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INTRODUCCION

Partiendo del hecho de conocer la tradicion en el sector empresarial de nuestro
pais, es posible afirmar que Colombia es un pafs cuya economia se soporta en
empresas de pequefia escala, lo cual no hace ajeno el hecho de que tan solo unos
pocos afios atras se dio verdadera importancia a la figura Pymes que hoy en dia es
la encargada en muchos de los casos de estimular y mantener la participacion del
PIB, de las exportaciones, el aumento del empleo, la mejor distribucién del ingreso,

asi mismo contribuye a estimular el ahorro y la inversion.

Las cifras de numerosos paises exitosos son concluyentes: el notable desempefio
de las economias del sudeste asiatico en las vltimas décadas, por ejemplo, se
apoyd firmemente en las pequefias y medianas empresas, las mismas en las cuales
se baso el logro de los altos indices de desarrollo. Donde mas del 60 por ciento de

sus ventas se originan precisamente en las Pymes.

En los paises latinoamericanos, en cambio, el aporte de las empresas mas
pequefias no ha sido tan grande como en otras regiones del mundo. Aunque, a
través del tiempo este concepto ha ido evolucionando, por lo cual hoy por hoy se
conocen como empresas con poco capital y baja facturacion en equipo Y
maquinaria; sin embargo también son valiosas fuentes de empleo, considerandose

motor de la economia nacional, factor de crecimiento y dinamismo en el sistema

econémico.

Como es sabido el mundo de los negocios esta en constante dinamismo debido a
los permanentes cambios del mercado. La Unica cerieza para saber que lo que
realmente se ejecute es lo que va a suceder, es posible obtenerla a partir de un
sistema de informacion con capacidad no solo de almacenar, sino también, de
procesar, estructurar y segmentar la informacion, de acuerdo al direccionamiento
estratégico de la entidad hacia dicho consumidor. Teniendo siempre en cuenta que
enfocarse en sus clientes es fundamental para una estrategia CRM por lo cual los

diferentes clientes deben ser tratados de forma diferente.



Por lo mismo este trabajo de grado pretende identificar Pymes del Sector de
Alimentos de Bucaramanga que usan CRM (Customer relationship management),
como estrategia de competitividad, indiferentemente que sea; CRM activo, CRM
operacional, CRM colaborativo o CRM analitico. La diferencia entre las anteriores
herramientas, radica en que: El CRM analitico analiza datos de un cliente para
multiples propésitos, alguno de los anteriores, disefio y ejecucion de camparias de
marketing a determinados nichos, disefio y ejecucion de campaiias para clientes
especificos, andlisis del comportamiento de clientes para apoyar las decisiones de
la gerencia, entre otros. El CRM activo se caracteriza por conservar hases de datos
Gnicamente para posterior almacenamiento. EI CRM operacional a diferencia sirve
de apoyo al departamento de ventas, marketing, y/o servicios. Finalmente el CRM

colaborativo requiere de marketing relacional, es decir, comunicacion directa con los

clientes.



1. JUSTIFICACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La industria en Santander esta despertando gracias a la union de esfuerzos
gremiales, la academia, la empresa y el Estado, dejando a un lado el individualismo
para dar paso a importantes procesos de desarrollo e integracion, resultado de ello
es el auge de las pymes, la ejecucion de las grandes obras y proyectos, lo cual

hace de este departamento una region ideal para la inversion

Es por ello que Bucaramanga y Santander siguen siendo tierra fértil para las
microempresas. Asi lo muestra el mas reciente reporte del Observatorio de
Competitividad Regional de la Camara de Comercio de Bucaramanga, segun el
cual, a mayo del 2010, el 99,7% de las 4.333 nuevas firmas constituidas en la region
estan en el segmento micro, inclinandose hacia la creacion de empresas en el

sector terciario, es decir, en los servicios.

De ahi la importancia de un modelo que evalie la adminisiracion de las relaciones
con el cliente CRM (Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar,
atraer, retener y desarrollar a los clientes mas rentables para la empresa, con el
proposito de maximizar su valor a largo plazo), ya que a partir del mismo es posible
asegurar el auge de las Pymes, evaluado en la gestion y calidad de la organizacion

frente a la satisfaccion del usuario o consumidor final.

La Administracion de Relaciones con Clientes, parte precisamente de hacer un
esfuerzo por establecer un dialogo con los clientes, con el fin de entender y anticipar
sus cambiantes necesidades individuales, desarrollar relaciones y compromisos

sostenidos y solidos en el tiempo.

Para impulsar el crecimiento rentable en determinados espacios de mercado,
muchas empresas siguen estrategias de comercializacion masiva. Sin embargo,
tales estrategias estan perdiendo rapidamente su efectividad en mercados mas
competidos, en los cuales la diferenciacion de los productos no es percibida en
forma clara por los clientes y es temporal debido a las reacciones de los
competidores, por lo que los productos se perciben cada vez mas como



commodities, generando crecientes presiones sobre los margenes y las utilidades

de la empresa.

Por lo tanto, las empresas proveedoras de aplicaciones de CRM (hardware y/o
software), para soportar estos procesos, pueden habilitar una administracion de
relaciones con clientes efectiva, siempre y cuando la organizacion tenga el
liderazgo, la estrategia y la cultura apropiada. Sélo de esta manera es posible que
dichas aplicaciones se utilicen como deben y cumplan su tnico objetivo: funcionar
como una herramienta critica que permita accionar los procesos de entrega y

comunicacion al cliente, requeridos para convertir la estrategia del negocio en los

resultados esperados.

A pesar de la mentalidad vy formulacién estratégica alrededor del cliente que
requiere CRM, muchas organizaciones no entienden realmente qué es, como debe
de emplearse y quiénes son los beneficiarios del reencuentro con el cliente. Piensan
que los objetivos de crecimiento rentable de CRM pueden lograrse exclusivamente a
través de la inversion en nuevas tecnologias de informacion, pensando asi que
entre mas costoso sea el hardware y/o el software, mayor la probabilidad de generar

lealtad del cliente y crecimiento rentable.

La orientacion hacia el cliente y la planeacion e implantacion util y rentable de CRM
comienza, no con un paquete de software de CRM sino con la comunién, sintonia y
compromiso de la alta direccion acerca de los resultados esperados del negocio y la

estrategia mas apropiada para lograrlos.

En consecuencia se plantea el siguiente cuestionamiento, ;Las Pymes del Sector

Alimentos de Bucaramanga hacen buen uso de la informacion que administran para

plantear estrategias competitivas?

;Qué tipo de Pymes hacen uso de la informacién que administran, para plantear

estrategias competitivas?

¢ Qué beneficio se obtiene del uso de la informacion que administran?



2. OBJETIVO

2.1. Objetivo general.

Proponer al menos dos aplicaciones de la estrategia CRM en pymes del
sector alimentos de Bucaramanga durante el primer semestre del 2011.

2.2. Objetivo especifico.

Evaluar el nivel de uso de CRM como estrategia competitiva, en pymes del
sector alimentos de Bucaramanga, teniendo en cuenta los siguientes
criterios de evaluacion; categorizacién pymes, aplicacion de base de datos,
conocimiento de clientes, intencion de uso, beneficios obienidos de la
herramienta o en su defecto beneficios proyectados a las pymes cque no

utilizan CRM.

Determinar ventajas y desventajas entre Pymes que empleen la herramienta

CRM como estrategia competitiva, para el mejoramiento del valor del cliente.

Definir el perfil de las empresas del sector alimentos de Bucaramanga

emplean la herramienta CRM como una estrategia para desarrollar ventajas

competitivas.

Plantear propuesta de aplicacion a pymes del sector alimentos de

Bucaramanga que no usan la herramienta CRM.



3. MARCO REFERENCIAL

Para llevar a cabo el desarrollo del siguiente proyecto de grado, en necesario acudir
a los antecedentes relacionados con el tema de investigacion. Por ello en los
capitulos anteriores se ha introducido los objetivos y los cimientos en que se
sostiene el trabajo. El capitulo tercero examina en detalle los aspectos intrinsecos
de CRM (Customer Relationship Management) como estrategia competitiva, asi

como de los distintos elementos que integran el proceso.

3.1. CRITERIOS DE EVALUACION

| os criterios de evaluacion seran referente fundamental para evaluar como su
nombre lo indica, tanto categorias generales que vinculan lo concerniente al
desarrollo del proyecto como la consecucion de los objetivos, a fin de realizar el
respectivo analisis y en base a ello plantear propuestas estratégicas de CRM en el

sector alimentos de Bucaramanga.

3.1.1, CARACTEGORIZACION DE UNA PYME

Para definir las organizaciones a las cuales se le aplicara el instrumento, se requiere
conocer las caracteristicas por las cuales éstas empresas se consideran pymes. Por

lo tanto el siguiente capitulo ubica al lector en la clasificacion o diferenciacion entre

lo que se considera pyme.



3.1.1.1. ;Qué es una pyme?

En Colombia el sector empresarial esta clasificado en micro, pequefias, medianas y
grandes empresas, esta clasificacion esta reglamentada en la Ley 590 de 2000 y
sus modificaciones (Ley 905 de 2004), conocida como la Ley Mipymes. El término
Pyme hace referencia al grupo de empresas pequefias y medianas con activos
totales superiores a 500 SMMLV y hasta 30.000 SMMLV. (Salario minimo mensual legal
vigente).
Algunas caracteristicas

o Microempresa
a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores.
b) Activos totales excluida la vivienda por valor inferior a quinientos (500) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

e Pequefia empresa:

a) Planta de personal entre once (11) y cincuenta (50) trabajadores.

b) Activos totales por valor entre quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000)

salarios minimos mensuales legales vigentes.

e Mediana empresa
a) Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y doscientos (200) trabajadores

b) Activos totales por valor entre cinco mil uno (5.001) a treinta mil (30.000) salarios

minimos mensuales legales vigentes.

3.1.1.2.  Diferenciacion de que es pyme.

Pyme son las siglas para Pequefia y Mediana Empresa. Es asi de simple. Se ha
acufiado este término (Pymes) para agrupar o estratificar a este tipo de empresas
dentro de un concepto, ya que en gran parte de los paises del mundo, las Pymes
representan un alto porcentaje del total de empresas en funcionamiento.



La importancia de la estratificacion de las empresas es decir, Definir si las empresas
son Pymes, depende de las regulaciones en cada pais. Aunque hay mas o menos
una coincidencia mundial al respecto. Cada pais tiene su reglamento para
estratificar a las empresas y en ellos se define con exactitud los parametros a tomar

en cuenta para poder decir si una empresa es micro, pequefia o mediana.

e Lo gue noson Pymes

Las Pymes no son grandes, ni maduras, coherentes, ni parecidas entre si. Ni
comparten una vision similar, ni es facil de tratar con ellas, ni disponen de un nivel
de capital que les de comodidad, ni son ricas en recursos ni tienen un gran
conocimiento acerca del tipo de sistemas CRM que desean. No es un mercado facil

de definir o entender.

Menos de la mitad de las pymes cuentan con una estrategia de desarrollo sostenible
que les permita valorar y reducir el impacto de su actividad econdmica en su
entorno. La conclusion se desprende de un estudio realizado por el area de Cambio

Climatico y Sostenibilidad de Kpmg (cutting through complexily).

Es un dato que pone de manifiesto como la pequefia y mediana empresa aln no es
consciente de la repercusion que tendria para su negocio apostar por conceptos
como el ahorro energético o la reduccion de la huella de carbono. Asi, mientras dos
de cada tres grandes compaiiias disponen ya de una estrategia de crecimiento

sostenible, este indice apenas llega al 50% en el caso de las mas pequenas.

El estudio identifico tres barreras principales a la hora de desarrollar estrategias de
sostenibilidad corporativas que aporten valor a la empresa. La primera guarda
relacion con los sistemas para valorar y analizar el impacto de los programas de
sostenibilidad. La segunda es la poca disponibilidad de financiacion para acometer



tales planes, y la tercera es la falta de un marco regulatorio internacional claro y

riguroso.’

Del mismo cuando se piensa en la pequefia y mediana empresa suele vérsela como
un negocio familiar, con el padre o la madre al frente y el otro progenitor y los hijos
trabajando en ella. La razoén es que, aproximadamente, un 70% de las pymes son

familiares.

En estos casos, conviven dos ciclos de vida diferentes: el ciclo de vida de la
empresa y el ciclo de vida de la familia. EI primero comprende la gestacion de la
empresa, su nacimiento, desarrollo y maduracion (en esta Ultima etapa o se
revitaliza o entra en declive). El ciclo de vida de la familia va desde la empresa

familiar hasta la familia empresaria. Los pasos clave en este ciclo son los

generacionales.

e Lo que sies una Pyme

Se analiza que es una PYME. Se apartara del término “del mercado de las
medianas empresas’ y sustituirlo por el mercado de las pymes, porque la diferencia
entre las diferencias entre las caracteristicas de las pequefias empresas y las
empresas de tamafio medio es cuestion de grado. Tanto las empresas pequeiias y
las empresas medianas, similares en su naturaleza, difiere enormemente del mundo
de las grandes empresas, tanto, que constituyen una entidad diferente en mucho
mas aspectos que en el simple tamafio. Como pueden ver en la tabla 2., una Pyme
es una criatura enormemente diferente de las grandes empresas o empresas de
gran tamario. Son apenas post-adolecentes, si acaso, en términos de sus practlicas

de negocio. Algunos de sus caracteristicas en detalle. Ver en la tabla 3.

Se define a la PYME por el nimero de empleados, mas de 500 ya es considerada
gran empresa. Existen apoyos gubernamentales, de los cuales hablaremos otro dia,
en capacitacion, financiamiento e incluso apoyo para exportar; lo que habla de la
importancia que tiene para la economia. La principal ventaja de las PYMES es su
dinamica, son capaces de tomar decisiones y acciones rapida y eficazmente. La

! consultada en Abril de 2010, Ticpymes.es,
http://www.ticpymes.es/Noticias/General/201104250030/La-sostenibilidad-no-es-cosa-de-

pymes.aspx




gran empresa tiende a ser lenta en la toma de decisiones y en hacer los cambios

necesarios para responder al mercado.

La PYME es capaz de ofrecer al consumidor los productos que quiere porque esta
involucrado con su dia a dia y esta dispuesto a escucharlo. Una empresa grande,
tiene que conseguir autorizacion, incluso fuera del pais, para satisfacer la necesidad
de un consumidor. Otro factor importante es que la PYME tiene al duefio (en la

mayoria de las ocasiones) al frente del negocio, es quien toma las decisiones y

atiende al cliente.



Tabla 1. DIFERENCIAS ENTRE UNA PYMES Y UNA GRAN EMPRESA EN

COLOMBIA.
PYME: micro, pequefia y mediana
empresa Gran Empresa
ACTIVOS ANUALES: menos de 501  JACTIVOS ANUALES: mas de
hasta 30000 SMLMV 30000 SMLMV
Entre 1 a 200 empleados Mas de 200 empleados

Agiles pero no grandes

POdG!’OSﬂS, pero no aglles

Estrategia de CRM modular

Estrategia de CRM para cubri toda
la empresa

Roles muiltiples para empleados
individuales

Responsabilidades detalladamente
definidas en funcion del cargo

Rara vez cotizan en bolsa

Casi siempre cotizan en bolsa

Estrategia de implementacion:
acelerada y a precio fijo

plazo y una esliuctura de precios
basados en tiempo de consultoria

gestionar las aplicaciones de CRM
internamente para ahorrar costos

Mas probable que se intente

Probable que se intente implementar y jexternalizar la implementacion y, a
veces, la geslion de la solucion de

CRM

Fuente: Elaborado por las autoras del proyecto, adapatada de la ley Mipyme de Colombia

Tabla 2. CARATERISTICAS DE UNA PEQUENAEMPRESAY MEDIANA

EMPRESA EN COLONMBIA

CARACTERISTICAS DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN COLOMBIA

Pequeiias Empresas

Medianas Empresas

e Estructura basica de produccion y venias de
prodgucios.

Esfruciura de produccion y venias reconotiendo un
mercado especifico.

«  Organizacion administrativa deficlente. Existen
cargos y funciones diversas para una persona.
« Mansio de la empresa por parie de la familla

Organizacion Administrativa con funciones y cargos
definidos.
Padicipation de |a famillz en la empresa

e Organizacion Financiera deficiente. Los criferios para

la foma de decisiones financieras no obedecen a
politicas estruciurales o planes de la empresa

Organizacdion Financlera. Los criterios para la toma
de decisiones financleras se fundamentan en
balances y esfados financieros.

« Sisternas de Informacion escasos. Por gfemplo uno o

dos compuiadoras por empresa.

« Enalgunas empresas, dependiendo de su
organizacion, se maneja un sistema contable

organizado; sin embargo, en viras se encuentra un

cislerna t2 relacion Ingresos Vs, Egresos

Manejo de un sistema confable: Balance, Esfado de
Pérdidas y Ganantias (PyG).

» Los criterios para la foma de decisiones gerenciales

se torna alretedor de Ingresos Vs, Egresos

Los crilerios para la forma de decisiones se
fundamentan en el rendimienio sobre el capital,
reforno de la inversion y liguidez financiera. La
temmamienta de decision es el sistema condable.

Fuente: Van Hoof 2003.



3.1.1.3.

de MiPymes.

Tabla 3. ENTIDADES DE APOYO.

Entidades de apoyo para las Mipymes
En la siguiente tabla se presenta algunas entidades de apoyo para los empresarios

ENTIDAD TELEFONO | PAGINA WEB

MYPIME.com WWW.mipyme.com
FUNDACION COMPARTIR 3126055 | www.fundacioncompartir.org N
|SERVICIO NACIONALDE |

APRENDIZAJE — SENA 5461500 | www.sena.edu.co
MINISTERIO DE COMERCIO, | W -
INDUSTRIA Y TURISMO 6067676 | WWW.IMINCOIMErcio.gov.co
'MINISTERIO DE - | -
PROTECCION SOCIAL 3365066 | www.minproteccionsocial.gov.co
DEPARTAMENTO

NACIONAL DE PLANEACION 5960300 | www.dnp.gov.co

CINSET 2363263 | www.cinset.org.co
CONFECAMARAS 3467055 | www.confecamaras.org.co
PROEXPORT 5600146 | www.proexport.com.co
BANCOLDEX 2868093 | www.bancoldex.com
CORPORACION INNOVAR 3684983 | www.innovar.orq

FUNDES 6069252 | www.fndes.org

" Fuente: Acopi




3.1.2. APLICACION DE LA BASE DE DATOS

Al interior del siguiente capitulo se encuentran algunos factores claves a cubrir en
una implementacion CRM, asi como sus funcionalidades, caracteristicas vy

estructuras.

3.1.2.1. DEFINICION DE BASE DE DATOS

Se define una base de datos como una serie de datos organizados y relacionados
entre si, los cuales son recolectados y explotados por los sistemas de informacion

de una empresa o negocio en particular.

Caracteristicas

Entre las principales caracteristicas de los sistemas de base de datos se destacan:

¢ Independencia logica y fisica de los datos.

o Redundancia minima.

o Acceso concurrente por parte de multiples usuarios.
e Integridad de los datos.

o Consultas complejas optimizadas.

o Seguridad de acceso y auditoria.

o Respaldo y recuperacion.

o Acceso a través de lenguajes de programacion estandar.

Tipos de campos

Cada Sistema de Base de Datos posee tipos de campos que pueden ser similares o

diferentes. Entre los mas comunes se encuentran:



- Numérico: entre los diferentes tipos de campos numéricos podemos

encontrar enteros “sin decimales” y reales “decimales”.
. Booleanos: poseen dos estados: Verdadero “Si” y Falso “No".

- Memos: son campos alfanuméricos de longitud ilimitada. Presentan el

inconveniente de no poder ser indexados.

. Fechas: almacenan fechas facilitando posteriormente su explotacion.
Almacenar fechas de esta forma posibilita ordenar los registros por fechas o

calcular los dias entre una fecha y ofra.

Alfanuméricos: contienen cifras y letras. Presentan una longitud limitada (255

caracteres).

Auto-incrementables: son campos numéricos enteros que incrementan en
una unidad su valor para cada registro incorporado. Su utilidad resulta: Servir

de identificador ya que resultan exclusivos de un registro.

Algunos tipos de base de datos

Entre los diferentes tipos de base de datos, se encuentran los siguientes:

- MySql: es una base de datos con licencia GPL basada en un servidor. Se

caracteriza por su rapidez. No es recomendable usar para grandes

volumenes de datos.

- PostgreSqgl y Oracle: Son sistemas de base de datos poderosos. Administra

muy bien grandes cantidades de datos, y suelen ser utilizadas en intranets y

sistemas de gran calibre.

- Access: Es una base de datos desarrollada por Microsoft. Esta base de

datos, debe ser creada bajo el programa access, el cual crea un archivo

‘mdb con la estructura ya explicada.



- Microsoft SQL Server: es una base de datos mas potente que access
desarrollada por Microsoft. Se utiliza para manejar grandes volumenes de

informaciones.

3.1.22. (QUE ES CRM?

Ultimamente se sugiere un mar de siglas como ERP (Enterprise resource planning)
«sistemas de planificacion de recursos empresariales», MRP (Material
Requierement Planning) «sistema de planeacion de requerimiento de materiales,
B2B (Business to Business) «Negocio a negocio» o B2C (Business to Consumer)
«del negocio al consumidor», casi todas ellas asociadas con desarrollos
tecnoldgicos aplicados a los negocios. Una de las mas sonadas es CRM que
significa Customer Relationship Management. También se asocia con un paquete
de software administrativo, lo cual es un error justificado en la informacion que

recibimos a diario. Por consiguiente se define que es CRM.

Primero, el concepto de CRM en si, no esta relacionado directamente con
tecnologia. CRM es una filosofia corporativa en la que se busca entender y
anticipar las necesidades de los clientes existentes y también de los potenciales,
que actualmente se apoya en soluciones tecnoldgicas que facilitan su aplicacion,
desarrollo y aprovechamiento. En pocas palabras, se trata de una estrategia de
negocios enfocada en el cliente y sus necesidades. CRM es una estrategia de

negocios centrada en el cliente, no es un software.

No es cierto que CRM sea una tendencia que resulté de las empresas de la llamada
"nueva economia", David Sims, en su articulo "What is CRM?" que en espaiiol se
traduce Que es CRM, citando a Liz Shahnam dice: "CRM es un término que
realmente no es nuevo. Lo que es nuevo es toda la tecnologia que permite hacer lo
que anteriormente se hacia en las tiendas de barrio. El duefio tenia pocos clientes y
suficiente memoria para saber qué le gustaba a cada cliente. Lo que hace la

tecnologia es permitirnos regresar a ese tipo de modelo”. Una correcta



implementacion del modelo CRM debe contar con un proceso elaborado en el cual
se integra toda la corporacién implicando cambios en sus estrategias, funciones y
procesos. Solo cuando se hayan realizado estos cambios y la firma esté enfocada
en el cliente sera util recurrir a una soluciéon tecnologica para apoyar el nuevo

concepto.

Partiendo del ejemplo citado por el Britanico David Sims, en su articulo “What is
CRM?" es necesario responder el siguiente interrogante: ¢Por qué es tan

importante una estrategia CRM en una empresa?

Porque la competencia no permite que se descuide al protagonista de la pelicula, el
cliente. Una implantacién efectiva de CRM permite mejorar las relaciones con los
clientes, conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecucion
de nuevos prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos
casos, significa mayores ventas y mas rentabilidad para el negocio. Ademas,
también se obtienen beneficios relacionados con mejores resultados en el
lanzamiento de nuevos productos o marcas y en el desarrollo de marketing mas

efectivo.

o Funcionalidades y ventajas que aporta CRM para pequefias y medianas

empresas

El CRM ayuda a las empresas a gestionar tareas burocraticas como archivos de
tarjetas de visita, libros de anotaciones y hojas de calculo como tinica forma de
coordinar la informacion clave de los clientes. Recientes estudios demuestran que
buscar nuevos clientes para las empresas es mucho méas costoso que retener a los
actuales, pero es igualmente importante mantenerlos y para ello, un buen CRM es

imprescindible.

3.1.2.2.1. El CRM proporciona funcionalidad de ventas,
marketing y servicio al cliente.
La empresa puede aprovechar las ventajas en cuanto a incremento de productividad
y rendimiento. Estas tecnologias ofrecen las mejoras de seguridad y disponibilidad
que las empresas requieren de su sistema operativo, ademas de servidores y

FE2 SISTEMNN DE BIBLIOTECAS U



herramientas de productividad. EI CRM integra los sistemas existentes de la
empresa incluyendo el correo electrénico y las hojas de célculo. Con el CRM, los
equipos de ventas disponen de informacion integrada y actualizada, lo que facilita la
colaboracion y el trabajo en equipo, incrementa la eficacia y, en ultima instancia,
mejora la experiencia del cliente. Ademas, el personal encargado de la atencion al
cliente dispone de una solucién que le permite responder mejor a las necesidades

de éste, lo que repercute en una alta satisfaccion por su parte.

En la misma medida, actualmente las organizaciones de éxito al parecer tienen
fuertes culturas que atraen, retienen y recompensan a la gente por desempefar
roles y cumplir metas. Uno de los roles mas importantes de la alta direccion es dar
forma a la cultura que, con personalidad, tendra un efecto importante en la filosoffa y
el estilo administrativo. En la misma medida una empresa focalizada en el cliente,

requiere la construccidn de una cultura orientada hacia el mismo. Ver tabla 4



Tabla 4. CULTURA ORIENTADA AL CLIENTE.

