefia empresa
implementar un proceso de Gestion de Clientes? (en términos econdmicos, de
infraestructura, de servicio, etc)
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ANEXO 2

Consentimiento Informado para participantes de la investigacion

Fecha:

La presente investigacion es conducida por Laura Pérez Restrepo, Laura Sierra Vésquez,
Daniela Arboleda Pelaez y Manuela Vasquez Diaz, estudiantes de pregrado de la Facultad
de Publicidad de la Universidad Pontificia Bolivariana. La finalidad de este estudio es
conocer el valor que genera un proceso de gestion de clientes en una microempresa, los
resultados de la investigacion seran expuestos en el trabajo de grado y en un articulo de
revista de divulgacion. Si usted accede a participar en este estudio, se le pedira responder
preguntas en una entrevista. Esto tomara aproximadamente treinta minutos de su tiempo.
Lo que conversemos durante esta sesion se grabara, de modo que el investigador pueda
transcribir después las ideas que usted haya expresado.

La participacion en este estudio es voluntaria. La informacion que se recoja no se usara
para ningun otro proposito fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista

seran analizadas para dar el cumplimiento a los objetivos planteados en la investigacion.

Si tiene alguna duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento
durante su participacion en €l. Si alguna de las preguntas durante la entrevista le parecen

incomodas, usted tiene el derecho de hacérselo saber al investigador o de no responderlas.

Acepto participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por Laura Pérez
Restrepo, Laura Sierra Vasquez , Daniela Arboleda Peldez y Manuela Vasquez Diaz,

autorizo a que se publique la siguiente informacion:

Nombre: Si_ No
Cargo: Si_ No
Empresa Si_ No
Firma del Participante: Cédula:

Nombre:
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Laura Pérez Restrepo Laura Sierra Vasquez

Daniela Arboleda Pelaez Manuela Vasquez Diaz
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ANEXO 3
UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE PUBLICIDAD
GUIA DE ENTREVISTA: TRABAJO DE GRADO GESTION DE CLIENTES
ENTREVISTA A PROPIETARIOS DELASCAR

Entrevistados: Ana Maria Velasquez y Jaime Andrés Gomez

Buenos dias. El proposito de esta entrevista es conocer la situacion actual de la marca y las
acciones realizadas para gestionar a sus clientes, desde la perspectiva de sus directivos. Es
la primera fase hacia el cumplimiento del objetivo del proyecto acordado entre la empresa y
estudiantes de la UPB (dentro de su proceso de trabajo de grado) y definido como
segmentacion de clientes y generacion de acciones de comunicacion con cada grupo
identificado.

—

( Como nace la empresa?

(Cuadl es la esencia de Delascar?

(Quién es su principal competidor?

En su opinién, ;Qué los diferencia de los demas?

(Cuantos puntos de venta tienen? ;Cuales son las caracteristicas
(Como se ven en 10 afios? ;Cémo quieren posicionarse?
(Como les gustaria que los identificara su publico?

(Quiénes son sus clientes?

e A A o

Para ustedes, ;Quién es un buen cliente? ;Como lo diferencian de los demas?

—_
=]

. . Qué los impulso a querer llegar a un cliente mas joven? ;Quién es ese cliente mas
joven? ;Coémo lo describirian?

11. ;Cémo es su estrategia actual de ventas y de mercadeo?

12. ;Como es su estrategia de servicio?

13. ;Cuales son las temporadas del afio de mas movimiento en términos de ventas?
(Qu¢ estrategias desarrollan durante estas temporadas y durante los tiempos

muertos?

14. ;Cual es su marca mas vendida?



15.

16.
17.
18.
19.
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( Como nace la marca propia? ;Qué los impulso6 a crearla? ;Como la han recibido
los clientes?

( Como describirian su fuerza de ventas?

(Como es la gestion de clientes que realizan actualmente?

(Hacen recoleccion de bases de datos?

(Cuadl es el objetivo de este proceso de gestion de clientes y recoleccion de bases de

datos? ;Como esta estructurado?
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ANEXO 4
UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA
ESCUELA DE CIENCIAS SOCIALES
FACULTAD DE PUBLICIDAD

GUIA DE ENTREVISTA: TRABAJO DE GRADO GESTION DE CLIENTES

ENTREVISTA A VENDEDORES DELASCAR

Objetivo:

Buenos dias. El proposito de esta entrevista es conocer la situacion actual de la marca y las
acciones realizadas para gestionar a sus clientes, desde la perspectiva de ustedes, los
vendedores que son los que mas contacto directo tienen con el publico a estudiar. Es la
primera fase hacia el cumplimiento del objetivo del proyecto acordado entre la empresa y
estudiantes de la UPB (dentro de su proceso de trabajo de grado) y definido como
segmentacion de clientes y generacion de acciones de comunicacion con cada grupo

identificado.

1. (Hace cudnto tiempo trabaja en las tiendas DELASCAR?

2. (Como describe usted a los clientes DELASCAR? (preguntar si hay diferentes tipos
de clientes y si es asi, que describan cada uno de ellos, como son, van solos o
acompanados, etc)

3. (Cudles son los dias y las horas mas frecuentadas por los clientes?

4. (Qué cree que prefieren los clientes:

a. Respecto a los productos
b. Respecto al punto de venta
c. Respecto al servicio

5. Describa por favor el proceso de relacion con los clientes, ;en qué consiste?,
[cuando inicia y cuando termina?

6. (Conoce las politicas de relacionamiento de clientes de la empresa? En caso de
responder afirmativamente ;Cudales son?

7. ¢Cudl considera usted que son los mejores clientes para la empresa y por qué?

8. (Coémo es su relacion con ese tipo de clientes?

9. (Qué proceso tienen ustedes para esos buenos clientes después que han realizado la
compra?

10. ;Cuales son los clientes menos importantes para la marca y por qué?

11. ;Cuales son las reclamaciones més comunes de los clientes?

12. ;Como es el proceso que ustedes manejan para hacer la recoleccion de datos de los
clientes? (;Qué hacen con la informacion?)

13. ;Como la marca define a los clientes?

14. ; Qué ventajas cree usted que tiene la marca en comparacion con las demas?

15. ;Como percibe usted el comportamiento de la marca con sus clientes?
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16. ;Qué cambiaria usted de la marca actualmente?
17. ; Alguna historia en particular que nos quiera compartir acerca de una situacion
vivida con un cliente dentro del punto de venta?
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