_ Cultura Producto Cultura Proceso Cultura Clientedji

Estrategia Movimiento de producto o
entrega de servicio a través de la
cadena de distribucion. Optimizar
operaciones
Modelo de Negocio Cadena de Valor de Porter
Procesos de Negocio  Orientados a optimizar la Cadena
de Valor del Producto
Culturo Egocéntrica
Organizacional Jefe - Cénlrica
Producto / Servicio Es el eje central de I operacion
“Push” es la clave para lograr los
resultados
Proceso / Tramite Es importante si ayuda al “Push”
de producto o serikio
Cliente Es alguien (generalmente un
codigo) al cual hay que venderie
un producto o servicio. Esta al
final de la cadena
Indicadores de Cantidad de Producto Vendido
Gestion (KPIs) Cumplimiento de la Cuola

Participacion en el Mercado
Valor facturado

Cumplimiento de Entendimiento del cliente y
estindares y fidefizacidn de los mejores
procedimientos. Mejora de clientes para aumentar la
Procesos rentabilidad
Certificaciones de Calidad CRM - CEM
Orientados a cumplir con Orientados a satisfacer las
fos “debe” de la norma de necesidades del cliente y
calidad o de proceso desarrollar lealtad
Tramitomania Cliente — Céntrica
Auditoria Empadtica
Esta sujeto a verificaciones Es un efemento utilizado
de acuerdo con los procesos para satisfacerlas
o tramites establecidos necesidades del cliente. Se
personahiza

Es el eje central. El como se

Es importante siestd
hacen las cosas es lo mds

generando valorala

impostante relacidn con el cliente
Es alguien que debe cumplir Es el eje central de la
CON un proceso o llenar opéeracidn. Crear, mantener
unos requisitos para v desarroliar clienles es ia
oblener el producto o principal mison de la
servicio empresa
Errores en el proceso Tasa de desercion
No conformidades NPS
Investigaciones abiertas Satisfaccion de Clientes
Rentabilidad por Cliente

Fuente: Mind de Colombia Ltda. Tomado 10 de Marzo de 2011. hitp://culturacliente.com



3.1.2.3. Estructura.

Conceptualmente, el CRM se divide en tres grandes segmentos:

e CRM Analitico

- Herramienta para la explotacion y analisis de la informacion sobre el cliente.

- Business Intelligence.

o Data Ware - house (almacén central de los datos de la empresa):
herramientas para la inteligencia empresarial, herramientas para exiraer,
transformar y cargar datos en el almacén de daios, y herramientas para

gestionar y recuperar los metadatos.

o Data Mining (analiza informacion para descubrir tendencias, escenarios,
etc.): encuentran en la inteligencia artificial y en el analisis estadistico.
Mediante los modelos extraidos utilizando técnicas de mineria de datos se

aborda la solucion a problemas de prediccion, clasificacion y segmentacion.

- Deteccion de patrones de comportamiento

- Permite disefiar acciones comerciales diferenciadas.

e CRM Operacional.

- Responsable de la gestion de las diferentes funciones de ventas, marketing y

servicio al cliente y de su integracién con sistemas existentes.

o CRM Colaborativo.



Se gestionan los diferentes canales de relacion con los clientes:

FRONT OFFICE

Web

E-mail

Fax

Teléfono

Interaccion directa

A continuacion se describen brevemente los 15 componenies que tedricamente

debe proporcionar una solucion CRM completa:

Gesftion de oportunidades: OMS (Opportunily Management Service).

Sistema de configuracion de ventas: Permite la configuracion de

materiales, precios, promociones, servicios, opciones de financiacion vy

marketing.

Partner Relationship Management: permite mejorar la comunicacion de la

compaiiia y sus partners (canales).

Sistema de Venta Interactiva: Capacidad de establecer relaciones
comerciales sin necesidad de un operador. Incluye técnicas (a) cara-a-cara,

(b) Web colaborativa y (c) cliente self-service.

Compensacion e Incentivos: Corresponde a la capacidad de gestionar los
incentivos, planes de compensacion y cuotas para transacciones
susceptibles de generar comisiones de venta. Implica la existencia de

herramientas de reporting y de utilidades de simulacién de ventas.



Gestion de contenidos: Esta herramienta permite el acceso a los

contenidos de cualquier naturaleza (textos, gréaficos, animaciones, videos.).

E - service: Corresponde a herramientas que permiten a clientes, partners y
clientes potenciales para realizar consultas self-service e interacciones con

la empresa via Internet, intranet o extranets.

Gestion de llamadas: Funcionalidad central de las aplicaciones de CSS
(Customer Service Support). Se usa para llamadas y transacciones
entrantes, y para la gestion de las transacciones del inicio al fin de la

interaccion.

Field Seivice. Incluye herramientas de previsiones de ventas, gestion de
contratos, garantias, servicio de componentes, gestion de infraestructura,

inventario, seguimiento de defectos (gestion de calidad) y reporting.

Personalizacién: Capacidad de personalizar el entorno de contacto del
cliente en funcion de multiples parametros (preferencias, datos relevantes de

cliente, comportamientos, etc).
Software analitico: Capacidad de elaborar estadisticas e informe.

Gestion de Marketing: Gestion de campafias, generacion de perfiles, target

groupsy capacidades de segmentacion.

Escalabilidad: de un sistema requiere un pensamiento cuidadoso desde el

principio de su desarrollo.

Parametrizacion: a la representacion de una curva 0 superficie como

imagen de una funcion vectorial.



e Rapidez de implantacion.

3.1.2.3.1. Caracteristicas

CRM es una herramienta muy poderosa para el desarrollo de la gestion comercial

de su empresa, entre sus caracteristicas se encuentran:

o Inmaterialidad (Posibilidad de digitalizacion). Las TIC's convierten la
informacion, tradicionalmente sujeta a un medio fisico, en inmaterial.
Mediante la digitalizacion es posible almacenar grandes cantidades de
informacion, en dispositivos fisicos de pequeiio tamafio (discos, CD,
memorias USB, etc.). A su vez los usuarios pueden acceder a informacion
ubicada en dispositivos electronicos I janos, que se transmite utilizando las

redes de comunicacion, de una forma transparente e inmaterial.

Esta caracteristica, ha venido a definir lo que se ha denominado como
wealidad virtual", esto es, realidad no real. Mediante el uso de las TIC's se
estan creando grupos de personas que interactian seglin sus propios

intereses, conformando comunidades 0 grupos virtuales.

o Instantaneidad. Podemos transmitir la informacion instantaneamente a
lugares muy alejados fisicamente, mediante las denominadas "autopistas de

la informacion".

Se han acufiado términos como ciberespacio, para definir el espacio virtual,
no real, en el que se sitGia la informacion, al no asumir las caracteristicas
fisicas del objeto utilizado para su almacenamiento, adquiriendo ese grado

de inmediatez e inmaterialidad.

o Aplicaciones Multimedia. Las aplicaciones o programas multimedia han
sido desarrollados como una interfaz amigable y sencilla de comunicacion,
para facilitar el acceso a las TICs de todos los usuarios. Una de las



caracteristicas mas importantes de estos entornos es "La interactividad". Es
posiblemente la caracteristica mas significativa. A diferencia de las
tecnologias mas clasicas (TV, radio) que permiten una interaccion
unidireccional, de un emisor a una masa de espectadores pasivos, el uso
del ordenador interconectado mediante las redes digitales de comunicacion,
proporciona una comunicacion bidireccional (sincrénica y asincrénica),
persona- persona y persona- grupo. Se esta produciendo, por tanto, un
cambio hacia la comunicacion entre personas y grupos que interactiian
seglin sus intereses, conformando lo que se denomina "comunidades
virtuales". El usuario de las TIC’s es por tanto, un sujeto activo, que envia
sus propios mensajes y, lo mas importante, toma las decisiones sobre el

proceso a seguir: secuencia, ritmo, codigo, etc.

Olra de las caracleristicas mas relevantes de las aplicaciones multimedia, y
que mayor incidencia tienen sobre el sistema educativo, es la posibilidad de
transmitir informacion a partir de diferentes medios (texto, imagen, sonido,
animaciones, etc.). Por primera vez, en un mismo documento se pueden

transmitir informaciones multi-sensoriales, desde un modelo interactivo.

3.1.2.3.2. ¢Como invierte las pymes en Tecnologia de

informacion y comunicacion en Colombia?

Solo en el 2009 el 2% de las Pymes en Colombia invierten en tecnologia, y por ello
es necesario que estas empresas aceleren su inversion en Tecnologias de
Informacion y Comunicaciones (TIC) para ser competitivas en el mercado global.
Este panorama fue presentado en el marco de la mesa redonda "Tecnologia,
oportunidad de crecimiento para las Pymes en Colombia", realizada por Cisco y

ACOPI.

A continuacion algunas cifras de un estudio realizado por FUNDES Colombia sobre
las razones y prioridades en la inversion en Tecnologias de Informacion y

Comunicacion.



Segtin estudio realizado por FUNDES? Colombia, la Pyme invierte en TIC’s con los

siguientes propositos:

o 30% en tecnologias de la informacion

e 28% en equipamiento

e 12% para mejoramiento de sus productos

o 10% para el gerenciamiento de su negocio
o 10% para el desarrollo de nuevos productos

o 9% para el mejoramiento de su productividad

FFactores que se consideran para la compra de tecnologia:

e 48% Costos de la tecnologia
o 30% Adaptacion al negocio

o 20% Coslos de consulioria

lLas prioridades de las Pymes para sus gastos en Tl son:

o 42% Adquirir o actualizar PC’s

o 39% Mejorar la seguridad de la red

e 32% Fortalecer el servicio al cliente

e 23% Expandir o actualizar la red

e 21% Mejorar la capacidad de almacenamiento

¢ 21% Automatizacion de cadena de valor

e 20% Mejorar herramientas para la fuerza de ventas

o 19% Mejorar finanzas

> FUNDES, Fundacién para el Desarrollo Sostenible



3.1.24. Pasos para implementar CRM

A continuacion se muestra un esquema en el que se visualizan todas y cada una de
las etapas que comprende implementar CRM, posteriormente se detallara en qué
consiste cada etapa.

llustracion 1, PASOS PARA IMPLEMENTAR CRM

3 Definicion del
Definicionde = Definicion de m— resunrlriaobledel
opjetivosy wfuon del | p indizadores pars “proyectoy del equipo
proyecta CRM evaluarresultados de trabajo
.

Reallzacion de un ' Realizacion de Herramientas e
prototipo con — pruebas piloto y ] infraestructura
infarmacion real ajustes necesarios tecnologica necesaria

)

Lanzamiento &8 . B Seguimiento
del sistema i L y control

Fuente: VAZQUEZ, Oscar Roberto. CRM ¢ Como implementarlo? Colombia, 2007. Consultado en Junio
10, 2011 en http:/Avww.gestiopolis.com/marketing/crm-como-implementarlo.htm



1. Definicion de objetivos v vision del proyecto CRM

El primer paso para la implementacion de un CRM en una empresa sera definir una
vision. Esto es con el objetivo de que se pueda visualizar como sera la organizacion
después de una implementacion exitosa del proyecto de CRM. Asi mismo, es
importante definir objetivos globales para poder profundizar y basar las estrategias
en estos objetivos, con el fin de hacer un seguimiento de los mismos.

En esta primera etapa, también es fundamental que la empresa tenga una nocién de
su situacion actual. Lo mas importante es que la compafiia se conozca a si misma y
sepa cudles son sus necesidades primordiales. En base a esto, habra que definir el
grado de importancia que tiene para la empresa implementar un CRM y el porqué se

desea efectuarlo.

Para esto, es conveniente desarrollar un analisis inicial para conocer tanto los
puntos fuerles como débiles de la organizacion, y en relacion a esto, enfocar la

herramienta CRM.

2. Definicion de indicadores para evaluar resuliados

En esta etapa se define la manera en la que se evaluaran los resultados, los cuales
deben ser medibles por medio de indicadores como: la retencion del cliente, tasa de

conversion, entre otros.

Estos indicadores seran muy importantes para la etapa de seguimiento y control, ya

que nos serviran para saber si se esta cumpliendo los objetivos o no.

3. Definicion del responsable del proyecto y del equipo de trabajo

Esta etapa es crucial debido a que los resultados finales dependeran del
desempeiio del lider del proyecto y la disposicion del equipo de ftrabajo. Los
miembros de todo el equipo deben de contar con el compromiso y las habilidades
adecuadas para desenvolverse correctamente durante el proceso del proyecto. Asi



como también deberan estar conscientes de cudles son los objetivos a seguir y

cuales son sus roles y deberes en este proyecto.

Es necesario recordar que casi siempre se requerira de la colaboracion de varios
departamentos, o incluso de todos los departamentos que conforman la empresa.
Es por eso que el equipo de ftrabajo definido deberd abarcar a todos los

departamentos involucrados.

4. Herramientas e infraestructura tecnologica necesaria

Dicha etapa consiste en los recursos con los que cuenta la empresa, asi como la
blisqueda de las herramientas coireclas para una implementacion eficaz. Asi bien,
los directivos deben de estar abiertos a la implementacién de tecnologia necesaria

para implementar CRM

Aqui se debera considerar si es factible o no la compra de soluciones de software
CRM. Asi como también analizar los requerimientos para la creacion de una nueva

base de datos histérica, y toda la infraestructura tecnolégica necesaria para lograr

un CRM exitoso.

5. Realizacion de pruebas piloto y ajustes necesarios

En esta etapa se debera hacer una prueba de la implementacion de CRM, como
trabajara, qué labores realizara dentro de la empresa, el uso correcto, dar una

correcta capacitacion a los empleados para que realicen su trabajo adecuadamente.

Una vez hecha la prueba piloto, se tendra que analizar cuales ajusies son

necesarios efectuar para asegurar el éxito del CRM.

6. Realizacion de un prototipo con informacion real

Una vez vistos los resultados que se obtuvieron de la prueba piloto, se debera
implementar el mismo procedimiento pero con la informacién real de los clientes, es

decir, ir creando y dando forma a la base de datos de la empresa.



7. Lanzamiento del sistema

Una vez realizado previamente el prototipo del CRM con informacion real, ya se
considera la empresa preparada para implementarlo, y continuar capacitacion de

empleados para que hagan sus labores correctamente.

En este punto es importante que ya esté lista la base de datos que almacenara la
informacion de los clientes, ya que en la siguiente etapa comenzara la interaccion
con los mismos y se debe estar preparado para registrar todo eso en una base de

datos independiente a la base de datos de la empresa.

8. Aplicacion de los Componentes de CRM

En esta siguiente etapa de Aplicacion de Componentes de CRM sera necesario en
la mayoria de los casos modificar la estructura organizativa y los procesos para
conseguir una empresa centrada en el cliente. Los procesos deberan de ser
redefinidos para mejorar su eficacia y eficiencia, y como ya se menciono
anteriormente, se le dara maxima prioridad a los que mas impacto tengan en la

satisfaccion del cliente.

Pero para que ésta aplicacion de CRM tenga éxito en la empresa, debera ser
esltrictamente necesario generar e introducir valores de organizacion orientados al
cliente en la cuitura corporativa. Dicho de oira forma, generar una cultura interna en

la que se tenga al cliente como la principal figura y sobre la cual todo gira en su

entorno.

9. Seguimiento y control

Finalmente, el Gitimo paso en esta metodologia sera el seguimiento y control. Aqui
se hara uso de los indicadores definidos en la etapa 2 para llevar un control de los
resultados, y en base a los mismos, poder tomar decisiones que apoyen el

cumplimiento de los objetivos.



3.1.3. CONOCIMIENTO DEL CLIENTE

Para lograr conocer plenamente al cliente, en referencia a sus gustos, preferencias,
habitos, frecuencia y lugares de compra, entre otros, la empresa requiere
relacionarse directamente con él, mediante los medios que considere necesario,
sin invadir la privacidad del mismo ni someterlo a situaciones indeseadas. Por lo
mismo el marketing relacional es la metodologia primordial para establecer
relaciones duraderas en el largo plazo anteponiendo las necesidades de la

organizacion

3.4.3.1. MARKETING RELACIONAL

Conforme las empresas crecen y su volumen de operaciones se incrementa,
situaciones que también experimentan las pequenas vy medianas empresas,
algunas de ellas tienen la tendencia a volverse indiferentes con los clientes, dejan
de atenderlos y su preocupacion es Unicamente lograr ventas, orientandose
empresarialmente hacia el mercado, como empresas enfocadas a las ventas. Con
solo hacer un simple ejercicio de observacién como cliente o como espectador
interesado en analizar el comportamiento del personal en diferentes empresas que
prestan servicios de venta de celulares, farmacias, laboratorios, etc., puede

observarse que el servicio al cliente esta muy alejado de ellas.

Los cambios en la economia con la inflacién, devaluacion, alta competencia, altas
tasas de interés y leyes que apertura los mercados a través de los Tratados de
Libre Comercio con diferentes paises, parece que la hunde mas en ese proceso de
querer lograr ventas, sin tomar en cuenta a quién le venden, el consumidor final de
sus productos. Sin embargo, otras empresas aprovechan, con una visién de futuro,
con imaginacion, con creatividad, la oportunidad que sus clientes les han dado
adquiriendo sus productos, y han tomado en serio las tendencias modernas de la
administracién, que segin aseguran notables conocedores del tema, sera la



estrategia mercadoldgica del Siglo XXI: EI Marketing Relacional o Marketing de

Relaciones.

El Marketing de Relaciones se basa en estrechar una relacion fuerte, duradera vy,
por sobre todo, amigable. Aprovecha toda la informacion procesada desde los
sistemas de escaneo de punto de venta a los sistemas de apoyo a las decisiones de
marketing. Esta informacién contiene, en forma detallada, la historia, preferencia,
motivadores y activadores de compra del cliente, e impulsa ese conocimiento a
través de la organizacion para tomar decisiones centradas en los clientes. Aplicar

esta estrategia sera para las empresas su verdadera Ventaja Competitiva.

Fl Mercadeo Relacional, como su nombre lo indica, busca crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas comercializadoras de bienes y seivicios
con sus clientes. buscando lograr el maximo niimero de negocios con cada uno de

ellos.

Su objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una estrecha
relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y mantener una evolucion

del producto de acuerdo con ellas a lo largo del tiempo.

Asi mismo, el Marketing Relacional tiene su relacion intima con los clientes finales,
debe considerarse como una filosofia de relaciones miltiples, es decir con todos los
participantes en la relacion comercial con la empresa; la misma debe ser transmitida
a los empleados, proveedores, competidores, intermediarios, gobierno y
organizaciones con las que se tenga relacion. Debe instituirse como una cultura de
la empresa el mantener relaciones cordiales con todos, comportamiento que

redundara en un liderazgo dentro de la categoria en la que se desempeiie la

empresa.

Se puede considerar en la elaboracién de un plan de comunicacion, diferentes
estrategias que permitan llevar el mensaje a la audiencia objetivo, como el uso del
marketing directo en sus diferentes formas de utilizacién entre ellos el tele-
marketing, correo postal, correo electrénico, ventas por catalogo, ventas al detalle
electronicas que incluyen redes de television de compra desde el hogar las 24 horas



y las ventas en linea; ofertas personalizadas con valor agregado para el cliente, sea

industrial, corporativo o consumidor final.
Los tres pasos fundamentales del mercadeo relacional son®:
1. Manejo de datos: Almacenamiento, organizacién y andlisis.

2. Implantacion de programas: Una vez identificados los clientes, sus necesidades y

deseos se arman estrategias para lograr su lealtad.

3. Retroalimentacion: Después de realizar los primeros contactos con los clientes se
actualizan las bases de datos inicialmente constituidas y se hace un seguimiento de

las preferencias y los comportamientos de los clientes con lo cual se llega a una

relacion de largo plazo.

Uno de los mayores componentes del mercadeo relacional es el llamado Marketing
Directo, que combina herramientas como publicidad, relaciones publicas,
promocion, correo directo y tele-mercadeo. Ademas como otro componente puede
utilizar los mecanismos de ventas cruzadas que buscan no solamente mayor
participacion en el mercado sino en el cliente, en otras palabras, en el total de

productos diferentes que hace una persona.

3:1.3.2. Origen del Marketing Relacional.

Segun Lamb (2002), el Marketing de Relaciones se origind en la necesidad de
enfocar, en forma mas precisa, una base de clientes que se estaba volviendo cada
vez mas dificil de alcanzar con medios masivos de publicidad como la television y
los diarios. El vincula la informacién del cliente con los datos de transaccién
registrados por los sistemas de escaneo de punto de venta y sistemas de
facturacion, para recoger y unir los fragmentos de conocimiento sobre las historias,
preferencias, motivaciones y activadores de compra del cliente e impulsa ese
conocimiento a través de la organizacién para tomar decisiones de negocios

2 Marketing Relacional, Consultada en abril de 2011, Gestiopolis.com,
http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/19/relmark.htm



centradas en el cliente. Armados con bases de datos mas abundantes en
informacion y con la tecnologia para captar y analizar datos de clientes y ventas,
los detallistas estan ahora en capacidad de tomar medidas activas para desarrollar
programas de lealtad que identifiquen y recompensen a sus mejores clientes.

La gerencia de mercadeo, segin Kotler (2000), se debe valer del Sistema de
Informacion de Marketing (SIM) para organizar, acceder y analizar la informacion
que se requiere del cliente para tomar decisiones. Es claro que para hacer valer un
SIM, es necesario que la empresa invierta en tecnologia de punta, tal como:
tecnologia de base de datos, centros de computo, computadoras portatiles, escaner,

software; para aprovechar la riqueza de su base de datos.

3.1.3.3. Caracteristicas del Marketing Relacional

Las principales caracteristicas del marketing relacional son.

o La interactividad: El cliente toma cuando quiere la iniciativa del

contacto, como receptor y como emisor de comunicacion.

e La direccionalidad de las acciones y su correspondiente
personalizacion: Las empresas pueden dirigir mensajes distintos a cada

cliente, adecuados precisamente a las circunstancias de ese cliente.

e La memoria: el registro en memoria de la identidad datos, caracteristicas

preferencias detalles de las interacciones anteriormente mantenidas con

cada cliente.

e La Receptividad: Las empresa deben hablar menos y escuchar mas. Y
permitir que sea el cliente quien decida si quiere o no mantener una
relacion, quien defina el modo de comunicacién, y si quiere mantenerla o

terminarla.



Orientados al cliente: Poner mas énfasis en una organizacion comercial
compuesta por consumers. La empresa debe centrase mas en el
consumidor, sus necesidades y los procesos que sigue para
satisfacerles. Poner mas énfasis en la “participacion por cliente” que en la
“participacion de mercado”. La empresa debe estar dispuesta de manera
distinta a sus clientes mas valiosos. Sofisticacion en la segmentacion y

clasificacion de clientes.

B2C y B2B: el marketing relacional no se aplica solamente a las
situaciones B2C (business to consumer), sino también, y quizas de
manera ain mas importante, a las relaciones B2B (business to business).
Y tanto o mas en la comercializacion de servicios que en la de productos

tangibles.



3.1.3.3.1.

Enfoques del marketing relacional

Tabla 5. ENFOQUES DEL MARKETING DE RELACIONES.

ENFOQUES CARATERISTICAS
Enfatiza que el marketing de relaciones
PROMOCIONAL redirigirdA las promociones hacia los

clientes objetivos

CENTRO EN CONSUMIDORES

INDIVIDUALES

Priorizar la creacion de relaciones
estrechas  con los  consumidores

individuales

CENTRADO EN MANTENER Y
RETENFER CLIENTES

ESTRATEGICO

Emplea una serie de técnicas de forma
que se resalta la importancia del contacto

despues de la venta

Destaca la figura del cliente de manera
que adapta el papel del marketing a la

consecucion del compromiso del cliente.

~Fuente: A partir de Nevin (1995). La venta relacional. Aulor: Ines kiister Boluda, pagina 28. ESIC

3:1:3:3:2.

Estrategias del marketing relacional

Las estrategias empleadas por el marketing de relaciones, son de tres tipos:

a. Marketing de relaciones financieras: Sus esirategias estan encaminadas a

ofrecer a clientes actuales y potenciales beneficios, desde el punto de vista

de precios y condiciones economicas favorables en general para la

adquisicién de bienes y servicios. El objetivo primordial, es la conversion de

clientes potenciales en clientes activos y la fidelizacién y permanencia de los

clientes actuales




b. Marketing de relaciones sociales: Sus estrategias estan encaminadas a
lograr a través de actividades que impliquen vinculos y relaciones de tipo
social, la obtencion de nuevos clientes y la fidelizacion de los clientes
actuales. Un ejemplo de ello, son los programas de “referidos” que manejan
gran cantidad de empresas en el sector financiero especialmente con los

clientes de las tarjetas de crédito.

c. Marketing de relaciones estructurales: sus estrategias estan encaminadas
a lograr, mediante la puesta al servicio del cliente de toda la estructura
técnica y administrativa de la empresa en diferentes lugares y en periodos de
tiempo usualmente extensos. Las organizaciones tratan de captar nuevos
clientes y fidelizar los existentes mediante programas que permitan el
empleo de la estructura de la empresa en cualquier sitio de la geografia en la
cual tenga sede la empresa. Un ejemplo de ello, son los concesionarias de

automoviles y las empresas dedicadas a la venta de electrodomésticos ya

articulos para el hogar.

3.1.3.4. Cultura del Servicio al Cliente.

El servicio al cliente debe ser establecido por parte de la alta direccién, como se
menciond al principio. No puede desarrollarse sin que exista un fuerte, genuino y
continuo compromiso capaz de influir en todos los empleados. Albrecht (1990), dice
que “sin una cultura del servicio en la organizacion, no se puede mantener una
consagracion duradera a la calidad del servicio. La Unica esperanza de hacer del
servicio una parte permanente de la realidad de la linea de enlace, entre los
empleados y los clientes, es convirtiéndola en una parte permanente de la
atmosfera de la compaiiia”. El personal es clave entonces para que cualquier plan,
estrategia, objetivo o programa funcione. Es necesario el compromiso de las
personas que trabajan para la empresa, ellas deben entender los objetivos del
servicio y el por qué se debe alcanzar. Deben creer en el programa que se
implemente, ya que si no es asi, los empleados definitivamente no haran lo
suficiente para que funcione, ademds en que ellos ganaran algo, no solo



recompensas de tipo econdmico, sino personales que tiendan a aumentar su
desarrollo personal, y por ultimo como en cualquier meta que se le asigna a
cualquier persona, deben creer que es posible alcanzarla. Si se logra este
compromiso de los empleados, sin duda una buena parte de los objetivos

planteados seran exitosos.

Ademas de trabajar con el personal para crear esa cultura necesaria y lograr un
mejor posicionamiento ante los clientes, se hace necesario mejorar la estructura de
la organizacion. Segun Tschohl (1997), existen seis componentes que permiten a

una empresa estructurar una soélida base para su servicio al cliente. Son las

siguientes:

1 Estrategia: un plan del servicio.

2 Liderazgo de los niveles de direccion.

3 Un personal de primera linea bien formado y motivado.
4 Disefio de los productos y servicios.

5 Infraestructura.

6 Técnicas para la medicion de la eficacia.

Muchas decisiones que se toman en cada uno de los componentes anteriores, son
decisiones de alta gerencia. Como menciona Pearson (1995, p- 4), las funciones de
los gerentes generales, son: “Modelarel ambiente de trabajo, formulacién de una

vision estratégica, asignar recursos, formacion de gerentes de primera, fortalecer la

organizacion”.



3.1.4. INTENSION DE USO

Las Pymes han hecho grandes esfuerzos por aumentar su productividad vy
competitividad, sin embargo, la gran empresa sigue reinando en rentabilidad. A
pesar de esto las Pymes no han escapado a la transformacién productiva del pais vy,
aunque todavia subsisten problemas estructurales de productividad vy
competitividad, su esfuerzo en estos aspectos les ha permitido, en los ultimos afios,
ademas de darse a conocer y convertirse en un fendmeno importante para las
economias regionales, tener incrementos significativos en sus principales
indicadores financieros. A esto se suman una serie de factores externos que les
permitieron tener mas trabajo y, por ende, crecer. Sin embargo existe una mayor
preocupacion por fortalecer la gestion gerencial y productiva, acompanada de
inversion y capacitacion en tecnologias, que les permitan en gran medida agilizar
procesos y obtener asi mejores resultados. En este sentido, se observa como la
Pyme del sector alimentos en Bucaramanga se ha venido profesionalizando, siendo
consciente de la importancia de detectar necesidades y abordarlas con esirategias
que les permitan seguir consolidandose. A su vez, esias pequeias y medianas
empresas son conscientes de que centran su mayor esfuerzo en el area productiva
y financiera de la organizacion, que hoy por hoy, se considera ni procedente ni
pertinente, ya que el mercado ha ido evolucionando hasta el punto de requerir
sofisticacion en herramientas tecnologicas que se soporten en estrategias
competitivas que valoradas a corto plazo, aseguren retorno de valor a la compaiia;
no solo desde el punto de vista financiero, sino también, en la satisfaccion de
clientes, incremento del niimero de clientes actuales, mantenimiento de los que ya

se encuentran vinculados a la empresa e interaccion con los mismos.

Fue posible detectar que las Pymes del sector alimentos de Bucaramanga, en su
desarrollo como empresa se han direccionado en la inversibn de equipos y
maquinaria, manteniendo el concepto de priorizacibn en el ejercicio de las
operaciones, asi mismo segtin el orden de importancia que le asignan los directivos

a la estructura organizacional de la empresa, le sigue el departamento financiero



que se encarga ademas del personal, de elegir de proyectos de inversién
adecuados, de los gastos administrativos, la obtenciéon de descuentos, de establecer
necesidades de inversion, entre otras; llevando asi a desplazar el valor de Ia
dependencia de mercadeo, siendo éste el que ejerce una de las funciones mas
importantes en la empresa, es decir, las ventas, las cuales estan siendo manejadas

sin ninguna estrategia u objetivo que apoye las acciones de los vendedores.

Adicionalmente, los empresarios entrevistados manifestaron desconocer algun tipo
de herramienta tecnoldgica que facilitara las labores de mercadeo. A pesar de ello,
muestran interés por mejorar las relaciones con sus clientes, debido a que desean
mantener al dia los requerimientos de los mismos. Sin embargo consideran que por

el tamaiio de la organizacion no se necesita un software especializado y mucho

menos justifican la inversion.
Algunos aspectos importantes de la observacion son:

Tendencia a la inversion en un corto plazo.
Poca introduccion de cambio tecnoldgico.
Concentracion en reposicion de equipo y maquinaria.

v

v

v

v" Bajo orientacion exportadora.

v Poca informacion sobre los mercados externos.
v

Las Pymes emplean personal permanente.
3.1.5. BENEFICIOS OBTENIDOS DEL USO HERRAMIENTA CRM

La herramienta CRM persigue un proposito final, es decir, el incremento de los
beneficios de la empresa a través de una mejor relacion basada en mayor
conocimiento con el cliente. A partir de la creacion de una relaciéon soélida con el
cliente son innumerables los beneficios que puede llegar a obtener la empresa,

dentro de los mas significativos,

Fidelizacién del cliente, servicio post-venta con el propésito de mantener al cliente
para una préxima compra, competitividad, es decir, la empresa logra ser mas



eficiente, por tanto mas competitiva, ya que, se encontrard a la vanguardia de

acuerdo a los permanentes cambios del mercado

3.1.5.1. FIDELIZACION CON LOS CLIENTES

Entendemos por fidelizacion el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los
clientes mas rentables de la empresa, obteniendo una alta participacion en sus

compras.

La fidelizacion, tal como se entiende en el marketing actual, implica el
establecimiento de sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes. Por tanto, evolucionamos de un marketing centrado en el corto
plazo a un marketing con un enfoque estratégico. Tradicionalmente muchas
empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban concluido dicho
proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas
obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de

las empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al proceso

post-compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores realizan
todas o la mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra
empresa. Un aspecto fundamental es que porcentaje representan las ventas de una

empresa en las compras de una cierta categoria de productos por parte de un

cliente.

Es decir, un consumidor que durante afios se compra sus camisas en el Corte
Inglés es un cliente fiel. Un consumidor que sélo bebe Coca Cola durante afios es
un consumidor fiel. Y también es un consumidor fiel el que durante afios realiza
operaciones financieras con dos bancos, manteniendo sus vinculos con ambos. Si
gestiono un restaurante, un aspecto fundamental del éxito sera conseguir una
clientela fiel. El negocio puede ser un gran éxito si un cierto grupo de personas se
mantienen como clientes durante afios. Incluso ese grupo de clientes leales que
repiten las visitas a mi restaurante en ocasiones comen en otros restaurantes. Por



tanto, un aspecto fundamental de la gestién es que porcentaje del gasto que mis
clientes habituales realizan en los bares y restaurantes obtiene mi negocio.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata de
mantener como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables, mientras
que en muchas ocasiones interesa desprendernos de otros clientes poco rentables.

3.1.5.1.1. GESTION DE CLIENTES

La fidelizacién de los clientes requiere un proceso de gestion de clientes que parte
de un conocimiento profundo de los mismos. La investigacion comercial de los
clientes nos facilita la informacion que nos permitira adaptar el servicio al cliente

concreto y gestionar el proceso para conseguir una alta satisfaccion con el servicio.

Partiendo de la informacion sobre los clientes podemos agruparlos en funcion de su
respuesta a las actividades de marketing. Realizamos una segmentacion de los

clientes formando grupos internamente los mas homogéneos posible.

La fidelizacion no trata de mantener a todos los clientes como consumidores durante
afios. Se trata de mejorar la rentabilidad a largo plazo de la empresa y generalmente

esto implica eliminar a muchos de los clientes menos rentables.

Por tanto, tenemos que retener a los clientes mas rentables y que se mantengan
fieles a la empresa, realizando compras repetidas por mucho tiempo. Y conseguir
que la mayoria de las compras del tipo de producto o servicio al que nos dedicamos
sean en nuestra empresa. Pero debemos conseguir que los clientes menos
rentables se pasen a la competencia. Hay que admitir que es una gran idea

quedarnos con los clientes mas rentables y enviarles los menos rentables a los

competidores.

La idea de mantener durante mucho tiempo los clientes mas rentables es una
primera aproximacién al tema. En realidad se trataria de atraer y mantener en la
empresa a los mejores clientes. Por ejemplo, si un cliente no es rentable pero trae a
otros muchos clientes rentables puede ser interesante conservarlo. También por



ejemplo, si un cliente no es rentable pero es el sobrino favorito del mas rico del
pueblo puede que sea mala idea perderlo como cliente del banco. Puesto que
puede que sea rentable en el futuro o puede que si lo enfadamos su querido familiar

que es muy rentable se enfade.

3.1.5.2. SATIFACION DEL CLIENTE

La fidelidad de los clientes depende de tres factores fundamentalmente:

1. La satisfaccion del cliente. Es la satisfaccion del cliente con la calidad de los

alimentos el que lo mantendra como cliente duranie anos.

2 Las barreras de salida. Los costes de cambiar de producto pueden mantener fiel
a los consumidores aunque no estén satisfechos y desearian cambiar a ofra
empresa. Aunque no esté muy satisfecho si cambiar de organizacion tiene un coste
ya sea monetario, psicologico o de tiempo puede mantenerse fiel aunque de modo

forzado.

3. El valor percibido de las ofertas de la competencia. La evaluacion de nuestro
servicio el cliente lo realiza comparandolo con su valoracién del servicio ofrecido por
los competidores. La valoracion que realizamos de un bar depende de las opciones

que tenemos y de como percibimos los productos y servicios del resto de bares.



3.1.5.2.1. FACTORES FUNDAMENTALES DE LA
FIDELIZACION

Veamos algunos de los principales métodos o estrategias que podemos usar para

fidelizar a nuestros clientes:

e Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio _al cliente significa brindar una buena atencion, un ftrato

amable, un ambiente agradable, saludar, sonreir, decir gracias, hacer sentir

importante y a gusto al cliente.
Fl brindar un buen servicio o atencion al cliente, nos permitira ganar la confianza y

preferencia de éste y, asi, lograr que vuelva a visitarnos y que muy probablemente

nos recomiende.

e Brindar servicios de post venia

Brindar servicios de post venta consiste en brindar servicios posteriores a la venta,

tales como la instalacion del producto, asesoria en su uso, mantenimiento y soporte,

garantias, etc.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buena
atencion al cliente, que es el de ganar la confianza y preferencia del cliente; pero
ademas nos permite mantener contacto con él después de haberse realizado la

venta.

o Mantener contacto con el cliente

El primer paso para mantener contacto con el cliente es conseguir sus datos
personales (nombre, direccion, teléfono, correo electrénico, fecha de cumpleafios).



Una vez que tenemos sus datos, los utilizamos para mantener contacto con él, por
ejemplo, llamandolo y preguntandole qué tal les va con el uso del producto que nos
compro, o enviarle tarjetas de saludos por su cumpleafios o por alguna festividad.

El mantener contacto con el cliente, nos permite hacerle sentir que nos
preocupamos por él, y ademas nos permite hacerle saber de nuestros nuevos
productos, ofertas y promociones; por ejemplo, al enviarle folletos o boletines
impresos o electronicos sobre dichas ofertas y promociones (siempre procurando

que ello no sea una molestia para él).

o Buscar un sentimiento de pertenencia

Rusear un sentimiento de pertenencia es procurar que los clientes se sientan parte
de la empresa, para ello debemos brindarle un buen servicio o atencion al cliente, es
decir, brindarle un trato amable, un trato personalizado, elc.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia en el cliente, es haciéndolo
participar en las mejoras de la empresa, o haciéndole sentir util para eésta, por
ejemplo, pidiéndole sus comentarios o sugerencias.

Otra forma de crear un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de que el
cliente pueda susctribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo, otorgandoles a
los principales clientes, carnet de socios, o tarjetas vip, con las cuales puedan tener

acceso a ciertos beneficios tales como preferencias o descuentos especiales.

o Usar incentivos
Una forma de efectiva de fidelizar clientes es haciendo uso de incentivos o
promociones que tengan como objetivo que el cliente repita la compra o vuelva a

visitarnos.

Por ejemplo, podemos hacer uso de tarjetas de puntos acumulables, en donde los
clientes vayan acumulando puntos a medida que adquieran nuestros productos o
servicios, y que luego, al llegar a acumular un determinado puntaje, puedan canjear



los puntos por algunos de nuestros productos, o usarlos para acceder a descuentos

especiales.

e Ofrecer un producto o servicio de buena calidad
Y, por ultimo, la mejor manera de fidelizar un cliente, es ofreciendo un producto o

servicio de muy buena calidad.

El ofrecer un producto o servicio de calidad, nos permitira ganar la preferencia del
cliente, y hacer que muy probablemente nos recomiende con otros consumidores.

3.1.5.3. SERVICIO AL CLIENTE

El servicio al cliente puede ser definido, en un sentido amplio, como la medida de
actuacion del sistemas logistico para proporcionar en tiempo y lugar un producto o
servicio. El concepto de servicio al cliente es a menudo confundido con el de
satisfaccion del cliente, que es un concepto mas amplio, ya que incluye todos los

elementos del marketing mix: producto, precio, promocion y distribucion

El éxito de una organizacion, la reduccion de costes y la satisfaccion de las necesidades de
sus clientes, depende de una cadena de suministro bien gestionada, integrada y flexible

controlada en tiempo real y en la que fluye informacion eficientemente.

En este sentido, el nivel del servicio al cliente esta directamente relacionado con la gestién y
efectividad de la cadena de suministro. Flujos de informacion, de materiales, de productos,
etc. Cuando mas efectiva sea la gestion de la cadena de suministro, mayor valor aiadido

incorporara el servicio prestado al cliente.

3.1.53.1. ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

El servicio al cliente abarca diversas actividades que tiene lugar antes, durante y
después de la venta. A continuacion se relacionan los elementos del servicio al

cliente, teniendo en cuenta la temporada en que se generan:



llustracion 2, ELEMENTOS DEL SERVICIO AL CLIENTE

| 1

ANTES DE LA VENTA

= Politica de Servicio al Cliente

» Transmision de la Politica del Sesvicio al Cliente
» Adecuada Estructura organizativa

* Flexibilidad del Sistema

« Sesvicios de Gestion y Apoyo

DURANTE LA VENTA

* Digponibilidad de Existencias
* Informacion de pedidos

ELEMENTOS » Precision en la informacion
DE SERVICIO » Consistencia en el Ciclo de pedidos
. AL CLIENTE » Envios especiales de mercancia
i = Transporte

« Facilidad de realizacién de Pedidos
« Sustitucion del producto

DESPUES DE LA VENTA

« Inatalacion, garantia, alteraciones, reparaciones,etc.
b——p| - Trazabilidad del producto

« Reclamaciones, quejas y devoluciones del cliente

= Sustitucion temporal de productos

Fuente: LA LONDE, Berard J; ZENSER, Paul H. Art. Costumer services: Meaning and Measurement.
Art. Publicado en BusinessCol.com. Colsultado ca Febrero de 2011.

El servicio al cliente relacionado con la cadena de suministro debe asegurar y
proporcionar eficientemente los elementos recogidos como “servicio al cliente
durante la venta”: disponibilidad de existencias, gestion de pedidos, precision de la
informacion, transporte, envio y entregas, etc. Para ello, es necesario la maxima
flexibilidad y organizacion de todos los elementos que componen la cadena de

suministro.

Asi mismo, un eficaz servicio al cliente en la cadena de suministro debe implicar:



e Conocimiento y seguimiento de las politicas marcadas por la direccion en
materia de servicio al cliente.

e La disposicion de una estructura organizativa formada, profesional y
organizada, donde las funciones y responsabilidades estén debidamente
asignadas.

o La existencia de una cultura de orientacion al cliente, tanto interno como
externo.

o La gestion de la demanda en base a la segmentacion de la cartera de
clientes.

o FEI dimensionamiento de la capacidad logistica en funcién del nivel de
servicio estipulado por la direccion.

o Lagestion de las expectativas y la relacion entre niveles del servicio y coste.

A continuacion se hace una mencion especial al servicio pos-venta, por el cada vez

mas importante el papel que juega en relacion con el servicio al cliente.

3.1.5.3.1.1. IMPORTACIAN DEL SERVICION AL CLIENTE

3.1.5.3.2, OUTPUT DE LA CADENA DE SUMINSTRO

La importancia del servicio de logistica, esta relacionado con el hecho que el
servicio al cliente es el output de la cadena de suministro. Si la cadena de suministro
(planificacion de la demanda y suministro, compras, produccién, almacenaje,
transporte y entrega) no es el suficientemente flexible para satisfacer el tiempo y
modo los requerimientos del cliente, este percibira negativamente el servicio que se

le ofrece.



llustracion 3, OUTPUT DE LA CADENA DE SUMINSTRO

AMPLITUD DE LAS IMPLICACIONES DEL SCM EN EL SERYICIO AL CLIENTE

Fuente: PRICE WATERHOUSE COOPERS, (Colombia). Art. Publicado en BusinessCol.com.
Colsultado ca Febrero de 2011.

Un sistema logistico eficaz, rapido y flexible permite un servicio al cliente de calidad

y es percibido por el cliente como un valor anadido.

llustracion 4, PRINCIPALES PROCESO S LOGISTICOS RELACIONADOS CON
EL SERVICIO AL CLIENTE

PRINCIPALES PROCESOS LOGISTICOS RELACIONADOS
CON EL SERVICIO AL CLIENTE
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Fuente PRICE WATERHOUSE COOPERS, (Colombia). Art. Publicado en BusinessCol.com.
Colsultado ca Febrero de 2011



3.1.5.4. QUE ES COMPETITIVIDAD

La competitividad es un concepto que no tiene limites precisos y se define en
relacion con otros conceptos. La definicion operativa de competitividad depende del
punto de referencia del analisis -nacién, sector, firma-, del tipo de producto
analizado -bienes basicos, productos diferenciados, cadenas productivas, etapas de
producciéon- y del objetivo de la indagacion -corto o largo plazo, explotacién de

mercados, reconversion, etcétera (Pineiro, 1993).

e Algunas definiciones del sector

Significa la capacidad de las empresas de un pais dado para disefiar, desarrollar,
producir y colocar sus productos en el mercado internacional en medio de la

competencia con empresas de otros paises (Alic, 1997).

La competitividad industrial es una medida de la capacidad inmediata y futura del
sector industrial para disefar, producir y vender bienes cuyos atributos logren formar
un paquete mas atractivo que el de productos similares ofrecidos por los

competidores: el juez final es el mercado (European Management Forum, 1980).

Es la capacidad de una industria o empresa para producir bienes con patrones de
calidad especificos, utilizando mas eficientemente recursos que empresas o

industrias semejantes en el resto del mundo durante un cierto periodo de tiempo

(Haguenauer, 1990).
e Algunas definiciones de la economia nacional

Una economia es competitiva en la produccion de un determinado bien cuando
puede por lo menos igualar los patrones de eficiencia vigentes en el resto del
mundo, en términos de la utilizaciéon de recursos y de la calidad del bien.

Es la capacidad de responder ventajosamente en los mercados internacionales
(Urrutia, 1994).



La competitividad comercial es la capacidad de un pais para competir eficazmente
con la oferta extranjera de bienes y servicios en los mercados doméstico y

extranjero (Ten K ate, 1995).
e Algunas definiciones que incorporan el nivel de vida

Es el grado en que una nacion puede, bajo condiciones de mercado libre, producir
bienes y servicios que satisfagan los requerimientos de los mercados
internacionales y, simultaneamente, mantener o expandir los ingresos reales de sus

ciudadanos (President's commissionon industrial competitiveness, 1985).

De lo anterior se evidencia que para alcanzar una posicién competitiva se requiere,
entre otras cosas: la incorporacion de progreso técnico, entendido como la
capacidad de imitar, adaptar y desarrollar técnicas de produccion de bienes y
servicios antes inexistentes en una economia (Bejarano, 1995b) o de su
mejoramiento; la diversificacion de los productos exportables en condiciones de
calidad y precio al menos equiparables a las de sus competidores; la adaptacion a

las nuevas condiciones de competencia en los mercados y la reconversion de

sectores no competitivos.

De otra parte, es necesario diferenciar dos tipos de competitividad. Una artificial,
asociada con la depresion de la demanda interna y el aumento de la capacidad
ociosa, con la explotacion de recursos naturales abundantes y el aprovechamiento
de mano de obra barata, con la presencia de subsidios a los precios de los factores,
con la aplicacién de politicas favorables a las exportaciones -manipulaciones de la
tasa de cambio, subsidios a la actividad-, etcétera, que no es sostenible a largo
plazo. Otra estructural que se sustenta en la capacidad de una economia para
avanzar en su eficiencia y productividad, para diferenciar productos, incorporar
innovaciones tecnolégicas y mejorar la organizacion empresarial y los
encadenamientos productivos. Esta ultima si es perdurable a través del tiempo
porque se sustenta en un mejoramiento de los patrones de productividad como base

de una competitividad real.



3.1.5.5. Competitividad empresarial

La eficacia es un concepto relativo a la capacidad de una organizacién para cumplir
con su misién. Sin embargo, eficacia no implica eficiencia ya que una organizacion
puede ser eficaz, pues cumple correctamente su mision, pero esto no implica que
resulte eficiente, pues invierte grandes recursos en el logro de sus resultados
economicos. De igual forma puede lograr la eficiencia y la mision estar mal
formulada (no se corresponde con la necesidad econdmica y social) por lo que
podria resultar ineficaz la gestion de la empresa. Ambos términos estan implicitos
en la excelencia empresarial y a su vez el término se identifica con el logro de

ventajas sostenidas en el mercado por lo que la excelencia es asociada con la

competitividad.

Por competitividad se entiende por parte de la autora: "la capacidad de una empresa
u organizacion de cualquier tipo para desarrollar y mantener unas ventajas
comparativas que le permiten disfrutar y sostener una posicion destacada en el
entorno socio econdmico en que actdan. Se entiende por ventaja comparativa
aquella habilidad, recurso, conocimiento, atributos, etc., de que dispone una
empresa, de la que carecen sus competidores y que hace posible la obtencion de
unos rendimientos superiores a estos”. Para Porter, en su articulo “Como las
Fuerzas Competitivas le dan forma a la Estrategia” [1], esa ventaja tiene que ver en
lo fundamental con el valor que una empresa es capaz de crear para sus

compradores y que exceda al costo de esa empresa por crearlo.

La competitividad es un concepto relativo, muestra la posicion comparativa de los
sistemas (empresas, sectores, paises) utilizando la misma medida de referencia.
Podemos decir que es un concepto en desarrollo, no acabado y sujeto a muchas
interpretaciones y formas de medicion. Dependiendo de la dimensién a la que
pertenezcan los sistemas organizativos, se utilizaran unos indicadores distintos para

medirla.



Se puede considerar la competitividad empresarial en un doble aspecto; como
competitividad interna y como competitividad externa. La competitividad interna esta
referida a la competencia de la empresa consigo misma a partir de la comparacion
de su eficiencia en el tiempo y de la eficiencia de sus estructuras internas
(productivas y de servicios.) Este tipo de andlisis resulta esencial para encontrar
reservas internas de eficiencia pero por lo general se le confiere menos importancia
que al analisis competitivo externo, el cual expresa el concepto mas debatido,

divulgado y analizado universalmente.

Resulta esencial para comprender el como llegar a la competitividad, vincular como
minimo los siguientes elementos de enlace: ;Cudles son los factores que la
condicionan? ;Cual es la relacion estrategia-competitividad? Estas respuestas son
complicadas y no tienen unanimidad en su consideracion pero intentar un minimo
esclarecimiento, a pariii de la practica gerencial actual y de los criterios de los

estudiosos del tema, es siempre una valiosa ayuda para desbrozar el camino hacia

la competitividad.

En definitiva, la competitividad empresarial requiere un equipo directivo dinamico,
actualizado, abierto al cambio organizativo y tecnoldgico, y consciente de la
necesidad de considerar a los miembros de la organizacion como un recurso de
primer orden al que hay que cuidar. Sin embargo, se puede afirmar que este suele
ser uno de los puntos débiles de un elevado nimero de empresas que ha
desaparecido o tienen problemas de supervivencia. Como sabemos, el equipo
directivo determina en gran medida la actitud de los miembros de la organizacion
hacia el trabajo. La experiencia demuestra que las empresas que mantienen en el
tiempo posiciones competitivas sostenidas, dedican una gran atencion al futuro, al
tiempo que vigilan constantemente su entorno. Michael Porter a partir de la
definicion de “cadena de valor” identifica las lineas de accion que la empresa puede

tomar para disefiar su estrategia competitiva adecuada a sus necesidades.



3.1.6. BENEFICIOS PROYECTADOS A LAS PYMES QUE NO
UTILIZAN CRM.

Partiendo del hecho de que las herramientas tecnolégicas, siempre estan ahi
formando parte de la cultura tecnoldgica que nos rodea, ampliando las capacidades
fisicas y mentales, asi como las posibilidades de desarrollo social que permanecen
en el entorno, se requiere adoptar éstas tecnologias como propias, puesto que hay
que convivir la mayor parte del tiempo con ellas. Por tanto, es necesario incluir en el
concepto Tecnologia no solamente la informatica y sus tecnologias asociadas,
telematica y multimedia, sino también los medios de comunicacion de todo tipo: los
medios de comunicacidon social, los medios de comunicacion interpersonales

tradicionales con soporte tecnologico como el teléfono, fax.

Fn consecuencia, transportando lo anteriormente mencionado al ambito laboral, es
indispensable destacar los beneficios de integrar tecnologias para fidelizar el cliente,
considerando la restriccion econémica y cultural que anteceden las Pymes, para de
ésta manera derrocar el paradigma de que implementar tecnologias en empresas

tan pequeiias es inoficioso ademas de involucrar altos costos.
Algunos beneficios se presentan a continuacion:

e Por medio de una segmentacion a los clientes, es posible, establecer
comunicacion directa y de ésta manera convertir sus requerimientos
rapidamente en acciones. En la misma medida se puede personalizar la
comunicaciéon, por medio de participacion en redes sociales y correos
electronicos.

e Reunir informacién actualizada en la base de datos, con el proposito de
mejorar el conocimiento de los clientes, disefiar propuestas comerciales mas
eficaces y elevar la rentabilidad de la compaiiia.

o Cambiar el concepto de relaciones con los clientes, teniendo una vision
integrada y Unica de los clientes (potenciales y actuales), pudiendo emplear
herramientas de andlisis y desarrollando asi acciones mas inteligentes.



e Reducir los costos a largo plazo de los procesos de relacion con los clientes
en las areas de marketing y ventas. También el retorno a la inversiéon se
dara a corto plazo porque se capta rapidamente clientes y se mantienen en
el largo plazo los clientes activos

e El costo de adquisicion de nuevos clientes es menor con la utilizacién de la
herramienta CRM por el mecanismo de fidelizacién soportados en la gestion
de relaciones con los clientes.

e Cuando se fideliza al cliente el valor de la marca aumenta, es decir aumenta
el rendimiento de los activos sin hacer mayor inversion; ya que, por medio de
la herramienta es posible alcanzar mayor volumen de ventas.

e Retroalimentacién del sistema para guiar las decisiones hacia una ventaja de
negocio sostenida guiada por datos y relaciones reales, con el propdsito de

vincular los resultados a la planeacion estratégica.

3.2. MARCO HISTORICO

Las actividades de marketing son muy antiguas, pero su estudio es muy reciente, de
ahi que la investigacion historica sobre el marketing ha aumentado en cantidad vy
calidad; permitiendo hoy por hoy administrar infinidad de herramientas tecnol6gicas
como es el caso de CRM (Customer Relationship Management) a beneficio de la

organizacion.

A partir de la creacion del concepto CRM, han surgido una serie de ponencia entre
los autores dedicados a temas relacionados con mercadeo y algunas empresas que
facilitan los indices de desempefio obtenidos con la implementacion de este
novedoso sistema, con la finalidad de avanzar y observar los logros obtenidos en

comparacion a unos pocos afios atras.



3.2.1. CRM (Customer Relationship Management) o gestion de las

relaciones con los clientes.

A principios del afio 2000 surgid un nuevo concepto que pronto se erigi6 en el
término del afio: CRM (Customer Relationship Management) o gestién de las
relaciones con el cliente. Sin embargo, este concepto mas que una novedad es una
evolucion natural de otro concepto muy asumido dentro del ambito del marketing: el
marketing relacional.

Lo que ha facilitado enormemente esta evolucion ha sido la sofisticacion de la
tecnologia dedicada al almacenamiento y andlisis de los datos de los clientes

impulsada, sin duda, por la tecnologia Internet.

Pero no tiene que confundir ni identificar CRM con la tecnologia, sin duda es una
parte muy importante que conforma el CRM pero no el tnico. CRM (Customer
Relationship Management) es sobre todo una estrategia de marketing destinada a
construir proactivamente una preferencia en los consumidores por una determinada
empresa, lo cual suele resultar en unos mayores indices de retencion de esos

consumidores y en un rendimiento economico mayor.

Al final, el principal objetivo del CRM consiste en construir relaciones duraderas
mediante la comprension de las necesidades y preferencias individuales y de este
modo afiadir valor a la empresa y al cliente. Es conseguir que los clientes sean
fieles. Eso supone conocerlos, saber quiénes son, cuales son sus gustos, sus

preferencias para, asi, poder ofrecerles lo que quieran, cuando lo quieran y como lo

quieran.

Por tanto, el CRM supone una orientacion estratégica de la empresa hacia al cliente.
No se trata de implantar una determinada tecnologia, ni de crear un departamento
para ello sino que debe implicar a cada uno de los trabajadores de la compaiiia con
independencia del papel que desempeiia en ella. Con esta orientacion totalmente
centrada en el cliente es necesario que el CRM se apoye sobre tres pilares

fundamentales:



Tecnologia: la tecnologia CRM tiene que ser capaz de recoger toda la informacion
surgida de la relacién con el cliente con independencia del canal por donde se ha
producido: fax, e-mail, fuerza de ventas, Internet, teléfono..., y analizarla para, asi,
conocer sus necesidades y poder satisfacerlas. Aunque son varias las herramientas
tecnolégicas que forman parte de la solucion tecnolégica de CRM, dos son las que
adquieren vital importancia: Data Warehousey Data Mining.

- El Data Warehouse es un almacén donde se integra toda la informacion interna y
externa disponible del cliente. Es la solucion tecnologica mas idonea para recoger y
tratar la informacién 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 disefia para facilitar los procesos de consulta orientados a las

necesidades de negocio.

Hay que tener en cuenta que el Data Warehouse necesita para una optima
explotacion de los procesos la modelizacion de la informacion. De esta forma, se
establecen relaciones causales entre los datos con un objetivo de negocio
predeterminado. Una de las herramientas tecnolégicas mas eficaces y que aportan
un gran valor afadido a este explotacion de informacion en el Data Mining. Esta
tecnologia esta basada en la aplicacion de técnicas analiticas y estadisticas a una

poblacion de datos registrada en el Dala Warehouse.

- Data Mining es una herramienta tecnoldgica eficaz basada en la aplicaciéon de
técnicas analiticas y estadisticas a una poblacion de datos registrada en el Data
Warehouse. Es decir, permite la modelizacion de la informacion recogida en el Data
Warehouse. De esta forma, se establecen relaciones causales entre los datos con
un objetivo de negocio predeterminado. En sentido figurado es la mina donde

quedan ubicados todos los datos de los clientes.

La finalidad del Data Mining es obtener patrones de comportamiento entre
determinados conceptos de informacion de los clientes. Entre otros podremos
prever la demanda, analizar la cartera de productos, hacer una simulacién de



precios/descuentos, hacer una simulaciéon de campaiias o investigar y segmentar

mercados.

Procesos: los procesos también tienen que estar orientados a satisfacer con la
maxima rapidez las necesidades de los clientes. Esto implica, en la mayoria de las
ocasiones, cambiarlos, es decir, cambiar la forma de hacer las cosas con el fin de

mejorar el servicio a los clientes.

Recursos humanos: las personas de la compafiia son, al final, la clave de toda
estrategia de CRM. Es la parte que determina su éxito o su fracaso y no se puede

infravalorar. Es fundamental que conozcan el proyecto, resolver sus miedos, sus
temores, sus dudas ante su implantacion. Tenemos que hacerles ver la importancia
de CRM pero, sobre todo, formarles en esta nueva filosofia de servicio al cliente.
Estas tres piezas del engranaje conforman la base de toda estrategia CRM. Si

durante todo el proceso de implantacion nos olvidamos de alguna de ellas

estaremos abhocados al fracaso.

3.4.1.1. ¢POR QUE SURGE AHORA?

CRM surge a principios del siglo XXI gracias a un cambio en el entorno y en el
mercado asi como a una importante evolucion tecnologica. Este ultimo concepto es
muy importante puesto que sin las poderosas herramientas tecnologicas existentes
seria imposible recoger y analizar la ingente cantidad de datos procedentes de miles

de clientes.

Por lo que se refiere al cambio experimentado por el entorno y el mercado, podemos
afirmar que hasta hace muy poco las empresas no se preocupaban por retener a
sus clientes debido, fundamentalmente, a que nos moviamos en un entorno de
monopolio u oligopolio donde el consumidor se «aguantaba» con lo que le daban las
compaiiias. Ellas eran las que decidian qué habia que comercializar de acuerdo a

sus propios criterios. El consumidor estaba sometido a su tirania.



Pero, con los afios noventa, llegé la liberacién de los mercados, la competitividad
real aterrizé y con ello un mundo abierto a multitud de ofertas para el consumidor.
Ya no se tenia que conformar, ya podia elegir lo que mejor le satisficiera. Ahora, el
poder estaba en sus manos, podia decidir lo qué queria, cuando y cémo. Y si no se
lo daba una compafiia se lo daba otra. Esto hizo sonar la voz de alarma en el
entorno empresarial. De repente, los clientes dejaban de estar en propiedad
«exclusiva» de la empresa para pasar a situarse muy al alcance del resto de la
competencia. Los clientes se cambiaban de compaiifa con la rapidez de un rayo, y
esto hacia perder compelitividad. Ante esto la Unica alternativa era convertir al
cliente en el centro de la compaiiia para conseguir retenerlo y hacerle fiel para no

perder competitividad, es decir, implantar una estrategia CRM.

3.4.1.2. ESTRATEGIA CRM

Como sea dicho anteriormente, CRM debe ser ante todo una estrategia que busque

convertir a los clientes en clientes fieles. Esto implica cubrir las siguientes etapas:

Recogida y andlisis de la informacién: la tecnologia tiene que ser capaz de recoger
toda la informacién de los clientes y analizarla. Ademas, es importante que funcione
en dos sentidos. Por un lado, tiene que recoger de manera muy eficaz la

informacion, porque aqui la informacion es basica para analizar, segmentar... Y, por
otro, tiene que permitir la comunicacion posterior, a través de los diferentes canales,
con el cliente a partir de esa informacién que se ha obtenido. Hay que estar
preparados para que el cliente elija el canal por donde quiere dirigirse a la empresa:

e-mail, teléfono, movil, fax...

Diserio_de la estrategia: el analisis de la informacion nos permitird conocer a los

clientes, sus gustos, sus preferencias y sus necesidades para, asi, disefiar

estrategias acorde con ellas.
Implantacion de la estrategia: puesta en marcha de la estrategia.




Feed back: tenemos que tener puestos en marcha una serie de dispositivos para
saber si esas estrategias estan funcionando y si no, introducir mecanismos de
correccion.

Aungue es obvio que para que la estrategia CRM funcione la informacion es clave,
mas importante, atin, es su comparticion entre todos los miembros de la compaiiia.
El hecho de que ventas, marketing y atencion al cliente son las areas que generan
mas informacion, debido a que son las que mas en contacto estan con los clientes,
no significa que la informacién deba moverse sélo entre ellos. Es necesario que
todas las areas de la empresa dispongan de la informaciéon para que, asi tengan

siempre datos suficientes para saber tratar a cada cliente y proporcionarle el mejor

servicio.

Informacion es poder y, en este caso, compartir la informacion es dotar de

competitividad a la empresa.

Aparte de estas cuatro fases, y desde el punto de vista metodologico la estrategia

CRM debe:

Identificar a los clientes: es necesario conocer siempre quiénes son, entren a través

del canal que entren, para que sean siempre vistos como el mismo cliente a lo largo

de todas las transacciones e interacciones que realice a lo largo del tiempo.

Diferenciar a los clientes: ser capaz de adscribir a esos consumidores que

previamente hemos identificado a grupos definidos y caracterizados por pautas
comunes, por el tipo de necesidades que plantean a la compaiiia, por el valor que

tienen para la empresa.

Interactuar con ellos: implica mantener contactos con esos consumidores basados

en la informacién que tenemos de ellos y de sus necesidades, registrar esos
contactos como fuentes adicionales de informacion. Estos contactos deben hacerse
unicamente cuando con ello proporcionemos valor al cliente, bien con ofertas que
podamos suponer que le interesan o con peticiones de informacion que le parezcan

relevantes.



Adaptar nuestro producto o servicio a esos clientes: para cubrir sus necesidades de
una manera aiun mas eficiente. Este es el paso mas dificil en toda estrategia CRM, y

requiere una gran integracion y buen funcionamiento de los tres requerimientos

anteriores.

3.4.2. CRM DESDE EL NACIMIENTO DEL INTERNET

El nacimiento Internet y el desarrollo de las telecomunicaciones ha reducido el
tiempo y la distancia a casi un valor de cero; Las expectativas de los Clientes y
consumidores se han elevado a su mas alta expresion. El balance del poder se ha
inclinado desde el proveedor hacia el Cliente / consumidor y a quien nos referiremos
de aquf en adelante como el Cliente. De esta manera, es ahora el Cliente quien

decide a quien, donde, cuando, y que compra y con mas informacion y de manera

mas preparada.

De esta manera se ha vuelto de una claridad innegable que la tnica manera para
sobrevivir en el mercado y mantener una ventaja competitiva, es estableciendo y
manteniendo unas relaciones de alto nivel de calidad con los Clientes. Por lo tanto,
la consideracion para lanzar una estrategia de CRM para mejorar las relaciones con

el Cliente, se ha vuelto parte integral y obligada de cualquier estrategia corporativa.

Muchos estudios han comprobado de manera incuestionable, que mantener la
lealtad existente del Cliente, provee de dos a tres veces mas negocios repetidos. Si
se complementa esta informacion con las estadisticas que prueban que el costo de
adquirir nuevos Clientes es hasta seis veces mayor que mantener un Cliente actual,
una politica orientada a cultivar la lealtad de nuestro Cliente, fortalecera y hasta
mejorara la posicion de su empresa en el mercado, porque simplemente sus
Clientes estaran fuera del alcance de sus competidores, y asi sus productos y/o

servicios seran menos sensibles a la variacion de los precios.



En este nuevo milenio, el objetivo del juego es ser competitivo y no cometer
errores; Esta premisa se puede determinar también como la forma de capturar la
mayor tajada posible del mercado, en el menor periodo de tiempo, utilizando la
menor cantidad de recursos, asi se podran optimizar y generar una mayor cantidad
de utilidades. De esta manera, la mayor cantidad de ingresos recibidos por la
organizacién pueden significar una mayor tajada del mercado, que a su vez
significara una mejora en su competitividad. Es por esto, que una parte integral de la
estrategia corporativa de negocios del nuevo milenio, es fortalecer la lealtad de sus

Clientes para incrementar sustancialmente los ingresos.

Con el fin de facilitar los procesos de creacion y fortalecimiento de lealtad de los
Clientes y con base en la necesidad de presupuestar el incremento sustancial en los
ingresos y las ganancias, las compaiiias deben implementar unos procesos
consisienies de anejo de las relaciones con los Clientes. Ls por 8510 que nace una
tendencia tecnolégica — administrativa que se cuenta entre las mas populares de los
dltimos afios, el CRM. Pero que es exactamente el CRM? CRM ks una estrategia
de negocios para seleccionar y manejar individualmente los Clientes, a efectos de

optimizar su valor para la compaiiia en el largo plazo.



3.5. MARCO LEGAL

Para la legal constitucion de cualquier empresa se requiere adoptar ciertos
requisitos que exige la ley, asi mismo cefirse a los dictamenes impuestos,

detallados a lo largo del siguiente capitulo

3.5.1. LEY 1014 DE 2006 (enero 26) - DE FOMENTO A LA CULTURA
DEL EMPRENDIMIENTO.

Para entender las disposiciones generales que integran la Ley 1014, es necesario
revisar algunos conceptos previos, los cuales en reiteradas ocasiones se hace

mencion.

a) Cultura: Conjunto de valores, creencias, ideologias, habitos, costumbres y
normas, que comparten los individuos en la organizacion y que surgen de la
interrelacion social, los cuales generan patrones de comportamiento colectivos que

establece una identidad entre sus miembros y los identifica de otra organizacion;

b) Emprendedor: Es una persona con capacidad de innovar: entendida esta
como la capacidad de generar bienes y servicios de una forma creativa, metadica,

ética, responsable y efectiva;

c) Emprendimiento: Una manera de pensar y actuar orientada hacia la creacion
de riqueza. Es una forma de pensar, razonar y actuar centrada en las
oportunidades, planteada con vision global y llevada a cabo mediante un liderazgo
equilibrado y la gestion de un riesgo calculado, su resultado es la creacion de valor

que beneficia a la empresa, la economia y la sociedad:;

d) Empresarialidad: Despliegue de la capacidad creativa de la persona sobre la
realidad que le rodea. Es la capacidad que posee todo ser humano para percibir e
interrelacionarse con su entorno, mediando para ello las competencias

empresariales;
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e) Formacién para el emprendimiento. La formacién para el emprendimiento
busca el desarrollo de la cultura del emprendimiento con acciones que buscan entre
otros la formacién en competencias basicas, competencias laborales, competencias
ciudadanas y competencias empresariales dentro del sistema educativo formal y no

formal y su articulacion con el sector productivo,

f) Planes de Negocios. Es un documento escrito que define claramente los
objetivos de un negocio y describe los métodos que van a emplearse para alcanzar

los objetivos.

La educacion debe incorporar, en su formacion tedrica y practica, lo mas
avanzado de la ciencia y de la técnica, para que el estudiante esté en capacidad de
crear su propia empresa, adaptarse a las nuevas tecnologias y al avance de la
ciencia, de igual manera debe actuar Como emprendedor desde su puesio de

trabajo.
La presente ley tiene por objeto:

a) Promover el espiritu emprendedor en todos los estamentos educativos del
pais, en el cual se propenda y trabaje conjuntamente sobre los principios y valores

que establece la Constitucion y los establecidos en la presente ley;

b) Disponer de un conjunto de principios normativos que sienten las bases para
una politica de Estado y un marco juridico e institucional, que promuevan el

emprendimiento y la creacion de empresas;

¢) Crear un marco interinstitucional que permita fomentar y desarrollar la cultura

del emprendimiento y la creacion de empresas,

d) Establecer mecanismos para el desarrollo de la cultura empresarial y el
emprendimiento a traves del fortalecimiento de un sistema publico y la creacion de

una red de instrumentos de fomento productivo;

e) Crear un vinculo del sistema educativo y sistema productivo nacional mediante

la formacion en competencias basicas, competencias laborales, competencias



ciudadanas y competencias empresariales a través de una catedra transversal de
emprendimiento; entendiéndose como tal, la accién formativa desarrollada en la
totalidad de los programas de una institucion educativa en los niveles de educacion
preescolar, educacion basica, educacién basica primaria, educacién basica
secundaria, y la educacion media, a fin de desarrollar la cultura de emprendimiento;

f) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para

la creacion y operacion de nuevas empresas,

g) Propender por el desarrollo productivo de las micro y pequefias empresas
innovadoras, generando para ellas condiciones de competencia en igualdad de
oportunidades, expandiendo la base productiva y su capacidad emprendedora, para
asi liberar las potencialidades creativas de generar trabajo de mejor calidad, de
apudanaluuaudnnnunhjduIaQTUulﬁuuiﬂoduoHVuu y aun desarrollo territorial mas

equilibrado y auténomo;

h) Promover y direccionar el desarrollo econémico del pais impulsando la
actividad productiva a través de procesos de creacién de empresas competentes,
articuladas con las cadenas y clusters productivos reales relevantes para la region y

con un alto nivel de planeacion y vision a largo plazo;

i) Fortalecer los procesos empresariales que contribuyan al desarrollo local,

regional y territorial;

j) Buscar a través de las redes para el emprendimiento, el acompafiamiento y

sostenibilidad de las nuevas empresas en un ambiente seguro, controlado e

innovador.,

k) Conformar el observatorio permanente de procesos de emprendimiento y
creacion de empresas “SISEA empresa’, el cual servira como sistema de

seguimiento y apoyo empresarial;



3.5.2. LEY 1340 DE 2009 (Julio 21 DE 2009) - NORMAS EN MATERIA
DE PROTECCION DE LA COMPETENCIA

La presente ley tiene por objeto actualizar la normatividad en materia de proteccion
de la competencia para adecuarla a las condiciones actuales de los mercados,
facilitar a los usuarios su adecuado seguimiento y optimizar las herramientas con
que cuentan las autoridades nacionales para el cumplimiento del deber

constitucional de proteger la libre competencia econémica en el territorio nacional.

Las disposiciones sobre proteccion de la competencia abarcan lo relativo a practicas
comerciales restrictivas, acuerdos, actos y abusos de posicion de dominio, y el
régimen de integraciones empresariales, Lo dispuesto en las normas sobre
proteccién de la competencia se aplicara respecto de todo aquel que desarrolle una
actividad econémica o afecte o pueda afectar ese desarrollo, independientemente
de su forma o naturaleza juridica y en relacion con las conductas que tengan o
puedan tener efectos total o parcialmente en los mercados nacionales, cualquiera

sea la actividad o sector econdmico,

Velar por la observancia de las disposiciones sobre proteccion de la competencia;
atender las reclamaciones o quejas por hechos que pudieren implicar su
contravencion y dar tramite a aquellas que sean significativas para alcanzar en
particular los siguientes propositos: la libre participacion do las empresas en el

mercado, el bienestar de los consumidores y la eficiencia econémica.

REGIMEN SANCIONATORIO

Articulo 25°-. Monto de las Multas a Personas Juridicas. El numeral 15 del articulo

4° del Decreto 2153 de 1992 quedara asi:

Por violacién de cualquiera de las disposiciones sobre proteccién de la competencia,
incluidas la omision en acatar en debida forma las solicitudes de informacion,
ordenes e instrucciones que imparta, la obstruccion de las investigaciones, el
incumplimiento de las obligaciones de informar una operacion de integracion



empresarial o las derivadas de su aprobacion bajo condiciones o de la terminacion
de una investigacién por aceptaciéon de garantias, imponer, por cada violacion ya
cada infractor, multas a favor de la Superintendencia de Industria y Comercio hasta
por la suma e 100.000 salarios minimos mensuales vigentes o, si resulta ser mayor,
hasta por el 150 % de la utilidad derivada de la conducta por parte del infractor.

Para efectos de graduar la multa, se tendran en cuenta los siguientes criterios:
1. El impacto que la conducta tenga sobre el mercado;

2. la dimension del mercado afectado;

3. F| beneficio obtenido por el infractor con |la conducta:

4. El grado de participacion del implicado;

5. La conducta procesal de los investigados;

6. La cuota de mercado de la empresa infractora, asi como la parte de sus activos

y/o de sus ventas involucrados en la infraccion.

7. El Patrimonio del infractor.

3.5.3. LEY No. 590 DE 2000 (10 de julio de 2000) - DISPOSICIONES
PARA PROMOVER EL DESARROLLO DE LAS MICRO,
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS

La presente Ley tiene por objeto promover el desarrollo integral de las micro,
pequefias y medianas empresas en consideracion a sus aptitudes para la
generacion de empleo, el desarrollo regional, la integracion entre sectores
econdmicos, el aprovechamiento productivo de pequerios capitales y teniendo en

cuenta la capacidad empresarial de los colombianos. En la misma medida;



b) Estimular la formacion de mercados altamente competitivos mediante el fomento
a la permanente creacion y funcionamiento de la mayor cantidad de micro,

pequefias y medianas empresas,- MIPYMES-.

¢) Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la

creacion y operacion de micro, pequefias y medianas empresas.

d) Promover una mas favorable dotacién de factores para las micro, pequeiias y
medianas empresas, facilitando el acceso a mercados de bienes y servicios,
tanto para la adquisicion de materias primas, insumos, bienes de capital, y
equipos, como para la realizacion de sus productos y servicios a nivel nacional
e internacional, la formacion de capital humano, la asistencia para el

desarrollo tecnolégico y el acceso a los mercados financieros institucionales.

e) Promover la permanente formulacién, ejecucion y evaluacion de politicas publicas
favorables al desarrollo y a la competitividad de los micros, pequefias y

medianas empresas.

f) Sefalar criterios que orienten la accion del Estado y fortalezcan la coordinacion
entre sus organismos; asi como entre estos y el sector privado, en la

promocion del desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas.

g) Coadyuvar en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generacion
de esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las
entidades publicas y privadas de apoyo a los micros, pequefias y medianas

empresas.

h) Apoyar a los micro, pequeiios y medianos productores asentados en areas de
economia campesina, estimulando la creacion y fortalecimiento de MIPYMES

rurales.

i) Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia para las MIPYMES.

j) Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacion de las micros,

pequefias y medianas empresas.



3.5.4. LEY 905 DEL 2004 (Agosto 2 de 2004) - MODIFICACION DE LA
LEY 590 DE 2000. PUBLICADA EN EL DIARIO OFICIAL NO.
45.628. MARCO NORMATIVO DE LA PROMOCION DE LA MIPYME

EN COLOMBIA

Por medio de la presente ley el Estado pretende estimular la promocion y formacion
de mercados altamente competitivos mediante el fomento a la permanente creacion
y funcionamiento de la mayor cantidad de micro, pequefias y medianas empresas,
Mipymes .Para todos los efectos, se entiende por micro incluidas las Fami-empresas
pequeiia y mediana empresa, toda unidad de explotacion econémica, realizada por
persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,

comerciales o de servicios, rural o urbana.

Estas Pymes cuentan con el apoyo de las diferentes dependencias que el Estado

les adjudica, buscando siempre su crecimiento y evolucion tecnologica.

3.5.5. INFORME DE SEGUIMIENTO A LA POLITICA NACIONAL DE
COMPETITIVIDAD Y PRODUCTIVIDAD LEY 1253 DE 2008.

La Ley 1253 de 2008 establece la obligacion de presentar al final y al inicio de cada
administracién un informe sobre el estado de avance de la competitividad nacional.
El presente sintesis de cumplimiento a dicho mandato y somete a consideracion del
Consejo Nacional de Politica Economica y Social -CONPES- el resultado del
seguimiento a la Politica Nacional de Competitividad y Productividad establecida en
el Documento CONPES No. 3527 en junio de 2008.



o Politica Nacional de Competitividad y Productividad

El presente documento desarrolla los lineamientos de la Politica Nacional de
Competitividad (PNC) aprobados por la Comision Nacional de Competitividad
(CNC); Por lo que plantea 15 planes de accién para desarrollar

Los 15 planes de accién son los siguientes:

1s Sectores de clase mundial

2 Salto en la productividad y el empleo

3. Competitividad en el sector agropecuario
4. Formalizacién empresarial

5, Formalizacion laboral

6. Ciencia, tecnologia e innovacion

7. Educacion y competencias laborales

8. Infraestructura de minas y energia

9. Infraestructura de logistica y transporte

10. Profundizacion financiera

i Simplificacion tributaria

12. TIC

13. Cumplimiento de contratos

14. Sostenibilidad ambiental como factor de competitividad

15.  Fortalecimiento institucional de la competitividad



Por consiguiente la Comision establecio los siguientes cinco pilares para la politica

de competitividad:

1. Desarrollo de sectores o clusters de clase mundial

Z Salto en la productividad y el empleo

3. Formalizacion empresarial y laboral

4. Fomento a la ciencia, la tecnologia y la innovacion

5. Estrategias transversales de promocion de la competencia y la inversion.

Por otra parte La Comision planted y promovio el desarrollo del Plan Estrategico
Exportador 1999-2009 y, como parie de este plan en el afio 1999 el Ministerio de

Comercio Exterior lanzé la Politica Nacional de Productividad y Competitividad

(PNPC). Esta politica a su vez, tenia tres instrumentos principales:

a. Uno transversal, basado en la Red Colombia Compite

b. Uno sectorial, basado en la firma de convenios de competitividad

c. Uno regional, basado en los Comités Asesores Regionales de Comercio
Exterior.

Paralelo a ello fue creado la agenda Interna Al, pretendiendo convencer al pais de la
necesidad de contar con una institucionalidad permanente para la reflexion sobre
temas de competitividad. Adicionalmente, establecié acciones para potenciar la

inversion extranjera en Colombia.

Por su parte La Alta Consejeria Presidencial para la Competitividad liderd la
creacion de diez comités técnicos mixtos de apoyo a la Comision Nacional de

Competitividad:
9 Medidas Sanitarias y Fitosanitarias (MSF)
2. Transporte Aéreo

3. Logistica y Transporte



4, Biocombustibles
5. Sostenibilidad

6. Biodiversidad

7. Construccion
8. Turismo
9. Joyeria

10.  Transferencia de Tecnologia (offsets).

Cabe resaltar que la forma menos controversial de medir la competitividad es por
medio de la productividad. La competitividad se entiende como un complemento a
las condiciones de entorno para el crecimiento. kn particular, el crecimiento tiene
unas condiciones necesarias, que tienen que ver con la seguridad fisica-juridica y
con la estabilidad macroeconomica; por lo que el objetivo de la politica de

competitividad es lograr la transformacion productiva del pais.

Analogamente a lo anteriormente descrito, un pais puede aumentar el valor de su

produccion por tres vias:

1. Produciendo mas (Aumentando la productividad)
2. Produciendo mejor (Aumentando la calidad)
3. Produciendo nuevos productos (Transformacion productiva).

No obstante, en este documento se entiende que, siendo el sector privado el
principal responsable de la productividad, el papel del estado es facilitar los
esfuerzos productivos del sector privado. Esta facilitacion se puede dar en por lo

menos tres niveles:



1. La provision de bienes publicos que juegan el papel de insumos de

produccién para mejorar la productividad y la competitividad de las firmas

colombianas
. La promocién de alianzas productivas publico-privadas
3. El fomento de la dimensién regional de la competitividad

Por lo anterior que el Gobierno presupuesta que para el afio 2032 Colombia sera
uno de los tres paises mas competitivos de América Latina y tendra un nivel de
ingresos por persona equivalente al de un pais de ingresos medios altos, a través
de una economia exportadora de bienes y servicios de alto valor agregado e
innovacion, con un ambiente de negocios que incentive la inversion local y
extranjera, propicie la convergencia regional, mejore las oportunidades de empleo

formal, eleve la calidad de vida y reduzca sustancialmente los niveles de pobreza.

Asi mismo de acuerdo al desemperio actual de Colombia, es posible afirmar que
debe enfrentar el reto que supone su baja productividad por hora trabajada. En
términos promedio, la productividad relativa del pais, ajustada por poder de compra,
ejerciendo especial atencion a los sectores mas rezagados en productividad, tales

como agricultura y servicios inmobiliarios

Entonces es necesario identificar los ejes problematicos que impiden que Colombia

sea mas competitiva:
Ejes problematicos
1. Poca sofisticacion y baja agregacion de valor en los procesos productivos.

2. Baja productividad y capacidad de generacion de empleo en los sectores

formales.

3. En particular, baja productividad del sector agropecuario.
4. Altos niveles de informalidad empresarial y laboral.

5. Bajos niveles de innovacion y de absorcion de tecnologias.



6. Poca profundidad y sofisticacion del mercado financiero.

7. Deficiencias en la infraestructura de transporte y energia.

8. Baja calidad y poca pertinencia de la educacion.

9. Estructura tributaria poco amigable a la competitividad.

10. Rezago en penetracién de tecnologias de informacién y en conectividad.
11. Degradacion ambiental como limitante de la competitividad.

12. Debilidad de la institucionalidad relacionada con la competitividad.

En consecuencia se requiere definir planes de accion, que enfaticen en los ejes

problematicos anteriormente definidos.
i. Promocion de sectores de clase mundial

Busca adaplar el marco regulatorio y legislativo a un ambiente mas compeiitivo, a su
vez promueve la competencia y la estabilidad juridica, atrae mas inversion nacional
y extranjera; amplia y profundiza los tratados de libre comercio con convenidos de
doble imposicion tributaria, consolida los espacios de didlogo puiblico-privado,
simplifica la regulacion de comercio exterior y ofrece a Colombia como un destino

turistico de clase mundial.

Por lo que especificamente se concentra en empresas o sectores que son o tienen

el potencial de ser las mas competitivas en el comercio internacional

ii. Salto en la productividad y empleo

Concentra su mayor esfuerzo en que todas las empresas, incluyendo las mipymes y
las que apenas se estan creando, sean mas productivas y puedan generar mas

empleos de mayor calidad.



iii. Competitividad en el sector agropecuario

El principal objetivo es mejorar la productividad y la eficiencia de los sistemas de
produccién y comercializacion agropecuarias, asi como el acceso efectivo a los
mercados internacionales de sus productos, adicionalmente también contempla
medidas para incrementar las inversiones en el campo, aumentar los ingresos de los

agricultores y desarrollar sectores agropecuarios de clase mundial.
iv. Formalizacion empresarial

En este plan de accién se retinen las iniciativas y propuestas para incrementar la
formalizacién empresarial, por medio de medidas previamente establecidas, como
por ejemplo, facilitar el cumplimiento de los requisitos legales para ser formal,
acompafiar procesos de formalizacion de las mipymes y fortalecer el control a la

informalidad.
v. Formalizacion laboral

Este plan de accion corresponde al ambito del Ministerio de Proteccion Social,
entidad que ha identificado por promover la formalizacion laboral y garantizar
condiciones de trabajo dignas, a partiendo de promover los derechos fundamentales
al trabajo y al didlogo social, de acciones que impulsen emprendimiento y por ultimo

un inquebrantable sistema de proteccion Social.
vi. Ciencia, tecnologia e innovacion

En lo que respecta a este componente, el Consejo Nacional de Ciencia y
Tecnologia, aprobé la Politica Nacional de Fomento a la Investigacion generacion
de conocimiento) y la Innovacion cuyo objetivo es crear las condiciones para que el
conocimiento sea un instrumento del desarrollo. Para su adecuada implementacion
el Gobierno Nacional se encuentra elaborando un documento Conpes encaminado a
fortalecer las capacidades de generacion, uso y transferencia de conocimiento
pertinente para la competitividad y el desarrollo. Todo lo anterior mediante
financiamiento de proyectos de investigacion basica y aplicada, asi mismo mediante
el financiamiento de tesis, doctorales y pasantias post-doctorales, alianzas
estratégicas con entidades que brinden suficiente apoyo tanto econémico como



experimental y fisico, es decir, mediante plata fisica (maquinaria, equipos,

infraestructura)
i. Educacién y competencias laborales

Este plan de accién es el resultado de la concertacion entre el Ministerio de
Educaciéon y el SENA, buscan garantizar que los sistemas educativos y de
formacion para el trabajo formen el recurso humano requerido para aumentar la
productividad y la competitividad del pais. A partir de la aplicacion de competencias
laborales, articulacién del sistema educativo y formacién a lo largo de la vida,
fortalecimiento de la educacién técnica y tecnoldgica, educacion, aprendizaje y
mercado laboral, promocion de la cultura de la responsabilidad social universitaria,
internacionalizacion de la educacion superior, bilingliismo, uso y apropiacion de

medios v nuevas tecnologias
viii. Infraestructura de minas y energia

El sector de minas y energia es importante para la competitividad del pais tanto por
su papel en la provision de la energia eléctrica y de los combustibles que requieren
las actividades productivas, como por las oportunidades de negocios derivadas de

las riquezas mineras y los hidrocarburos.

Los pilares estratégicos identificados son:

" Mantener el abastecimiento energético a precios eficientes consolidando el

sector como foco de inversion nacional y extranjera.

2. Aumentar la cobertura de los servicios de energia eléctrica y gas combustible

a precios eficientes y con operaciones ambientalmente sostenibles.

= Ubicar en los mercados internacionales mayores cantidades de minerales y

productos con valor agregado provenientes de la actividad minera colombiana.

También este plan de accidn propuesto por el Ministerio de Minas y Energia incluye

los subsectores de electricidad, gas, minas e hidrocarburos.



ix. Infraestructura de logistica y transporte

La estrategia de competitividad incluida en este componente busca solucionar las
deficiencias identificadas en la financiacion de proyectos de infraestructura y en la
regulacién y la normatividad asociadas al transporte de carga, la infraestructura y la
logistica. Asi mismo, plantea la institucionalidad requerida para la priorizacion de

proyectos estratégicos de infraestructura y logistica para la competitividad.
x. Profundizacion financiera y asignacion eficiente del ahorro

El Gobierno Nacional tiene el proposito de disefiar politicas para contrarrestar las
fallas de mercado que dificultan una asignacion eficiente de recursos. Este plan de
accion se ocupa en particular de los mercados financieros y presenta las medidas
que el Ministerio de Hacienda y Crédito Publico esta impulsando con el fin de
contribuir al desarrollo y la profundizacion de esie secior. Por lo que sus principaies

ejes estratégicos corresponden al mercado de crédito y al mercado de capitales
xi. Simplificacion tributaria

Este plan de accion fue desarrollado bajo el liderazgo de la DIAN y del Ministerio de
Hacienda. Ademas de proponer el fortalecimiento de la DIAN y de la optimizacion de

los procesos de recaudo que ya existen, determina unas lineas de trabajo para

lograr la simplificacion tributaria.
Xli. Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TIC)

El plan de acciéon para este componente corresponde al Plan Nacional de
Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (PNTIC). Su principal objetivo
es contribuir a la inclusion social y la competitividad del pals, a través de estrategias
que mejoren el uso y la apropiacion de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones (TIC). La ejecucién de este Plan, que ha sido liderado por el
Ministerio de Comunicaciones, requiere de la coordinacién interinstitucional entre
varias entidades del Gobierno, el sector privado, la academia, los centros de
investigacion y la sociedad civil. La implementacion del Plan se realizara de manera
articulada con el Sistema Nacional de Competitividad y con las Comisiones

Regionales de Competitividad.



xiii. Cumplimiento de contratos

El cumplimiento de los contratos es uno de los factores que toma en cuenta el
estudio Doing Business en su medicién de la facilidad para hacer negocios en 178
paises. Se refiere en particular a la eficiencia del sistema judicial para resolver una
disputa judicial de caracter comercial y es una de las variables en las que Colombia
muestra un desempefio menos satisfactorio (en el Doing Business de 2008, se ubico

en el puesto 147 en ese componente).

Uno de los objetivos plasmados en el PND es la adecuacion y modernizacion de los
modelos de gestion del Sistema Juridico. Sobre este particular, tanto el Ministerio
del Interior y Justicia como el Consejo Superior de la Judicatura han adelantado
acciones para el diseflo de planes de mediano y largo plazo con el objeto de

aarantizar la eficacia y eficiencia en la prestacion del servicio justicia.

En este sentido, no sélo se pretende alcanzar la optimizacion y modernizacion del
servicio de Justicia, sino que también se tiene como objetivo adelantar acciones que
redunden en una mejor prestacién del servicio que permitan incrementar la
competitividad del pais. Asi las cosas, el DNP ha trabajado en la conformacion de
una mesa de trabajo en la que participan el Consejo Superior de la Judicatura,
Ministerio de Comercio Exterior, Industria y Turismo y el Ministerio del Interior y de
Justicia, cuyo proposito es construir propuestas que permitan aumentar el ranking
del indicador “cumplimiento de contratos” que hace parte de la metodologia Doing

Business del Banco Mundial.
xiv. Sostenibilidad ambiental como factor de la competitividad

El Plan Nacional de Desarrollo 2006-2010 “Estado Comunitario: Desarrollo para
todos”, capitulo 4 “Crecimiento alto y sostenido: la condicion para un desarrollo con
equidad” establece la necesidad de incluir la variable ambiental “como un factor de
competitividad en el SNC, en lo atinente a las instancias y regulaciones ambientales,
a los impactos sobre la base natural del pais y al desarrollo de oportunidades de

negocios que estan plasmadas en el capitulo 5 del PND".



En este sentido y bajo el liderazgo del MAVDT y la Alta Consejeria Presidencial para
la Competitividad, se han puesto en marcha los Comités Técnicos Mixtos de
Biodiversidad y Sostenibilidad. Adicionalmente, el MAVDT en coordinacién con el
DNP, elaboraran un documento CONPES de “Competitividad y Ambiente”. Este
ultimo incluira los lineamientos de politica y el plan de accion para la articulacion
estratégica de temas ambientales como factor clave para aumentar la competitividad
del pais. El documento incluira temas referidos al cumplimiento de normas vy
regulaciones ambientales, impulso a los sistemas de autogestion empresarial,
fortalecimiento de instituciones ambientales, integracion de consideraciones
ambientales en la planificacién territorial y sectorial, promocion de procesos
productivos sostenibles y aprovechamiento y uso sostenibles de la biodiversidad.
Asi mismo se definird la articulacion del MAVDT al Sistema Nacional de

Competitividad.

xv. Fortalecimiento institucional de la competitividad

Fste plan de accion consiste en formalizar algunos aspecios de la operacionalidad
del SNC que se han venido dando de manera ad hoc, y que garantizan su mejor
funcionamiento. Asi mismo, se plantea una propuesta de consolidacion de la
transversalidad del Sistema, para coordinar las acciones que en materia de
competitividad hacen las diferentes instancias del Estado. Este plan de accion no

tiene asociada una matriz de productos y actividades.

lL.a primera propuesta es oficializar el Comité Ejecutivo del Sistema Nacional de
Competitividad, compuesto por el Alto Consejero Presidencial para la
Competitividad, el Ministro de Comercio, Industria y Turismo, el Director del
Departamento Nacional de Planeacion y el Presidente del Consejo Privado de
Competitividad. La idea de este Comité Ejecutivo es que haya una instancia
directiva que pueda tomar decisiones en los casos en que no sea necesario

convocar a la Comision Nacional de Competitividad.

La segunda propuesta es oficializar la Secretaria Técnica Mixta del SNC como
compuesta por el delegado del Alto Consejero Presidencial para la Competitividad,
el viceministro del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo o su delegado, el



delegado del Director del Departamento Nacional de Planeacion y los
vicepresidentes general y técnico del Consejo Privado de Competitividad.

La tercera propuesta es oficializar un Comité Operativo Viceministerial, que retna,
segUn los teman lo requieran, a los viceministros o equivalentes de las entidades
publicas para coordinar la accion, en materia de gestion de la competitividad, que

adelanta el Estado colombiano.



3.6. MARCO TECNOLOGICO

La tecnologia es un factor muy importante en el concepto de CRM, pero hay que

tener siempre presente que es solamente una herramienta, y no el concepto en si.

La tecnologia utilizada en el software CRM es tan sorprendente como variada.
Existen aplicaciones basadas en muchas plataformas diferentes, y de infinidad de
compafiias diferentes. Las hay basadas en tecnologia de Windows (.net,
desarrollada por Microsoft, en el Microsoft CRM), también otras basadas en Linux
(sistema operativo de codigo abierto, muy popular hoy en dia entre las
organizaciones). Cabe destacar que la mayoria son para plataformas de Windows,

ya que sigue siendo el sistema operativo preferido.

Tal vez uno de los avances mas significativos en cuanto a tecnologia CRM fue la
integracion con internet de forma total. No solamente se pueden enviar mails a
todos los clientes, recibir comentarios de ellos, u otras funciones clasicas, sino que
hoy en dia existen sistemas totalmente online, a los que se pueden acceder desde
cualquier computadora del mundo (siempre protegidos por estrictas medidas de
seguridad, una base de datos CRM lo es todo para una organizacion). De esia
manera, una empresa con sedes en diferentes lugares puede cargar y analizar
informacién en tiempo real desde cualquier punto del planeta, ya sea en diferentes

estados, paises, e incluso continentes.

Siempre que se habla de tecnologia de este tipo, propiamente dicha el software
CRM vy el soporte que ello implica, es muy importante destacar que por si sola no
significa absolutamente nada, sino que debe estar rodeada por una estrategia
completa de negocios, donde la organizacion base su negocio en el cliente,
centrando sus esfuerzos en entenderlo, y ofrecerle lo que necesita. Hay que tener
en cuenta que este tipo de estrategias debe ser global a nivel de la organizacion, y
no estar aislado simplemente en el departamento de marketing, 0 recursos

humanos.



3.6.1. GOOGLE APPS

Google Apps es una completa solucion de comunicacion y colaboracién que puede
ayudar a su empresa o grupo de trabajo a gestionar la comunicacion entre
colaboradores, integrando también a clientes y socios de negocio. Al permitir que
Google administre todos los detalles técnicos, puede enfocar su tiempo y
presupuesto en los problemas verdaderamente importantes del negocio. Son
aplicaciones On line seguras y permiten una reduccién considerable en costes y

concede una mayor capacidad productiva a los empleados.

Todo en un solo lugar. Sus empleados tienen todo lo que necesitan en un sélo lugar,

al configurarse en el dominio de tu empresa, pudiendo acceder desde cualquier
sitio.

Facilidad de comunicacion y colaboracion. Comparte facilmente la informacion de
tus contactos, documentos, sitios web y presentaciones, usando solamente un

navegador web.

Mantenimiento simple. Las actualizaciones de software se realizan en forma

automatica. Los riesgos de seguridad se minimizan al utilizar los servidores de

Google.

Acceso movil. Google Apps puede ser accedido desde dispositivos moviles, tales
como: Blackberry, iPhone o la mayoria de los teléfonos modernos. Esto significa
que podria consultar su email, sus documentos, su agenda y sus contactos desde
cualquier lugar y en cualquier momento. Olvidese de sincronizar su dispositivo movil

mediante cables ya que la gestion la realiza directamente google.



3.6.1.2. ¢Qué aplicaciones incluye Google Apps para la
implementacion de la herramienta CRM?

Las aplicaciones que ofrece Google apps para el soporte de la herramienta CRM es
interesante ya que conjuga los servicios de la nueve con el de correo de gmail que
lo hace facil de manejar e implementar para la empresa que desee obtener la

aplicacion. Algunas de ellas son:

e Correo electronico de Gmail

Acceso desde cualquier lugar y dispositivo a sus cuentas de e-mail de hasta 25 GB

a través de internet. Nivel de servicio del 99,9%-, bajo su propio dominio, libre de

spamy de virus.
e Documentos con Google Docs

Cree documentos de texto, hojas de calculo y presentaciones, compartalos y

colabore con otros usuarios en tiempo real y en cualquier parte del mundo.

o Calendario con Google Calendar

Coordine las reuniones y eventos de la empresa con calendarios que puede

compartir con sus comparieros, empleados y otros equipos de trabajo.

o .Chat con Google Talk

Comunicacion en tiempo real, por voz, texto y video a todo el mundo.

o Sitios web e intranets con Google Sites

Cree sitios webs de forma sencilla. Por medio de los sitios colaborativos podra

gestionar y difundir la informacion de todos sus proyectos, clientes y productos, de

forma rapida, simple y accesible.



3.6.1.3. Servicios

a. Implementacién
» Alta de dominio (en caso de que no se tenga uno).
« Alta del dominio ante Google.
« Verificacion de la propiedad del dominio ante Google.

« Configuracion inicial del dominio en Google: Datos de la organizacion, datos para
soporte, idioma, zona horaria, control de anuncios relevantes, control de

transmision de datos entre muchas otras opciones.
» Alta de cuentas de usuario en el panel de control.
b. Personalizacién
» Identidad corporativa de la pagina de inicio (logotipo y colores corporativos).
» Afiadir firma personalizada.
« Cambio de URL's de acceso para cada herramienta.
« Instalacion Navegador Chrome.
* Creacion de alias de dominios.
» Creacion de alias de cuentas.
« Alta de aplicaciones para usuarios desde el panel de conirol.
» Creacion de grupos de usuarios.
c¢. Migracion

o Transferir todos los correos electronicos del servidor actual a GoogleApps
independientemente de la plataforma en que se encuentren actualmente

(Exchange, Lotus Notes, Send Mail u otro).



» Transferir correos del terminal del usuario final a GoogleApps en caso de que se

encuentren archivados de forma local y no en el servidor.
» Exportacion de calendarios y/o contactos.
d. Dispositivos moéviles

+ Configuracion de Blackberry, iPhone, dispositivos Android, Nokia yWindows

Mobile.

o Instalacion de aplicaciones Google como Gmail, GoogleSyncy GoogleTalk entre

otras.

» Configuracion de servicio de correo, sincronizacién de calendario y libreta de

direcciones.

3.6.2. LA HERRAMIENTA GOOGLE APPS PARA PYMES*

Si es una pequena o mediana empresa, los beneficios que ofrece Google Apps
seran inmediatamente atractivos: Google Apps Edicion Estandar es gratis para las
pymes. El Ginico pago es la configuracion inicial que hacen para que comenzar a

usar la plataforma.
Sin mensualidades, sin cuotas anuales, sin costos de mantenimiento

Al utilizar Google Apps estos escenarios se pueden hacer realidad para la

organizacion de un dia a otro, sin configuraciones ni instalaciones de software, ya

que todo se acceso por Internet:

Tener una plataforma de correo electrénico de la mejor calidad mundial con espacio
suficiente para cualquier documento y afios de historial. Las busquedas de correos
por palabras clave, destinatario o fecha las realizaras literalmente en un segundo,

pero personalizado a la empresa, con tu propio dominio y control de las cuentas de

correo.

. Fuente, Sperantus, Google Apps para Pymes, Consultado Mayo 11 de 2011.
www.sperantus.com/main/gapps_pymes



v" Hasta 50 cuentas de correo

v Google Apps ofrece mas de 7Gb (7,363 megas y creciendo)

v" Filtro antivirus yantispam

v Acceso via web, dispositivo mévil o tu software de correo preferido (Outlook,

Thunderbird, etc)
v Filtro de blsqueda, etiquetado de mensajes en categorias

Que no se le vuelvan a cruzar compromisos. Google Apps le permite tener un
calendario en linea que puede ser individual y compartido. Los distintos
departamentos de la empresa se pueden coordinar en actividades, ya que pueden
ver la disponibilidad de tiempos de otros departamentos. Asi, en cuanio a las
secretarias le asigne un compromiso le aparecera inmediatamente en el calendario,

con opcién a recordar via correo electrénico cuando se configure la opcion.

Poder editar, supervisar y elaborar documentos desde cualquier lugar y coi guien
quieras. Documentos como minutas de juntas, presupuestos, documentacion de
procedimientos, etc son tan faciles de crear como en la propia computadora, con la
diferencia de que puedas editarlos al mismo tiempo junto con ofras personas y
compartirlos en internet. Lo Unico que se necesita es una conexion a Internet y

listo: un repositorio de documentos en linea especificos a la empresa con control de

acceso y seguridad solida.

- Google Apps incluye procesador de texto, hoja de calculo y
presentaciones, asi como un visor en linea de archivos PDF y un
administrador de documentos. El soporte de graficos, estadisticas y

todo tipo de calculos esta incluido.

- También tienes posibilidad de publicar en Internet, faciimente y sin
contratar un disefiador, las graficas e informacion que se desee.
Todos los documentos son publicables inmediatamente si asi lo



desea. Elaborar paginas web internas o externas a la empresa es de

lo mas sencillo.

Ahorrar la llamada de larga distancia entre oficinas y empleados.
Usar las herramientas de comunicacion en tiempo real incluidas en

Google Apps para la comunicacion interna.

Texto en tiempo real con posibilidad de limitarlo a que sea

tnicamente dentro de la empresa

Voz y video conferencia



4, DISENO METODOLOGICO

A continuacion se presenta el tipo y el disefio de investigacion utilizados para el
desarrollo del presente proyecto, asi mismo se da una caracterizacion de la muestra
seleccionada, se describe el instrumento ufilizado en la recoleccion de la

informacion y el procedimiento seguido para el logro de los objetivos planteados.

4.1. Tipo de investigacion.

El presente proyecto involucra un estudio descriptivo, porque trabaja sobre
realidades de hecho y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta, actualizada y coherente de las caracteristicas o funciones de
lns empresas entrevistadas en el mercado, ademas este tipo de estudios buscan
especificar propiedades importantes de persona, grupos o cualquier otro fenémeno
que sea sometido a analisis, expresado desde el punto de vista cientifico describir lo
que se investiga. Para este caso en especial pretende evaiuar el uso y aplicacion de
la herramienta CRM como estrategia competitiva en Pymes del Sector Industrial de
Bucaramanga y su area metropolitana, tipo de pymes que tienen uso de esta

herramienta y la informacion que se obtienen.

Para el desarrollo del proyecto se emplean fuentes primarias y secundarias. Dentro
de las fuentes secundarias se contemplan documentos técnicos, medios de prensa,
folletos informativos, hojas calculos, estudios de casos donde ya se ha
implementado el CRM o TIC's, software aplicados y documentos académicos
relacionados con el area de estudio, entre otros. Algunos de los anteriores referidos
por el Observatorio de Competitividad de la Camara de Comercio de Bucaramanga.
Las fuentes primarias se soportan en la informacion recolectada a partir de la

aplicacion de las entrevistas y de la observacion directa.

4.2. Diseiio de la investigacion.

El disefio de la investigacion es cualitativo, en la medida que se pretende evaluar el
nivel de uso y aplicacion de CRM como estrategia competitiva, por lo que es



necesario en primera instancia conocer todo lo relacionado con inversion y
aplicacion de tecnologias, sistemas de comunicacién, software para el
almacenamiento de datos, manejo de los mismos y planeacion financiera,
adicionalmente si existe o no participacién en redes sociales, blog o paginas web, la
funcionalidad y efectividad de las mismas, para de esta manera llegar al grueso del
proyecto que hace referencia a sistemas de gestion con los clientes, que no en
todos los casos es conocido como CRM porque pueden ser paquetes
personalizados de acuerdo a las necesidades de cada organizacion.

“El método cualitativo se profundiza en casos especificos y no generaliza con base
en grandes volimenes de datos, dado que la prioridad es describir textualmente y
analizar el fenémeno social a partir de sus rasgos determinantes” (Bonilla, 1997).
VER ANEXOS FICHAS TECNICAS.

4.3. Tamaiio Censo.

La seleccion de la empresa para aplicar el instrumento inicialmente se efectuara
bajo el criterio del tamafo organizacional, es decir, la empresa debe encontrarse

clasificada en los siguientes rangos:

1. Empresa de tamario Pequefia: Planta de personal entre once (11) y cincuenta
(50) trabajadores. Por otra parte activos totales por valor entre quinientos uno (501)

y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

2. Empresas de tamafio Mediano: Planta de personal entre cincuenta y uno (51) y
doscientos (200) trabajadores y activos totales entre cinco mil uno (5.001) a treinta

mil (30.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

Finalmente cabe resaltar que el Sector Alimentos en Bucaramanga cuenta con 45
pequefias empresas y 15 clasificadas como medianas, para un total de 60
empresas. Datos obtenidos de la camara de comercio de Bucaramanga. Por lo que
se realizara un censo aplicado preferiblemente al gerente o al encargado que este

disponga.



4.4. OBSERVACIONES

En el trabajo de campo desarrollado se presentan algunos inconvenientes con las

organizaciones a las cuales se pretende realizar el censo. Dentro de las principales

razones se encuentran:

a. Desconocimiento de herramientas tecnolégicas por parte del propietario que en la

mayor parte de los casos es quien se encarga de la totalidad del funcionamiento de

la firma.

b. En Bucaramanga esta ubicada la planta de operaciones pero las oficinas estan

fuera de ella.

¢. Confidencialidad de la informacion.

d. Disponibilidad de tiempo por parte de los encuestados

Por lo que de 55 Pymes, es decir, restando las cinco (5) que ya se habian

entrevistado en la prueba piloto, solo fue posible encuestar 33. Para una proporcion

total del 60%.

Tabla 6. EMPRESAS QUE SE NEGARON A CONTESTAR LA ENCUESTA

AGTIVIDAD

DIRECCION

ESTABLECIMIENTO

PRODUCTOS MY M LIMITADA

CRA. 19 NO. 5-50

PRODUCTOS MY M LIMITADA

INDUSTRIA DE ALIMENTOS DELFONCE S.A.

CR. 17ANO. 60-27/35

ARROCERA LA FLORESTA DEL ORIENTE LIMITADA -
EN LIQUIDACION

CL.4NO. 15-20

ARROCERA LA FLORESTA DEL ORIENTE

SERVICIOS TECNICOS Y AGROINDUSTRIALES DEL
FONDO GANADERO DE SANTANDER S.A.

CALLE 351 18 - 21 OFICINA 506

FOGATA

WESEMSA.

CR. 35 ANO. 54-65 CABECERA

IN LOOK, WESEM S A.

PANADERIA Y BIZCOCHERIA LA BAIONNETT S A.

CR. 35 NO. 49-26

TRUJILLO ANGARITA Y CIA. LIMITADA, PANADERIA'Y
BIZCOCHERIA LA BAIONNETT, PANADERIA Y BIZCOCHERIA
LA BAIONNETT NO.2




INDUSTRIA COLOMBIANA DE ALIMENTOS INDUCOLA

SA. CRA. 37 NO. 54-12 INDUSTRIA COLOMBIANA DE ALIMENTOS INDUCOLA S.A.
INVERSIONES NEVADA LIMITADA CL.85 NO. 25-118 PASTELERIA NEVADA
PLATA ARGUELLO & CIA S.C.A. CR. 29 NO. 34-37 PLATA ARGUELLO & CIAS.CA.
PARQUE INDUSTRIAL KM 3 VIA
CHIMITA BODEGA
LACTEOS LA ESPERANZA LAES S.A. FRESKALECHE LACTEOS LA ESPERANZA S A
EMPAQUES HERNANDEZ LTDA URB. MACAREGUA BL.B LC. 14 | EMPAQUES HERNANDEZ LTDA

PROCESADORA COLOMBIANA DE GRANOS LIMITADA

AUTOPISTA A GIRON KM 4

PROCESADORA COLOMBIANA DE GRANOS LIMITADA

INVERSIONES DONA SARA S.A.

CL. 19A NO. 14-19

'HARINERA DEL VALLE SA.

"CALLE 58 #8 - 51 BODEGA 9

INVERSIONES DONA SARA

|NVERSIONES RESTRFPO PINZON VESGA LIMITADA

LAY

INVERSIONES R.P.V. LTDA.

JOSE OLIVERIO RUEDAY GIA S.ENC.

CL. 5NO. 1843

CRA 39 NO. 44-125 APTO 1204

ARROCERA SAN PABLO

TOSTADORA DE CAFE BON-AMI LIMITADA

CL. 23 NO 13-34

CCA TRILLADORA AGRICOLA

PARQUE INDUSTRIAL DE
BUCARAMANGA CALLE F
MANZANA J

TOSTADORA DE CAFE BON-AMI LIMITADA

INDUSTRIA HARINERA DE SANTANDER LIMITADA

CL. 54 NO 31-78

INDUSTRIA HARINERA DE SANTANDER LTDA, INDUSTRIA
HARINERA DE SANTANDER LIMITADA

FINCAS.A.

KM. 3 VIA PALENQUE-CAFE
MADRID

RUIZ CASTELLANOS JULIO CESAR

CR. 21 NO. 48-35

PRODUCTOS ALIMENTICIOS LA VICTORIA

Fuente: Adaptacion de la base de datos de la camara de comercio de Bucaramanga, Auloras.




5. INSTRUMENTO

El instrumento que permitira la recoleccion de la informacion atreves de la entrevista
como primera etapa y en la segunda etapa una encuesta personal o por correo
electronico. Esta a su vez cuenta con un formato de 60 encuestas, en donde cada
una de las preguntas permitira evaluar el nivel competitividad e implementacion de
los sistemas de informacion que evaltien la satisfaccion del cliente, asi mismo la
encuesta se enfoca en el uso especificamente de CRM como estrategia de

competitividad. Ver anexo

5.1. ENTREVISTA

La recoleccion de informacion en su primera etapa, se hace por medio es una
entrevista personalizada a profundidad. La cantidad estipulada son cinco entrevistas
para efecto de comprobar la viabilidad del formato de acuerdo a los objetivos
previamente fijados. Cada una de las preguntas permitira evaluar el nivel
competitividad e implementacion de tecnologias para la satisfaccion del cliente, asi
mismo la entrevista se enfoca en el uso de tecnologias como estrategia de

competitividad, finalmente tiene una duracion aproximada de freinta minutos.

5.1.1. Resultados de la entrevista

Al aplicar la entrevista arrojaron los siguientes resultados:

Las pymes del sector alimentos consideran que la utilizacion de CRM es
innecesario ya que su estructura organizacional no lo amerita, en el plan de
expansion visualizan inversion en software contables o de recurso humano, a pesar
de ellos, tienen planeado la implementacion de paginas web donde se encuentre
informacién actualizada de la empresa para el cliente, dado que la comunicacion

con ellos es directa o por medio escrito.



Generalmente utilizan internet las areas administrativas, pero los usos se
consideran poco pertinentes para el desarrollo de la empresa. En referencia a base

de datos ésta no es sistematizada.

Las empresas que afirmaron conocer, mas no utilizar la herramienta, la visualizan
como una estrategia de negocio orientada al cliente, que le genera grandes
beneficios a la organizacién, pero no lo contemplan en la planeacion debido a que

suponen que su volumen de clientes no lo necesita.

Finalmente, el financiamiento de tecnologias preferiblemente es por medio propio.

5.2. ENCUESTA

I a recolecciéon de informaciéon se hace por medio de una encuesta, realizada por
correo electrénico, teléfono y personal. Esta a su vez cuenta con un formato que
incluye 31 preguntas, en donde cada una de ellas permitira conocer como las pymes
del sector alimentos de Bucaramanga fidelizan y gestionan las relaciones con sus
clientes, también se podra extraer informacion relevante sobre ellas, tales como,
activos totales, niimero de empleados, nimero de clientes, niimero de proveedores,

nimero de computadores, entre otros.

5.2.1. Resultados de las Encuestas

Analizar la informacion recolectada en cualquier &mbito es sumamente importante,
ya que por medio de los registros que sean obtenidos se pueden emprender
acciones estratégicas en el menor tiempo posible. En consecuencia, se censaron
treinta y tres (33) empresas de las sesenta (60) empresas que se tenian previstas.
La razén de ella fue la dificultad para la obtencion de la cita. Por consiguiente se

procesa la siguiente informacion:



o A partir de la tabla N. 9, es posible afirmar que en las empresas del sector
alimentos de Bucaramanga existe una cantidad de empleados no superior a
doce (12), representado en la mediana. En consecuencia 19 Pymes de las
33 censadas manejan un intervalo de funcionarios correspondiente entre 2 -
12 trabajadores, los cuales representan una proporcion del 57% del 100%.
Cuatro empresas tienen entre 13 — 14 empleados, con un 12.2%. Finalmente
15 empresas de las 33 censadas, manejan un intervalo de empleados entre
15 y 195, representado con una proporcion del 30% total del censo. Lo que
permite deducir que para implementar CRM en pymes la cantidad de
empleados es conveniente, debido a que se facilita el manejo de la

informacion y se hace dificil la aparicién de problemas para compartirla.

Numero Numero Numero

empleados Computadores Proveedores |Numero Clientes

N Validos 33 33 33 33
Perdidos 0 0 0 0
Mediana 12,00 3,00 8,00 20,00

[Desv. tip. 39,609 10,659 19,120 393,499




TABLA N. 9. CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE EMPLEADOS

Cantidad de empresas Ndmero de empleados Porcentaje
1 2
1 3
2 4 6.1
3 5 9,1
2 6 6.1
4 7 12,1
1 8 3 —
1 9 3
1 w0 3 B
3 T 9,1 —
) 2 13 6.1
B 2 14 Y i
N ES 15 3 N
F 1 18 - 3 -
T T 3
1 22 Y =
1 3 s
1 30 3
1 38 3
1 100 3 o
1 117 3
1 195 3
33 Total 100

Fuente: Invesligacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011



Hustracion 5, CANTIDAD pE EMPRESAS Vs. NUMERO DE EMPLEADOS

Numero émpleadog



o Claramente se observa en la tabla N. 10, que veinte (20) de las (33)
empresas censadas tienen dos (3) computadores o menos, representadas
con el 60.6% del total del total del censo, de la misma manera trece (13) de
ellas, tienen dentro de su estructura organizacional una cantidad de
computadores entre (4) y (50), representadas con un 39.3% del 100%. Por lo
tanto para implementar una estrategia CRM se debe tener en cuenta la
limitaciéon tecnoldgica al interior de éstas pymes, ya que, la herramienta
exige en primera instancia equipos de computo aptos para el respectivo

analisis de la informacion que arroje el software.

Tabla N. 10. CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE COMPUTADORES

F
Canlidad de empresas Nimero de computadores Porcentaje
4 1 12,1
] 9 2 273
- < | 4 - 21,2
- 2 4 61
- B - s | e
1 7 3 ]
1 8 3
- — ——F -—— 18 9,1 =
1 20 -
1 40
1 - 50
33 Total 7 100

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011



llustracion 6, CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE COMPUTADORES

Numero Computadores

|
!
|
|
|

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer

semestre de 2011



Analisis tabla N. 11. El nimero de proveedores en una organizacion es uno
de los items de mayor recelo por los empresarios, por lo que siete (7) de las
33 Pymes censadas se negaron a otorgar la informacion, aun asi la mayor
frecuencia la obtienen las empresas pequefias con un intervalo entre 2 y 15
proveedores, representado con el 48.5%, a diferencia de las medianas
empresas que manifiestan tener aproximadamente entre 18 y 70
proveedores, representado por 51.5% del total del censo. El nimero de
proveedores en una estrategia CRM, es relevante en la medida en que a
mayor cantidad de registros actualizados, mayor es la competitividad que
puede alcanzar la organizaciéon en tiempo real, ya que, puede ofrecer
alternativas de negociacién a sus proveedores, por tanto, los mantiene y

asegura asi productos diferenciados.

Tabla N. 11.CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE PROVEEDORES
Cantidad de empresas Nimero de proveedores Porcentaje

7 0 21,2
4 2 21
3 3 9,1
1 4 3
1 5 3
2 8 6,1
2 9 6,1
1 11 3
2 15 6,1
1 . 18 3

F 2 20 6,1
1 30 3
1 35 3
4 50 121
1 70 3
33 Total 100

Fuente:
de 2011

Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre



llustracién 7, CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE PROVEEDORES

Nuemero Proveedores

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre
de 2011



De la misma manera que en el analisis del nimero de proveedores, los
registros de los empresarios en la tabla N. 12, muestra que optan por
reservar esta informacion, manifiesto con una frecuencia de 13 empresas,
las cuales representan el 39.4% del total del censo. A pesar de esto, (18)
pymes expresan tener a su favor un aproximado entre (10) y (500) clientes,
representado con el 54.4%. Finalmente Unicamente (2) de las empresas
censadas manejan un intervalo de clientes entre 700 y 2100 clientes,
representado con el 6% del total del censo. Por lo tanto, se visualiza una

oportunidad para que las pymes del sector alimentos en Bucaramanga

administren las relaciones con sus clientes.

Tabla N. 12.CANTIDAD DE EMPRESAS Vs. NUMERO DE CLIENTES

Cantidad de empresas Niimero de clientes Porcentaje
13 0 394
e TEe— 0 | -
T I 3
4 20 12
1 40 3
1 50 : 3
1 80 3
1 100 3
1 120 4 3 B
1 200 3
7 300 6,1 1
3 500 9.1
i 1 - 700 3 B
1 2100 3
33 Total 100

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011



llustracion 8, CANTIDAD DE EMPRESAS Vs, NUMERO DE CLIENTES

Numero Clientes

la organizacion, teniendo asi una proporcién del 75.8%. F| conocimiento de
estas ventajas procede como un indicador favorable para implementar CRM
en la empresa y reconocer facilmente los beneficios de Ia herramienta,



Empresas Porcentaje
Validos Si 25 75,8
No 8 242
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011

llusiracion 9, VENTAJAS DE USAR TECNOLOGIAS COMO ESTRATEGIA

COMPETITIVA PARA LA EMPRESA

Conoce las ventajas de usar tecnologias como estrategia competitiva para la
empresa

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011



o Enlatabla N. 14, 66.7% de los empresarios del sector alimentos censados
en la ciudad de Bucaramanga, tienen conocimiento de los beneficios que
involucran crear estrategias para la fidelizacion de los clientes, siendo este
un buen indicador en el mercado para la implementacion de la herramienta
que permita administrar sus relaciones con el cliente CRM.

Empresas Porcentaje
\Validos Si 22 66,7
No 11 333
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semesiie
de 2011

llustracion 10, CONOCE ESTRATEGIAS ESPECIALES PARA LA FIDELIZACION
DE SUS CLIENTES

Conoce esfrategias especiales para lafidelizacion de clientes
o ke
Ers

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre
de 2011.



e En la tabla N. 15, el 81.8% de los empresarios censados a pesar de
reconocer la importancia de utilizar tecnologias como estrategia de
competitividad y de conocer estrategias de fidelizacion desconocen en su
totalidad algun tipo de software que les facilite las labores de mercadeo, por
lo tanto se requiere hacer mayor esfuerzo en la capacitacion para poder
llevar a cabo la implementacion de la herramienta CRM.

Tabla N. 15. § CONOCE ALGUN SOFTWARE QUE FACILITE LAS LABORES
DE MERCADEO?

Respuesta Cantidad de empresas Porcentaje
Si 6 18,2
No 2( 61,6
Total 33 100,0

Fuente: Invesligacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semesltre

de 2011

llustracién 11, ; CONOCE ALGUN SOFTWARE QUE FACILITE LAS LABORES
DE MERCADEO?

| 3

Conoce algun software que facilite las labores de mercadeo
" Hiia

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011



Tabla N. 16. MEDIOS PARA GESTIONAR LAS RELACIONES CON EL CLIENTE

En la tabla N. 16, se habla en detalle acerca de la gran variedad de formas
que existen hoy en dia para gestionar las relaciones con el cliente, algunas
de las mas comunes por su tradicion, facil acceso y bajo costo, la
comunicacion via telefénica, e-mail, vistas personales y la nueva tendencia
participacién en redes sociales. De ahi que las Pymes prefieren manejar la
comunicacién un poco mas personalizada mediante visitas representadas
por el 75.8%, seguido de la comunicacién por teléfono con un 72.7%. Es
curioso que a pesar del interés que reflejan las nuevas tendencias por la
digitalizacion y manejo de la informacion por medios magneéticos la
comunicacion por correo electrénico es poco usual representada con el
33% del total del censo y por el contrario la participacion en redes sociales

no es llamativo para los empresarios censados, ya que ninguno selecciono

esta opcién.

- Medio “Empresas Porcent;je_
~ Teléfono 24 2.7
» Correo electronico 11 33.3
Vistas 25 75.8
Participacion en redes sociales 0 0
Todas las anteriores 2 6.1

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011

En la tabla N. 17, Es de gran utilidad para los empresarios reconocer cual es
a su criterio su mayor ventaja competitiva en el mercado, ya que a partir de
ahi, puede direccionar los esfuerzos hacia un mismo objetivo. Es por ello que
a partir de las siguientes tablas estadisticas es posible concluir que la
comunicacion directa que anteriormente se ha reflejado prefieren manejar
mediante visitas personales se soporta en un excelente servicio al cliente,
seleccionado por 25 de los 33 empresarios censados, como su mejor ventaja
competitiva, representada con el 75.8% del total del censo, seguido de la

ubicacion geografica, sefialado por 11 empresarios para un 33.3%. Ademas



de la ubicacion geogréfica, la cobertura geografica es la mayor ventaja
competitiva para 6 empresarios de los 33 censados, representado con el
18.2%. Adicionalmente la logistica como mayor ventaja competitiva es
considerada por 4 empresarios, con el 12.1. Por su parte la tecnologia se ve
reflejada como una de las debilidades de las Pymes censadas, afirmando el
supuesto planteado inicialmente, a pesar de esto para 2 empresarios la
tecnologia si es su mayor ventaja competitiva, representada con el 12.1% del
total del censo. No obstante reconocen que su tamafio organizacional no les
permite en muchos de los casos beneficiarse de ésta condicion, ya que

ninguno de las 33 empresas censadas la reconoce como ventaja

competitiva.

Tabla N. 17. MEDIOS PARA GESTIONAR LAS RELACIONES CON EL CLIENTE

— Medio — FMPRESAS |  Porcentaje
) Ubicacion geografica & 338
~Cobertura geografica = 6 18.2
‘Tamaiio organizacional 2R 0 0
_ Tecnolegia 2 B
| Logistica . 4 124
Servicio al cliente 25 75.8

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre

de 2011

o Se observa que el 93.3% de las pymes encuestadas no contiene en su
estructura organizacional algin software que ayude las gestion de relaciones
con los clientes solo el 6.1% del censo conto con alguna herramienta o
software. Esto nos dé muestra que el trabajo de las empresas en la gestion
de relaciones con los clientes no es empirico y sistematizado que fuera lo

ideal para ya en un mundo como este de competitivo.




Tabla 18. TIENE ALGUNA HERRAMIENTA REPRESENTADA EN TIPO
SOFTWARE PARA EL MANEJO DE LAS RELACIONES CON SUS CLIENTES

Tiene alguna herramienta representada en tipo
software para el manejo de las relaciones con sus
clientes. Empresa Porcentaje
Validos Si 2 6,1
No 31 93,9
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

lustracion 122.TIENE ALGUNA HERRAMIENTA REPRESENTADA EN TIPO
SOFTWARE PARA FL. MANEJO DE LAS RELACIONES CON SUS CLIENTES

Tiene alguna herramienta representada en tipo software para el manejo de las
relaciones con sus clientes

Ha
= 1%

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011




o Se analiza que el 54.5% de las pymes del sector de alimentos de
Bucaramanga no conocen la herramienta CRM, por otra parte el 36.4% la
conoce o a oido alguna vez de ella pero no implementa el sistema de gestion
de relaciones con el cliente solo el 6.1% la conocen y la implementa en la
organizacion. Los gerentes de las pymes de Bucaramanga del sector
alimentos no estan actualizados sobre herramientas que les ayuden con el
trabajo de gestion de relaciones con el cliente. Y de los gerentes que la
conocen todavia no tiene claro el concepto o los beneficios que obtendria la

implementacion del CRM.

Tabla 19. CONOCE LA HERRAMIENTA CRM Vs. UTILIZAN LA HERRAMIENTA
CRM

Tahla de contingencia Conoce fa herramienta CRM * Fn la empresa uiilizan la herramienta CRM

En la empresa utilizan la herramienta CRM
8 " No Fotal

r‘:nprwm la herramienta Si Recuento 0 2 12 14
e Frecuencia esperada 7.6 8 55 14,0
% del total 0% 6,1% 36,4% 42,4%

No Recuento 18 0 i 19

Frecuencia esperada 10,4 1.2 7.5 19,0

% del total 54,5% 0% 3.0% 57,6%

Total Recuento 18 2 13 33
Frecuencia esperada 18,0 2,0 13,0 33,0

% deliolal 54,5% 6,1% 39,4% 100,0%

Fuente: Investigacién de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011



llustracién 13. CONOCE LA HERRAMIENTA CRM Vs. UTILIZAN LA
HERRAMIENTA CRM
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Fuente: Investigacién de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

o Las empresas que afirmaron tener CRM que es un 6.1% del censo, confirma
la implementacion de estrategias como apoyo para la utilizacion de la
herramienta esto es ideal para que el CRM cumpla el objetivo principal que
es administrar, recopilar, y analizar la informacion referida a los clientes, asi
mismo en un 93.9% no tiene ninglin software para gestion de relacién con el

cliente ya que no utilizan o no conocen del CRM.



Tabla 20. Cuenta la empresa con estrategias de apoyo para el CRM

Cuenta la empresa con
estrategias de apoyo para el CRM} Empresa Porcentaje
Validos 31 93,9
Si 2 6,1
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011
llustracion 14. Cuenta la empresa con estrategias de apoyo para el CRM

Cuenta la empresa con esfrategias de apoyo para el CRM
7]
H=

Fuente: Investigacién de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

o Se analiza que las pymes que contiene CRM en su estructura integran los
departamentos a fines con las areas de mercadeo, este se puede observar
con el 3% integra mercadeo y ventas y produccion y el otro 3% produccion,



logistica y produccion. Dado que la herramienta es implementada para

mejorar el desempefio de los departamentos de ventas y mercadeo.

Tabla 21. CON QUE DEPARTAMENTOS SE ENCUENTRAN INTEGRADOS LA
HERRAMIENTA CRM EN LA EMPRESA

Con que departamentos se
encuentran integrados la herramienta
CRM en la empresa Empresa Porcentaje

Validos 31 93,9
Mercadeo y venlas, 1 3,0
Produccion
Produccion y Logisiica y 1 3.0
distribucion
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011



llustracién 15.CON QUE DEPARTAMENTOS SE ENCUENTRAN INTEGRADOS

LA HERRAMIENTA CRM EN LA EMPRESA

Con que departamentos se encuentran integrados la herramienta CRM en la
empresa

Elrac vas y Produccion
Froduccion y Logstics
DY o ¥ ogsbea y

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

e Las pymes por su estructura manejan pequeiios volimenes de clientes lo

que hace que la comunicacion sea direcia y personalizada lo que resalta la
excelente relacione los cliente, dado que el numero de cliente no es mayor
Ver tabla N° 12. Esto lo demuestra 42.4% donde se muestra que las
relaciones son buenas y tan solo un 3% dijo que las relaciones con ellos era

mala.

Tabla 22.COMO CONSIDERA QUE LA EMPRESA GESTIONA LAS RELACIONES

CON EL CLIENTE.

Como considera que la empresa

gestiona las relaciones con el cliente
Empresas

Porcentaje




Validos MALA 1 3.0
REGULAR 10 30,3
BUENA 14 42,4
EXCELENTE 8 242
Total 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

llustracién 16. COMO CONSIDERA QUE LA EMPRESA GESTIONA LAS
RELACIONES CON EL CLIENTE.

COMO CONSIDERA QUE LA EMPRESA GESTIONA LAS

RELACIONES CON EL CLIENTE.
MALA

Fuente: Investigacién de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucararnanga. Primer semestre de 2011

e Se observa que el 33.3% de las pymes no contestaron la pregunta por
tratarse de datos confidenciales, de otro modo un 21.21% la pymes facturan
mensualmente entre de 200 a 299 millones de pesos y un 15.2% de las
empresas pequefias y medianas facturan al mes entre 100 a 199 millones.




o Aproximadamente los activos de las pymes del sector de alimentos de
Bucaramanga se encuentra en el rango de 501 a 3000 SMLV, por tanto se
resalta que en la tesis predomina las pequefias empresas con un 45.5%,
asi pues el 27.3% de las pymes estan entre 3001 a 6000 SMLV. . En
consecuencia la pequefias empresas predominan en el estudio.



Tabla 23. MENSUALMENTE CUANTO FACTURA LA EMPRESA

Mensualmente cuanto factura la empresa Empresas Porcentaje
Validos 11 33,3
0 1 3,0
100 a 199 millones 5 152
200 a 299 millones 7 21,2
200 a 399 millones - 15,2
400 millones en adelante 4 12,1
I otal 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

Hustracion 17. MENSUALMENTE CUANTO FACTURA LA EMPRESA

Mensualmente cuanto facturala empresa
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Tabla 24. APROXIMADAMENTE EN CUANTO SE CALCULAN LOS ACTIVOS DE
LA EMPRESA

Aproximadamente en cuanto se
calculan los activos de la empresa Empresas Porcentaje
Validos 3 9,1
501 a 3000 SMLV 15 45,5
3001 A 6000 SMLV 9 273
6001 a 9000 SMLV 6 18,2
lotal | 33 100,0

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011






Tabla 25. CUANTO SE CALCULAN LOS ACTIVOS D ELA EMPRESA Vs.
CONOCE LA HERRAMIENTA CRM.

Tabla de contingencia Aproximadamente en cuanto se calculan los actives d efa empresa * Conoce la

herramienta CRM
Conoce la herramienta CRM
Si No Total
Aproximadamente en Recuento 0 3 2
cuanto se calculan los )
activos d ela empresa Frecuencia esperada 1.3 1,7 3,0
% del fofal 0% 9.1% 91%
501 a 3000 SMLY Recuento 5 10 i
Frecuencia esperada 6,4 8,6 151
% del fofal 15,2% 30,3% 456%
3001 A6000 SMLY  Recuento 4 5 ¢
Frecuencia esperada 3.8 5,2 ar
% del total 12,1% 15,2% 27 3%
6OUT a Yuuu SkLY  Recuenio i I k
Frecuencia esperada 25 3.5 6,(
% del folal 15,2% 3,0% 18,2%
Total Recuento 14 19 s
Frecuencia esperada 14,0 19,0 33,0
% del total 42, 4% 57,6% 100,0%

Fuente: Investigacién de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga

. Primer semestre de 2011



llustracién 19.CUANTO SE CALCULAN LOS ACTIVOS D ELA EMPRESA Vs.
CONOCE LA HERRAMIENTA CRM.
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Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

o Se analiza que dependiendo el valor de los activos la empresa tiene la
capacidad de obtener herramientas para el mejoramiento de la labor de
administrar  las relaciones con el cliente, se resalta que 2 de las 60
empresas censadas implementan CRM en la organizacion esto hace un 6%,
donde el 3% se encuentra entre 3001 a 6000 SMLV y el otro 3% esta 6001
a 9000 SMLV. Por consiguiente las empresas que se en cuentra en el rango

de medianas son mas propensas a utilizar CRM.



Tabla 26. ACTIVOS TOTALES Vs. UTILIZACION HERRAMIENTA CRM

Tabla de contingencia Aproximadamente en cuanto se calculan los activos d ela empresa * En la empresa utilizan la

Fuente: Investigacion de mercados en Pymes del sector alimentos en Bucaramanga. Primer semestre de 2011

herramienta CRM
En la empresa utilizan la heramienta CRM
Si No Tolal

Aproximadamente en Recuenlo 3 0 0 3
ggt?\?utg Sdee'!:;i Ig#:g?elgas Frecuencia esperada 1,6 2 1.2 30
% del lotal 9,1% 0% 0% 9.1%

501 a 3000 SMLV Recuento 10 0 5 15

Frecuencia esperada 8,2 9 5.9 15,0

% del total 30,3% 0% 15,2% 455%

3001 AGODO SMLY  Recuento 4 1 4 9

Frecuencia esperada 49 B 3.5 9,0

% del total 121% 3,0% 121% 27.3%

600§ a 9000 SMLY  Recuenlo 1 1 4 6

Frecuencia esperada 33 A 2,4 G0

% del intal 3,0% 3,0% 121% 18,2%

Total Recuento 18 2 13 33
Frecuencia esperada 18,0 20 130 EXAL

% del folal 54 5% 6,1% 39,4% 100,0%




llustracién 20. ACTIVOS TOTALES Vs. UTILIZACION HERRAMIENTA CRM
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6. RESULTADOS

6.1. PERFIL

6.1.1. PERFIL DE LAS EMPRESAS QUE NO TIENEN CRM

Se analiza que las empresas que predominan en el sector alimentos de
Bucaramanga tienen una cantidad de empleados no superior a doce (12),
representado en la mediana. En consecuencia 19 Pymes de las 33 censadas
manejan un intervalo de funcionarios correspondiente entre 2 a 12 trabajadores, los
cuales representan una proporcion del 57% del 100%. Cuatro empresas tienen entre
13 a 14 empleados. Finalmente 15 empresas de las 33 censadas, manejan un
intervalo de empleados entre 15y 195. Asi mismo, nueve (9) de las (33) empresas
censadas tienen dos (2) computadores o menos, representadas con el 39.3% del
total del total del censo, seguido a ello siete (7) Pymes tienen tres (3) computadores,
representado con el 21.2%, asi mismo siete (7) organizaciones manejan un intervalo
de equipos entre (4) y (8), representadas con un 21%. Finalmente seis (6), de las 33

empresas censadas tienen entre 10 y 50 computadores, representado con el 18%

del 100%.

Se observé que los empresarios cuidan con gran recelo los datos de los
proveedores y clientes, igualmente, se pudo analizar lo siguiente: siete (7) de las 33
Pymes censadas se negaron a otorgar la informacion, aun asi la mayor frecuencia la
obtienen las empresas pequeias con un intervalo entre 2 a 15 proveedores,
representado con el 48.5%, a diferencia de las medianas empresas que manifiestan
tener aproximadamente entre 18 y 70 proveedores, representado por 51.5% del total
del censo.Al mismo tiempo se manifestd el nimero de clientes con una frecuencia
de 13 empresas, las cuales representan el 39.4% del total del censo. A pesar de
esto, (4) de las empresas categorizadas como pequeiias expresan tener a su favor
un aproximado de 20 clientes o menos, representado con el 21.2%, asi mismo seis
(6) empresas manifiestan tener un aproximado entre 40 y 200 clientes, lo cual se
representa con el 18%, mientras (5) de ellas tiene entre 300 y 500 clientes,



representado con el 15.2%. Finalmente tnicamente (2) de las empresas censadas
manejan un intervalo de clientes entre 700 y 2100 clientes, representado con el 6%

del total del censo.

En cuanto al analisis las ventajas de usar tecnologias como estrategia competitivas
para beneficio de la organizacion, teniendo asi una proporcion del 75.8%. Asi
mismo, tiene conocimiento de los beneficios que involucran crear estrategias para la
fidelizacién de los clientes, siendo este un buen indicador en el mercado.

El 81.8% de los empresarios censados a pesar de reconocer la importancia de
utilizar tecnologias como estrategia de competitividad y de conocer estrategias de
fidelizacion, se consideran empiricos, ya que desconocen en su totalidad algun tipo
de software que les facilite las labores de mercadeo.En la actualidad existen gran
variedad de formas para gestionar las relaciones con el cliente, algunas de las mas
comunes por su tradicion, facil acceso y bajo costo, la comunicacion via telefénica,
e-mail, vistas personales y la nueva tendencia participacion en redes sociales. De
ahi que las Pymes prefieren manejar la comunicacién un poco mas personalizada
mediante visitas representadas por el 75.8%, seguido de la comunicacién por
teléfono con un 72.7%. Es curioso que a pesar del interés que reflejan las nuevas
tendencias por la digitalizacién y manejo de la informacion por medios magnéticos la
comunicacion por correo electrénico es poco usual representada con el 33% del
total del censo y por el contrario la participacion en redes sociales no es llamativo

para los empresarios censados, ya que ninguno selecciond esta opcion.

Es de gran utilidad para los empresarios reconocer cual es a su criterio su mayor
ventaja compelitiva en el mercado, ya que a partir de ahi, puede direccionar los
esfuerzos hacia un mismo objetivo. Es por ello que a partir de las siguientes tablas
estadisticas es posible concluir que la comunicacion directa que anteriormente se ha
reflejado prefieren manejar mediante visitas personales se soporta en un excelente
servicio al cliente, seleccionado por 25 de los 33 empresarios censados, como su
mejor ventaja competitiva, representada con el 75.8% del total del censo, seguido
de la ubicacién geografica, sefialado por 11 empresarios para un 33.3%. Ademas de
la ubicacién geogréfica, la cobertura geografica es la mayor ventaja competitiva para
6 empresarios de los 33 censados, representado con el 18.2%. Adicionalmente la



logistica como mayor ventaja competitiva es considerada por 4 empresarios, con el
12.1. Por su parte la tecnologia se ve reflejada como una de las debilidades de las
Pymes censadas, afirmando el supuesto planteado inicialmente, a pesar de esto
para 2 empresarios la tecnologia si es su mayor ventaja competitiva, representada
con el 12.1% del total del censo. No obstante reconocen que su tamafio
organizacional no les permite en muchos de los casos beneficiarse de ésta
condicién, ya que ninguno de las 33 empresas censadas la reconoce como ventaja

competitiva.

6.1.2. PERFIL DE LAS EMPRESAS QUE TIENEN CRM

Se censaron treinta y tres (33) empresas de las sesenta (60) que se tenian
previstas. Unicamente dos de ellas, exactamente Sercafé S.A y Gavassa & Cia Ltda
utilizan la herramienta CRM, por consiguiente, el perfil que se identifica en ellas se

especifica a continuacion:

Manejan un intervalo entre 100 y 195 trabajadores

Sus proveedores aproximadamente corresponden a 50
Tienen un nimero de equipos de computo entre 20 a 50

Afirman conocer las ventajas de usar tecnologias como estrategia competitiva para
la empresa, dentro de las cuales destacan, rapidez en los pedidos, inventarios,

servicio al cliente, conocimiento del cliente, obtencion de datos demograficos,

comunicacion, acceso al cliente

Asi mismo afirman conocer algun tipo de software que facilite las labores de
mercadeo y estrategias para fidelizar sus clientes, algunas de las sefialadas por los
empresarios, pagina web, gana puntos por las compras, seguimiento de clientes

después de la venta y la comunicacién continua con el cliente



Manejan una gama extensa de medios para administrar sus relaciones, ya que,
utilizan el teléfono, correos electrénicos, visitas, paginas web y buzon de

sugerencias

Como su mayor ventaja competitiva consideran el servicio al cliente y la logistica

En la misma medida la integracion de los departamentos es eficaz, ya que cuentan
con software especializados que faciliten estas labores. Por ejemplo, para el area
financiera involucran nomina, contabilidad, facturacion, cobros-pagos. Mientras que
en el departamento de mercadeo integran todo lo referente a compras y ventas,
gestion de las relaciones con el cliente, logistica y sistemas para hacer pedidos.
Finalmente en cuanto al departamento de produccion solo tiene en cuenta aspectos

como control de desperdicios y calidad

Relativamente manifiestan realizar bien la aestién de sus relaciones con el cliente,
evaluandolo en un intervalo entre 4 y 5, siendo estos los valores de mayor

ponderacion
Visualizan la herramienta CRM, como una estrategia y como una tecnologia a la vez

Integran la herramienta CRM en la empresa, logicamente con el departamento de

marketing — ventas, pero tambien con el de produccion y logistica-distribucion

Sus empresarios expresan que la gestion de las relaciones con sus clientes antes
de la implementar la herramienta se encontraban en mal estado; en cambio después
de la implementacién han mejorado considerablemente en muchos aspectos, tales
como, fidelizacion del cliente, la comunicacion con este, informacion en tiempo real,

el retorno de la inversion fluye mas rapidamente

Es clara la filosofia del CRM, ya que, las empresas censadas expresan que los
objetivos de haber implementado la herramienta es conocer Sus clientes, fortalecer

sus relaciones con ellos y ayudar al departamento de mercadeo

Consideran que las decisiones importantes las traducen rapidamente en acciones y
que afrontan con éxito los cambios abruptos del entorno competitivo, mientras que,
deben mejorar el involucramiento de las jerarquias en las decisiones operativas



Creen que las contribuciones mas importantes del CRM en su empresa, €s el
retorno de la inversion rapidamente, fortalecimiento y adquisicion de nuevos clientes
y la obtencion de datos demograficos y correos para facilitar la comunicacion

Cada tres meses evaltian el valor del cliente, teniendo en cuenta su frecuencia de

compras

Sus activos se calculan aproximadamente entre 6001 a 12000 SMLV y su

facturacion mensual oscila en 200 a 299 millones.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE LA HERRAMIENTA CRM COMO ESTRATEGIA
COMPETITIVA, PARA EL MEJORAMIENTO DEL VALOR DEL CLIENTE.

Las pymes del sector alimenios en Rucaramanaa destacan que las principales
ventajas que trae consigo la implementacién de la administracion de las relaciones
con sus clientes en la empresa es el aumento de la informacion que ésta posee de
los actuales y potenciales clientes, lo que permite direccionar la oferta hacia sus
deseos y necesidades, aumentando asi el grado de satisfaccion, optimizando el
ciclo de vida y obteniendo ventas equilibradas, por lo que, después de la
implementacion integraron los departamentos de tal forma que manejan registros
actualizados, orientados al cliente y en tiempo oportuno, transformando lo anterior

en acciones o respuestas oportunas.

Otras ventajas que frae la implementacion del CRM son el aumento de las ventas y
reduccién del ciclo de venta, mejorando de ésta forma la eficiencia en las
operaciones del servicio al cliente para reducir los posibles inconvenientes con los
clientes, donde la informacion se encuentra centralizada, lo cual permite tomar

decisiones de comercializacion basadas en una mejor informacion.

De la misma manera, las pymes tienen la ventaja de contar con menos clientes y
menos personal lo que le facilita el manejo de la informacion y hace dificil la

aparicion de problemas para compartirla.



Las desventajas estan relacionadas con los costos que tiene la aplicacion CRM,
tanto en términos de recursos econdmicos como humanos. Por otra parte la
adopcion del software esta destinada a fracasar sino es acompariada por un cambio
de mentalidad dentro de los miembros de la organizacion, ya que CRM necesita de
un grupo capacitado, que dedique parte de su tiempo al analisis de la informacion
generada a partir de la herramienta. Adicionalmente no sblo con el software es
suficiente para poner en marcha la herramienta, ésta debe soportarse en estrategias
competitivas que valoradas en el corto plazo, generen rapidamente valor a la

compaiifa.

PROPUESTAS DE APLICACION CRM

6.1.1. Propuesta CRM gratis

6.3.1.1. En Excel es posible trabajando con tablas dinamicas

£ Qué son las tablas dinamicas?

Los informes de tablas dinamicas organizan y resumen los datos de modo que
no sélo formen parte de una hoja de calculos. El usuario decide que datos
desea analizar y como organizarlos. En lugar de ser un solo formulario
arbitrario que realmente no se adapte a sus necesidades, cada informe de tabla
dinamica proporciona una vista distinta de los datos, respondiendo al instante

preguntas, y esta personalizada para cada objetivo.

-. Pasos

PRIMER PASO: Para comparar datos, para buscar sus significados, se inicia por
plantear preguntas. ¢ Necesita conocer las cifras totales de ventas por region, por

vendedor, por trimestre o por mes?



SEGUNDO PASO: Una vez que s€ lienen en mente las pregunias, excel
proporciona respuestas con facilidad. En primer lugar, ofrece un asistente como

ayuda (wizard) para preparar los datos y mostrarlos en una nueva vista.

i Como puede hacer que los datos sean mas comprensibles? Empecemos por
preguntarnos que necesitamos saber: ¢Qué nivel de ventas tiene cada vendedor?,
;Qué cantidades se han vendido por pais?, ;Qué vendedor atiende mas

reclamos?, ¢ En qué mes se producen mayores ventas?

TERCER PASO: Se deben usar los informes de tabla dinamica cuando se desee
hacer mas comprensible y facil de interpretar de un solo vistazo conjuntos complejos
de datos. Asi mismo los informes de tabla dindmica son especialmente Utiles
cuando se tiene una gran cantidad de datos que sumar y desea comparar varios
aspectos de cada cifra. Finalmente estos, permiten arrastrar campos a distintas
posiciones del disefio, puede cambiar la vista de los datos para ver mas detalles de

los mismos o calcular distintos restimenes.

CUARTO PASO: Los datos de origen para armar un informe de tabla dinamica se
preparan de tal forma que, s€ puedan obtener los datos desde una misma planilla

excel o desde origenes de datos externos que requieren Microsoft Query y ODBC

(Open Database Connectivity)

NOTA: Algunos secreios del éxito con informes de tablas dinamicas,

corresponden a:

PASOS PREVIOS para preparar los datos
o Preguntarse qué se desea saber, esto nos dira qué campos se deben usar.
o Revisar los datos de origen: (debemos tener en cuenta los conceptos de que

debe respetar fundamentos de base de datos estructurados)

o No debe haber filas o columnas completamente vacias dentro del rango de

datos utilizado para el informe.
o Asegurarse de que los datos de excel estan bien organizados.



o El orden es importante, la primera fila debe tener encabezados para cada
columna de datos.

o Cada columna debe contener s6lo un tipo de datos. Por ejemplo, incluir texto
en una columna y valores numericos en otra distinta.

o Excel crea automaticamente subtotales y totales generales en un informe de
tabla dinamica. Si los datos de origen contienen subtotales y totales generales
autornaticos creados con el comando subtotales del menu datos, SE

DEBERAN QUITAR antes de crear el informe.

QUINTO PASQ: Para crear un informe de tabla dinamica se debe, seleccionar
cualquier celda de la hoja de calculo que contenga datos, o bien, seleccionar
todos los datos y columnas que desea incluir en el informe. En el ment Datos \
Informe de tablas y graficos dinamicos. Después selecciona |a opcion lista o base

de datos de Microsoft Office Excel. Ln la seccion ;Qué tipo de informe se desea

crear?, indica tabla dinamica y de ésta forma finaliza.

SEXTO PASO: El Asistente tarda menos de un segundo en preparar una hoja de
calculo con todo lo necesario para crear una vista de tabla dinamica de sus datos:
la lista de campos de tabla dinamica desde la que se arrastra los elementos, el

area de disefio en la que se coloca los elementos y la barra de herramientas tabla

dinamica.

SEPTIMO PASO: Para trabajar con informes dinamicos, la lista de campos de
tabla dinamica contiene los nombres de las columnas del origen de datos (las
cifras de ventas): Pais, vendedor, cantidad del pedido, fecha del pedido e ID del
pedido. Cada una de las columnas de datos de origen se ha convertido en un
campo con el mismo nombre. Para crear una vista de tabla dinamica de sus

datos se debe arrastrar los campos desde la lista de campos hasta el area de

diseno.

OCTAVO PASO: Al publicar informes dinamicos con interactividad en 1a Web, se
obtienen diversos beneficios, éstos podran ser consultados sin necesidad de

abrir excel, en cualquier momento y lugar. También tiene disponibilidad en la red,



en la intranet y por e-mail. Todo lo anterior, seleccionando la opcién DEMO -
Publicacién informes en la Web - Informes Tablas Dinamicas -

o Interactivos Vs. No Interactivos:

Cuando se publica sin interactividad, los usuarios pueden ver el informe pero no
pueden realizar cambios en la tabla, por ejemplo arrastrar campos (Pivotar).

Cuando se publica con interactividad con funcionalidad de tabla dinamica, los
usuarios pueden filtrar datos en la lista de tabla dinamica resultante, analizar los

datos consiguiendo distintas vistas de los mismos y actualizar datos externos en el

explorador.

6.3.1.2. En Outlook es posible organizando eficientemente la bandeja de
entrada (Inbox).

PRIMER PASQO: organizacion eficiente de la bandeja de entrada
- Cadigo de colores para los mensajes
- Para disminuir la importancia de los mensajes.
- Para identificar remitentes
- Para destacar mensajes importantes.

SEGUNDO PASO: Para aplicar codigos de color a los mensajes, se uliliza el
panel Organizar - Menu -Herramientas — Organizar. Outlook creara una regla

de formato automatico, que aplica color a los mensajes de acuerdo con las

propiedades seleccionadas.

Para la blisqueda rapida de acuerdo a los criterios de ordenacion:
- Columna Estado de marca para agregar una marca.
- Colores de marcas para elegir.
- Cuando se haya realizado el seguimiento, utilice el comando - Marcar - como
completado para cambiar el estado de la marca.
- Utilice - Agregar aviso - para definir la fecha y la hora de emision del aviso.



TERCER PASO: Es necesario crear carpetas para archivar y apilar, es decir,
cualquiera que sea el estilo, las carpetas pueden ayudar a organizar los

mensajes.

Las carpetas favoritas, puede simplificar el acceso a una carpeta agregandola a
las carpetas favoritas. Al colocar carpetas en el panel carpetas favoritas se tendra
acceso a las mismas siempre que consulie su correo electronico. Para ello, basia
con arrastrar la carpeta que se desee convertir en favorita al panel

correspondiente, de 12 siguiente manera: DEMO - Organizar la Bandeja de

Entrada

CUARTO PASO: Con Outlook es posible organizar los contactos en grupos
funcionales. Con los contactos bien organizados, es posible enviar mas
faciimente mensajes de correo electronico a grupos de personas o programar
reuniones con grupos. Los contactos organizados también hacen mas facil

comparlir contaclos con compaiieros y utilizar la informacién de los contactos

en ofros programas.

. Organizar los contactos para su comodidad
- Asignar categorias.

- Agregar rapidamente un contacto.

- Agregar imagenes (fotos) al contacto.

- Organizar usando vistas.
- Preparar una reunién o un mailing. rapidamente a un grupo de contactos.

. Armar listas de distribucion (grupos de contactos).

QUINTO PASO: Organizando l0s contactos por categorias se permite ordenar la
informacion de diferentes maneras de un modo DINAMICO. Luego rapidamente
puede tomar cualquier accion.

- Enviar un e-mail.



- Programar una cita.
- Realizar una llamada.

= Soporte y Capacitacion CRM

Algunas empresas pueden alcanzar una excelente estrategia CRM con poca
capacitacion o soporte adicionales. No obstante, muchas otras requieren de un
acompafiamiento adicional, especialmente durante los primeros meses de
implementacion. Otras contratan evaluaciones periddicas (anuales o semestrales)
para medir el estado de su estrategia, hacer modificaciones o simplemente
actualizar sus conocimientos. En cualquier caso, Scalaria ofrece a su empresa

paquetes de soporte o capacitacion a su medida.

Nivel de Soporte 1 Mes 3 Meses* 6 Meses* Anual*

. g . 1121 r,; . : E :
Soporte mensua $120.000 $110.000 $100.000 $90.000

Estandar

Soporte via correo electronico con respuesia dentro de 48 horas para i
persona.

Soporte mensual

. $190.000 $180.000 $170.000 $160.000
Intermedio

Soporte via correo electrénico con respuesta dentro de 48 horas para 3
personas + 6 horas de capacitacion al aiio + evaluaciones semestrales (plan 6

meses o superior)

Soporte mensual $330.000 $320.000 $310.000 $300.000

Fuente: CONSULTORES DE NEGOCIOS, EN BOGOTA

Se recomienda utilizar éstos paquetes de capacitacion cuando necesite refrescar
conocimientos, obtener niveles intermedio o avanzado (administrador) en la
herramienta o cuando necesite capacitar a nuevos empleados en la empresa.

Scalaria ofrece un sistema de créditos flexible que le permite ahorrar dinero y



programar las capacitaciones de acuerdo a las necesidades de la empresa. Un
crédito equivale a una hora de capacitacion para grupos de hasta 5 personas. Las

capacitaciones son de minimo tres horas.

3 Créditos 6 Creéditos 9 Créditos 12 Créditos
$300.000 $540.000 $720.000 $840.000

6.1.2. Propuesta CRM de valor medio.

o PASOS PARA ACTIVACION DE GOOGLE APPS®

- ETAPA 1 ACTIVACION (Duracion: 1-2 dias)
Esta etapa consiste de las siguientes actividades:

1 La activacion se efectuara sobre un nombre de dominio elegido y adquirido por la
empresa (si ain no lo tiene o desea uno nuevao).

2. Se diligencia el conlrato y regisiro de los datos de la empresa (nombre, empresa,
contacto, nit, direccion, Tel. Ciudad, etc.)

3. Se realiza el pago de la activacion de Google Apps para negocios, por parte de la
empresa interesada mediante tarjeta de crédito y a través de la plataforma de pago
de Google Checkout.

4. El valor a pagar sera de US 50.00, que en la moneda colombiana representa $
86.950 pesos, teniendo en cuenta que el délar se encuentra valorado en (1739), por
cada usuario o cuenta creada en la plataforma si la version a coniratar es Google
Apps Negocios.

5. Se efectia el registro y activacion del dominio en Google Apps.

6. Se efecttia el cambio de los registros MX y CNAME.

7. Se crean los usuarios y se activaran los servicios requeridos para cada uno.

5Jesus Hernan Ramirez Q. Master en Comercio Electrénico, Tecnologico de Monteirey, Cel.
311-6015332.



8. Se realiza la personalizacion corporativa (logo en la pagina de Acceso de Google

Apps y personalizacion de acceso a traves de iGoogle)

9. Se activan y validan las cuentas de correo electronico. (Incluir la lista de correos a

crear).

Nota: La activacion se hace de forma remota, es decir no se requiere la presencia

fisica en sus oficinas para la activacion.

Valor ETAPA 1: $ 65.000 si corresponde a la activacion de Google Apps Pymes

(Version gratuita basica el software, pero la activacion no). Solo incluye los puntos :

5,6, Ty0.

Valor ETAPA 1: $ 120.000 adicionales si corresponde a la activacion de Google

Apps Negocios (incluye los puntos 1 a 9)

ETAPA 2 CAPACITACION (Duracién 16-24 horas de entrenamiento para usuario

final e intermedio)

Esta capacitacion ensefia a los nuevos usuarios de Google Apps como sacar el
méaximo provecho de la adopcion de Google Apps en la empresa aportando los
principios basicos para el uso eficiente de las aplicaciones Google Mail, calendario,
documentos, sites, video, contactos, tareas y talk. Es una excelente opcién para
personas que se encuentran en la transicion de un software de entorno de oficina al
nuevo entorno de Google Apps. Los participantes deberan tener experiencia basica
en Windows y en el uso de un navegador Web. Por su modalidad de capacitacion

virtual el participante requiere un computador con conexién a internet y altavoces.



Duracion: La duracion de este seminario es de 2.4 horas para cada una de las
aplicaciones Google Mail, calendario, documentos, sites y video, Contactos, tareas
talk. Al finalizar esta capacitacion los participantes obtendran mayor eficiencia y el
maximo rendimiento en la adopcion de Google Apps para hacer una transicién al

nuevo entorno de trabajo con Apps en la organizacion.

Valor ETAPA 2: $ 50.000 por hora. Se pueden contratar libremente el nimero de

horas que deseen.

. ETAPA 3 ACTIVACION DE UN CRM EN SU CUENTA DE GOOGLE APPS

(Duracion 1 dia)

Esta etapa consiste en aclivar un servicio de CRM en la cuenta personal de Google

Apps (Version en idioma del pais origen de la solicitud) para 3 usuarios.

Nota: No incluye capacitacion sobre CRM que se contrata por separado a razon de

$ 60.000 mil la hora via On-line.

Valor Etapa 3: $ 120.000 mil pesos



7. CRONOGRAMA Y PRESUPUESTO.

7.1. Cronograma.

El cronograma consiste en planear las actividades, distribuye y organiza en forma
de secuencia temporal el conjunto de experiencias y actividades disefiadas a lo
largo del proyecto. La organizacion temporal basicamente se organiza en torno a
dos ejes: la duracion del proyecto y el tiempo que previsiblemente el estudiante
dedicara al desarrollo de cada actividad. CRONOGRAMA DE GRANT
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PRESUPUESTO.
Calculo anticipado de los ingresos y gastos de una actividad durante un periodo, lo

cual Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores
y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad del
proyecto. El presupuesto es el instrumento de desarrollo para cuyos planes y
programas se formulan por término de la finalidad del proyecto para el desempeiio

del mismo.



PRESUPUESTO GENERADOS POR EL PROYECTO

Caracteristica Cantidad Valor Unitario Valor Total
Recurso Humano
Investigador del Proyecto 2 $ 1.200.000 $ 2.400.000
Subtotal $ 2.400.000
Base de datos 1 $ 70.000 $ 70.000
Transporte
Transporte 60 $ 8.000 $ 480.000
Subtotal $ 480.000

Comunicaciones/ Sevicios

UsollLuz del Computador (Horas) 200 $ 1.500 $  300.000
Servicio de Internet (horas) 350 $ 2.000 $  700.000
Subtotal $ 1.000.000
Papeleria
Recarga de la tinta 2 $ 15.000 $ 30.000
Resma tamaiio carta 1 $ 12.000 $ 12.000
Empaste 2 $ 15.000 $ 30.000
Subtotal $ 72.000
SUBTOTAL $ 4.022.000
Imprevistos (15%) 15% $ 603.300
$ 4.625.300




8. ANEXOS
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA

FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
CENTRO DE ESTUDIOS ESTRATEGICOS
PROYECTO DE GRADO

USO Y APLICACION DE CRN COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA, EN PYMES
DEL SECTOR ALIMENTOS DE BUCARAMANGA

8.1. FICHA TECNICA N° 1

OBJETIVO: Identificar el uso de las lic's tecnologia de informacion en las pyiics

del sector alimentos de Bucaramanga.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Averiguar que medio utiliza empresa para comunicarse con los clientes.
o Observa que tipo de tecnologia utiliza para la relaciones con el cliente.
o Recopilar informacion por medio de la observacion directa sobre la s Tic's en

las pymes del sector alimentos de Bucaramanga.

Indagar sobre las relaciones de la empresa con los clientes.

POBLACION DE INTERES: Gerentes, jefes de departamentos o funcionarios que

éstos deleguen en empresas representativas del sector Alimentos en Bucaramanga

MUESTREO ALEATORIO POR JUICIO: Se seleccionaron cinco (5) PYMES
aleatoriamente a juicio del Sector Alimentos de Bucaramanga, de un total de
sesenta (60) empresas, Para la realizacion de las entrevistas a profundidad. La base

de datos fue obtenida mediante la Camara de Comercio de Bucaramanga.

TIPO DE INSTRUMENTO: Entrevista a profundidad



METODOLOGIA: A partir de la realizacion del instrumento se hace una entrevista
con el objetivo de verificar que sea tenida en cuenta toda la informacién pertinente al
tema evaluado. La realizaciéon de las entrevistas se hace personalmente con el
funcionario a entrevistar y las integrantes del proyecto de grado, en el horario que
este disponga. La cita es acordada via telefénica previa al encuentro. Para efectos
de credibilidad y digitalizacién de la informacién se utiliza una grabadora de voz con

autorizacion del entrevistado

La seleccién de la empresa para aplicar el instrumento inicialmente se efectuara
bajo el criterio del tamafo organizacional, es decir, la empresa debe encontrarse

clasificada en los siguientes rangos:

1. Empresa de tamano Pequena: Planta de personal entre once (11) y
cincuenta (50) trabajadores. Por otra parte activos totales por valor entre

quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos

mensuales legales vigentes.

2. Empresas de tamano Mediano: Planta de personal entre cincuenta y uno
(51) y doscientos (200) trabajadores y activos totales entre cinco mil uno
(5.001) a treinta mil (30.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

DIRECCION: Facultad Ingenieria de Mercados UNAB

ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Autoras del proyecto Yuley Milena Ayala

Baldoff y Laura Cristina Navarro Correa

FECHA DE REALIZACION: Marzo de 2011,



No. |NOMBRE DE LA NOMBRE DEL
; ACTIVIDAD
ORGANIZACION ENTREVISTADO Y CARGO
1. PRODUCCION,
DISTRIBUCION, COMPRA,
INDUSTRIAS REGIO Y SARA GARCIA
VENTA DE VINAGRES,
CIA. LTDA.
MERCADEO Y VENTAS SUPERBLANQUEADORES

2. |INDULAC DEL ORIENTE

WESEM S.A.

ELKIN GUTIERREZ

REPRESENTANTE LEGAL

ALFONSO RUEDA

MERCADEO Y VENTAS

PRODUCCION DE
QUESO, CUAJADA,
REQUESON

TELABORACION DE

ALIMENTOS, DE
BEBIDAS, COMERCIO AL
POR MAYOR

4. |INDUSTRIAS DE
ALIMENTOS DON
JACOBO S.A.

CAROLINA SARATE

GTE NACIONAL DE
MERCADEO

ELABORACION DE
PRODUCTOS DE
PASTELERIAY
BIZCOCHERIA

5. |PANIFICADORA EL
MANA

GINA PAOLA RUIZ

GERENTE GNERAL

ELABORACION DE
PRODUCTOS DE
PANADERIA

Tabla 7, Pymes que fueron Entrevistadas




LA ENTREVISTA: La entrevista disefiada y aplicada se detalla a continuacion:

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERA DE MERCADOS

USO Y APLICACION DE CRM COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA, EN PYMES
DEL SECTOR ALIMENTOS DE BUCARAMANGA

1. INFORMACION GENERAL

Nombre Empresa

" Nombre Entrevistado

Cargo

SN S SR — - I

Sector

~ Ubicacion

Nro. Empleados

1. ¢En qué tipo de tecnologias invierte la empresa?

2. ;Cuenta la empresa con pagina web, blog o participa en alguna red

social?

3. ;Qué tipo de medios uliliza para comunicarse con sus proveedores,

clientes, distribuidores y personal interno?
4. ;Laempresa cuenta con internet?, ¢Para que lo utilizan?

5. ;A qué organismos se encuentran afiliados? (Camara de Comercio,

Andi, Acopi, Otros ¢ cual?)



6.

7.

8.

9:

¢ Cuantos computadores tiene su empresa?, ;Cuantos son de mesa?

¢ Cuantos son portatiles?

,Cuantos computadores conectados en red hay en su empresa?,
¢,Cual es el porcentaje de empleados dentro de su empresa que usan

computadores conectados a internet?
¢ Qué tipo de almacenamiento de datos utilizan en la empresa?

¢ Utilizan algtn software para la planeacion financiera?

10. ; Utilizan algtin software para el manejo de base de datos?

11. ¢ Utilizan algun software para la gestionar las relaciones con el clienie?

12. ¢ Qué tipo de financiamiento requieren para invertir en tecnologia?

13. ¢ Hace cuanto implementaron CRM?

14, ; Como visualiza CRM cémo una estrategia o como una tecnologia?

15. Desde el punto de vista competitivo, ¢Como evalla los resultados?,

¢;,Con que frecuencia evalia?

16. Previo a la instalacion del software ¢Capacito al personal de trabajo

para la utilizacion del mismo?, ¢Qué tipo de capacitacion contrat6?

17. Considera que el personal se encuentra suficientemente capacitado

para utilizar al maximo las ventajas de este sistema

18. ; Qué objetivos tiene CRM en la compafiia?, ¢ Qué usos cumple en su

empresa?

19. ;Considera que la herramienta le ha servido para lograr un

acercamiento con el cliente?

20. s, Cuenta la empresa con estrategias de apoyo para CRM?



21. ; Qué planes futuros para inversién en tecnologia tiene la empresa?

22. ;Cuanto valen los activos de la empresa?

23. 4 Es posible conocer con exactitud el nimero de clientes que posee la

organizacion?

JGRACIAS POR SU COLABORACION!

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE INGENIERIA DE MERCADOS
CENTRO DE ESTUDIOS ESTRATEGICOS
PROYECTO DE GRADO

USO Y APLICACION DE CRM COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA, EN PYMES
DEL SECTOR ALIMENTOS DE BUCARAMANGA

82. FICHA TECNICA N°2

OBJETIVO: Identificar como las pymes del sector alimento de Bucaramanga

gestiona las relaciones con el cliente.
OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Averiguar qué medio utiliza empresa para comunicarse con los clientes.
o Observa que tipo de tecnologia utiliza para la relaciones con el cliente.

o Indagar sobre la tecnologia que utilizan para las relaciones con los clientes.

o Analizar las estrategias utilizadas para la gestion de relaciones con el cliente.



o Establecer el uso o la aplicacién de la herramienta CRM en pymes del sector

alimentos de Bucaramanga.

POBLACION DE INTERES: Gerentes, jefes de departamentos o funcionarios que
éstos deleguen en empresas representativas del sector Alimentos en Bucaramanga

CENSO: Hace parte del censo pequefias y medianas empresas del Sector
Alimentos en Bucararnanga. Para un total de sesenta (60) PYMES, distribuidas de

la siguiente manera: Pequefias cuarenta y cinco (45) y quince (15) Medianas

TIPO DE INSTRUMENTO: Encuesta personal o via e-mail

METODOLOGIA: Después de realizar las cinco (5) entrevistas a profundidad
realizadas e incluir informacion peitinente para el desairollo de la invesligacion, se
disefia el formato de la encuesta. Para validar el mismo se realizaron dos (2)
encuestas personales y las faltantes se envian por correo electronico no sin antes

llamar a verificar el e-mail y solicitar la respectiva respuesta

La seleccion de la empresa para aplicar el instrumento inicialmente se efectuara
bajo el criterio del tamario organizacional, es decir, la empresa debe encontrarse

clasificada en los siguientes rangos:

3. Empresa de tamaiio Pequefia: Planta de personal entre once (11) y
cincuenta (50) trabajadores. Por otra parte activos totales por valor entre
quinientos uno (501) y menos de cinco mil (5.000) salarios minimos

mensuales legales vigenies.

4. Empresas de tamafio Mediano: Planta de personal entre cincuenta y uno
(51) y doscientos (200) trabajadores y activos totales entre cinco mil uno
(5.001) a treinta mil (30.000) salarios minimos mensuales legales vigentes.

DIRECCION: Facultad Ingenieria de Mercados UNAB



ENTREVISTAS REALIZADAS POR: Autoras del proyecto Yuley Milena Ayala

Baldoff y Laura Cristina Navarro Correa

FECHA DE REALIZACION: Febrero a Mayo de 2011.

EL CENSO: Seleccionaron dos (2) PYMES aleatoriamente del Sector Alimentos de

Bucaramanga, de un total de sesenta (60) empresas, para la realizacion de las

encuestas personal. La base de datos fue obtenida mediante la Camara de

Comercio de Bucaramanga. El resto de las empresas se enviara la encuesta via e-

mail.

Tabla 8, Empresa que fueron Encuestadas.

- NOMBRE DEL
NOMBRE DE LA ENTREVISTADO Y
No . SECTOR
ORGANIZACION CARGO DF!
ENTREVISTADO
~ 4 'RUIZ GARCIA LUIS ENRIQUE ~ | ALIMENTOS
INDUSTRIAS REGIO Y CIA.
g LTDA. ALIMENTOS
GRANDAS CASTANEDA CIRO -
3 ALONSO ALIMENTOS
4 PRODUCTOS MY M LIMITADA ALIMENTOS
TINDUSTRIA DE ALIMENTOS
5 DELFONCE S.A. ALIMENTOS
FLOREZ ARENAS CAMILO
6 AUGUSTO ALIMENTOS
7 INDUFRIO LTDA ALIMENTOS
RUEDA ROJAS SYLVAINE
ALIMENTOS

ISSAC




INDUSTRIAS PANDA LTDA

ALIMENTOS

10

ARROCERA LA FLORESTA DEL
ORIENTE LIMITADA - EN
LIQUIDACION

ALIMENTOS

11

SERVICIOS TECNICOS Y
AGROINDUSTRIALES DEL
FONDO GANADERO DE
SANTANDER S.A.

ALIMENTOS

12

13

14

15

WESEM S.A.
REY REY ALVARO
DURAN DURAN JESUS MARIA

FABRICA DE HIELO FESTIVAL
LIMITADA

16

REY ORTIZ ISIDORO

ALIMENTOS

ALIMENTOS

ALIMENTOS

ALIMENTOS

“ALIMENTOS

17

ALIMENTOS INTEGRALES VIVA
MEJOR ASOCIACION DEL
ORIENTE COLOMBIANO, E.U
ALIME

ALIMENTOS

18

PANADERIA Y BIZCOCHERIA LA
BAIONNETT S.A.

ALIMENTOS

19

CAFE DIAMANTE NEGRO LTDA

ALIMENTOS

20

INDUSTRIA COLOMBIANA DE
ALIMENTOS INDUCOLA S.A.

ALIMENTOS

2

SALSAMENTARIA LA HISPANA
LIMITADA

ALIMENTOS




SALAZAR DAZA JOSE

PROCESADORA COLOMBIANA

22 | ARISTIDES ALIMENTOS
PABLO A. TRILLOS
SUCESORES, PANADERIA
23 | TRILLOS LTDA. ALIMENTOS
24 FICAS LIMITADA ALIMENTOS
INVERSIONES NEVADA
25 LIMITADA ALIMENTOS
26 PLATA ARGUELLO & CIA S.C.A. ALIMENTOS
CARNES Y SALSAMENTARIA N
BAVIERA LTDA. - EN ACUERDO
27 DE REESTRUCTURACION ALIMENTOS
28 |NEO FRUT LTDA | ALIMENTOS
LACTEOS LA ESPERANZA LAES -
29 S.A. ALIMENTOS
30 EMPAQUES HERNANDEZ LTDA ALIMENTOS
31 | VESGA GOMEZ HONORATO | ALIMENTOS
~ |PLANTA EXTRACTORA DE
ACEITE CRUDO DE PALMA
EXTRACTORA VIZCAYA
32 SOCIEDAD POR ALIMENTOS
GARCIA GUTIERREZ LUZ
33 HELENA ALIMENTOS
34 SIERRA MOJICA ORLANDO ALIMENTOS
35 ALIMENTOS




DE GRANOS LIMITADA

36 INVERSIONES DONA SARA S A. ALIMENTOS
37 FIALLO GALVIS NESTOR ALIMENTOS
38 HARINERA DEL VALLE S.A. ALIMENTOS
INVERSIONES RESTREPO
PINZON VESGA LIMITADA
39 INVERSIONES R.P.V. LTDA. ALIMENTOS
B JOSE OLIVERIO RUEDA Y CIA
40 S.ENC. ALIMENTOS
41 SEBAGRO S.A. o ALIMENTOS
42 |SERCAFESA. o T ALIMENTOS
i TOSTADORA DE CAFE BON-ANI | i
43 LIMITADA ALIMENTOS
" 44 |MOLINO NACIONAL LIMITADA ALIMENTOS
PROMOTORA DE INNOVACION
45 EN BIOTECNOLOGIA S.A.S. ALIMENTOS
HEREDIA HERMANOS Y CIA. S. e
46 EN C. ALIMENTOS
47 MOLINO DE ORIENTE S.A. ALIMENTOS
ARROCERA TROPICAL
48 LIMITADA ALIMENTOS
49 CCA TRILLADORA AGRICOLA ALIMENTOS
ALIMENTOS

50

PINTO ANGARITA HENRY




SALSAMENTARIA SANTANDER

60

51 LTDA. SALSAN LIMITADA ALIMENTOS
INDUSTRIA HARINERA DE

52 SANTANDER LIMITADA ALIMENTOS

53 HARINAGRO S.A. ALIMENTOS
CONCENTRADOS ESPARTACO

54 S.A. ALIMENTOS
INDUSTRIAS DE ALIMENTOS

55 DON JACOBO S.A. ALIMENTOS

56 | MOLINOS SAN MIGUEL S.A. ALIMENTOS

57 |FINCAS.A. - ALIMENTOS
RUIZ CASTELLANOS JULIO

58 CESAR ALIMENTOS
EXTRACTORA SAN FERNANDO -

59 S.A. ALIMENTOS
GAVASSA & CIA. LTDA. ALIMENTOS




LA ENCUESTA: La encuesta disefiada y aplicada se detalla a continuacion:

et

USO Y APLICACION DE CRM COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA, EN PYMES
DEL SECTOR INDUSTRIAL DE ALIMENTOS DE BUCARAMANGA

Encuesta N

Buenos dias (tardes), nosotras Laura Cristina Navarro y Yuley Milena Ayala,
estudiantes de Ultimo semestre del programa Ingenieria de Mercados, en la
Universidad Autonoma de Bucaramanga, nos encontramos realizando una
invesligacion aceica del uso y aplicacion del CRM como estrategia compelitiva, en
Pymes del Sector Industrial de Alimentos en Bucaramanga. Los fines que se
persiguen son de estricto uso académico dentro de la universidad, por lo tanto nos
comprometemos a mantener una absoluta confidencialidad sobre la informacion
suministrada. Le agradecemos de antemano su colaboracion, con la seguridad que

redundara en beneficios para la economia regional y en el conocimiento de los

clientes.
Nombre: Cargo:
Empresa: Sector: Alimentos
Direccion: Teléfono: Ciudad:
Fecha:

Nro Empleados:

Nro Proveedores: Nro clientes:

Nro de computadores:




1. ¢Conoce las ventajas de usar tecnologias como estrategia competitiva

para la empresa?

a. Si

b. No

NOTA: Si la respuesta es afirmativa contine con el cuestionario, de lo contrario

salte a la pregunta N. 3

2 Sefiale las cinco mas importantes en el orden correspondiente

Z:1 i o

2.2

25 , _ -

3. ¢ Conoce algun software que facilite las labores de mercadeo?

a.  Si
Mencione:
b. No

4. ;Conoce estrategias especiales para fidelizacion de clientes?

a. Si

b. No

NOTA: Si la respuesta es afirmativa continte con el formulario de lo contrario salte

a la pregunta N. 6



5. ¢Cudles estrategias emplean para la fidelizacion de sus clientes?

3

5.2

53

5.4

3.5

6. ¢Por medio de que acciones la empresa gestiona su relacion con los

clientes?

a. Teléfono

b.  Correos electronicos

c. _ Visitas

d.  Participacion en redes sociales

e. _ Todas las anteriores

.  Otra¢Cual?

7. De las siguientes caracteristicas, ¢Cual considera su mayor ventaja

competitiva?

a. __ Ubicacion geografica
b. __ Cobertura geografica
¢. __ Tamarfio organizacional

d. __ Tecnologia



e. __ Logistica

f. __ Servicio al cliente

¢ Qué software utilizan en los siguientes departamentos?, Menciénelos, es posible

marcar varias opciones.

a. __Nomina

b. __ Contabilidad

c. ___Facturacion

8. Finanzas S —— 2 — .
d.  Cobros-Pagos

e. Todas las anteriores

f.  Ninguna de las anteriores

a. __ Compras-Ventas

b. __ Gestion de las relaciones con el cliente

c. __ lLogistica

9. Mercadeo _
d.  Sistema para hacer pedidos

e. _Todas las anteriores

f. __ Ninguna de las anteriores

a. __ Control de desperdicios

10. Produccién b. __ Nivel inventarios

c. ___Calidad




d.__ Otra cual?

e.__Todas las anteriores

f. __Ninguna de las anteriores

11. Califique de 1 a 5, siendo 5 el valor de mayor ponderacién y 1 el de

menor, ¢Como considera que la empresa gestiona la relacion con los

NEAEN

12. ¢ Tiene alguna herramienta representada en (tipo de software) para el

clientes?

maneijo de las relaciones con sus clientes?
a. Si

b.  No.

13. ,Conoce la herramienta CRM (Gestion de las Relaciones con el

cliente)?
a. __Si
b. No

NOTA: Si la respuesta es afirmativa contintie resolviendo el formato, de lo contrario

pase a la pregunta nimero 25.

14. ;En la empresa utilizan la herramienta CRM (Gestion de las

Relaciones con el cliente)?

a. Si.

b. No.




¢ Por qué?

NOTA: Si la respuesta es afirmativa continie contestando la encuesta, de lo

contrario pase a la pregunta N. 21

15. ¢ Cémo visualiza CRM?

a. _ Estrategia
b.  Tecnologia
c. ___Ambas

d.  Ninguna de las anteriores.
16. ; Cuenta la empresa con estrategias de apoyo para CRM?

C

a. Si Menciénelas:

b. No

17. ¢ Con que departamentos se encuentra integrado la herramienta CRM

en la empresa?
.  Contabilidad
1.  Marketing - ventas
11I.  Produccion

IV. Logistica y Distribucion

Si | y Il son correctas, marque opcion a

Si Il y lll son correctas, marque opcion b

Si llly IV son correctas, marque la opcion ¢

Si Il y IV son correctas, marque la opcién d




d.

@



Para el siguiente cuadro califique de 1 a 5, siendo el valor de mayor ponderacion

y 1 el de menor, los resultados obtenidos antes o después de la implementacién

de la herramienta CRM.

18. ANTES DE IMPLEMETAR CRM

ATRIBUTO

CALIFICACION

2 3 4

a. Integracion de los departamentos

b. Respuesta oportuna

c. Comunicacion clientes — proveedores -

funcionarios.

d. Informacion del cliente actualizada

e. Centralizacion de informacion

f. Capacidad de diferenciacion

g. Expansion de la base de clientes




19. DESPUES DE IMPLEMETACION CRM

CALIFICACION

ATRIBUTO 1 2 3

4

a. Integracion de los departamentos

b. Respuesta oportuna

¢. Comunicacion clientes — proveedores -

funcionarios.

d. Informacion del cliente actualizada

c. Centralizacion de informacion

f. Capacidad de diferenciacion

. Expansion de la base de clientes

20. ¢ Qué objetivos tiene CRM en la compaiiia?

20.1

21. ¢ Qué usos cumple en su empresa CRM?

20.1

En el siguiente cuadro se formulan tres preguntas para evaluar la situacion de la

empresa, califique de 1 a 5, siendo 5 el mayor puntaje y 1 el menor.




CALIFICACION

ATRIBUTO 1 2 3 4 5

22. ¢Las decisiones importantes se

traducen rapidamente en acciones?

23. ¢ Con frecuencias, los de jerarquia
superior se involucra en decisiones

operativas?

24. ¢lLaempresa afronta con éxito los
cambios abruptos del entorno

competitivo?

25. Fn su criterio, ¢ Cuales han sido las mayores contribuciones del CRM

en su empresa?

26. ¢ La empresa mide el valor del cliente?

4. Si

b. No.

NOTA: Si la respuesta es afirmativa contintie resolviendo el formato, de lo contrario

pase a la pregunta nimero 28.

27. ¢ Qué factores tienen en cuenta para medir el valor del cliente?

a. Total de compras hasta la fecha



€.

Frecuencia de compra
Nivel de satisfacciéon
Nivel de insatisfaccién

Clientes futuros

28. s Con que frecuencia realizan la medicion del valor de cada cliente?

a.

<

d.

Cada tres meses
Cada seis meses
Cada ano

Otra ¢Cual? - .

29. ¢ Conoce la confianza que el cliente le tiene a su empresa’?, marque

en las siguientes opciones el grado de conformidad en el que se

encuentra con la afirmacion indicada.

b — Ni de Acuerdo
Totalmente en Parcialmente Ni Parcialmente de | Totalmente de
ien
Desacuerdo en Desacuerdo Acuerdo Acuerdo
Desacuerdo
1 2 3 4 5




a. La atencion que hubo parte de los vendedores es formal y

respetuosa

b. La atencién que hubo parte de los vendedores es agradable

y amigable siempre ____

¢. Los vendedores tienen siempre una excelente presentacion

personal

d. Los vendedores estan dispuestos siempre a atender mis

necesidades y requerimientos

Es importante para mi la asesoria que pueda recibir por

o

parte de la empresa

f. Laempresa mantiene permanente comunicacion a través de

diferentes medios

¢. lLa calidad de los productos ofrecidos son un atributo muy

importante

30. ;Mensualmente cuanto factura la empresa?, marque una de las

siguientes opciones

a. __ De 100 a 199 millones
b.  De 200 a 299 millones
c. _ De 300 a 399 millones

d. _ De 400 millones en adelante.



31. Aproximadamente en cuanto se calculan los activos de la empresa?

d.

__De 501 a 3000 SMLV
__ De 3001 a 6000 SMLV
_De 6001 a 9000 SMLV
__De 9001 a 12000 SMLV

__De 12001 a 15000 SMLV

jGRACIAS POR SU COLABORACION!
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