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INTRODUCCIÓN 

 

El verdadero negocio de toda empresa no es tanto hacer clientes como saber mantenerlos y 

maximizar su rentabilidad. Dicho de otro modo, la fidelización de los clientes es la base del 

éxito de una compañía. Pero la gestión del cliente como activo fundamental de la empresa 

ha exigido un cambio profundo en las estrategias de marketing, que han pasado de estar 

dirigidas a la transacción (marketing transaccional) a orientarse hacia la relación (marketing 

relacional). 

 

El marketing transaccional, entendido como el que se limita a lanzar productos al mercado 

y a captar clientes susceptibles de comprarlos, está siendo progresivamente abandonado por 

un gran porcentaje de empresas. La razón es que este planteamiento transaccional se ha 

mostrado insuficiente o poco eficaz en un entorno enormemente competitivo y tecnológico 

como el actual, con unos mercados saturados de oferta. Y el El marketing relacional 

defiende la creación, una vez cerrada la primera venta, de relaciones estables y de 

continuidad con los mejores clientes de la compañía, desarrollando un conjunto de acciones 

que permitan profundizar en la relación y aumentar el grado de satisfacción y lealtad. El 

enfoque relacional debe plantearse en todas las fases del proceso, desde la captación del 

cliente hasta su completa satisfacción y fidelización. 

 

Además, con las nuevas tecnologías de la información y la comunicación es posible 

mantener relaciones personalizadas de forma masiva, permanente y geográficamente 



 
 

dispersa. Las empresas pueden mantener un nivel de comunicación multicanal con el 

cliente que les permite conocer sus preferencias y adaptarse a ellas. 

 

El CRM (Customer Relationship Management) hace referencia tanto a la estrategia de 

negocio, enfocada a seleccionar y gestionar una relación con los mejores clientes para 

optimizar su valor a largo plazo, como a las aplicaciones concretas de software necesarias 

para procesar la información de esos clientes y desarrollar esa relación. Es frecuente el uso 

de los términos CRM y marketing relacional como sinónimos, e incluso hablar de CRM 

para referirse a la estrategia de marketing de una compañía claramente orientada a la 

creación de una relación a largo plazo con sus clientes. 

 

Además el CRM, pues, no acaba en una aplicación informática o una tarjeta de fidelización 

con unas recompensas extrínsecas a la transacción (descuentos, regalos, etc.), sino que va 

más allá: supone idear una estrategia de negocio en torno al cliente cuyo éxito, como 

veremos, no depende de la cantidad de tecnología, sino de la capacidad de una empresa 

para liderar un proceso de transformación más profundo de lo que inicialmente se supone. 

 

El objetivo de este proyecto es explicar el concepto del CRM, sus aplicaciones y beneficios 

en relación con el e-business y negocios tradicionales por medio de análisis de casos.  
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ANTEPROYECTO DE INVESTIGACION 
 

0.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

El gran auge de Internet y el crecimiento de las transacciones vía Web, motiva a que un 

gran número de empresas intenten realizar ventas en línea a través de la red. Sin embargo, 

muchos sitios de comercio electrónico se elaboran y ponen en marcha sin una adecuada 

planificación, lo que se traduce en que no se utilicen todas las potencialidades que entrega 

el Internet o las nuevas tecnologías de información.  

 

Por otra parte, las nuevas filosofías de orientación al cliente (CRM), integración de 

funciones (ERP), coordinación con proveedores (SCM) y vendedores (SCM), entre otros, 

tienen un potencial  desarrollo mucho mayor debido a la conectividad y riqueza de la 

comunicación que se puede establecer por medio del Internet. 

 

En la actualidad, las empresas deben disponer de herramientas de administración y atención 

al cliente. Todas las herramientas están disponibles en diferentes compañías que se 

encargan de proveer esta solución. Estas herramientas de administración y atención al 

cliente, son conocidas como CRM (Customer Relationship Management). 

 

El CRM es un modelo de administración que permite capturar y analizar la información  
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proveniente de los clientes con la finalidad de captar las diferencias entre estos por más 

pequeñas que estas sean. Esta información facilita la toma de decisiones para la 

personalización de los productos y servicios que sirvan para atraer, retener y profundizar 

las relaciones con los diferentes clientes, según el nivel de rentabilidad de cada uno de 

ellos. 

 

Una empresa exitosa tendrá que concentrarse en las necesidades de los clientes, 

suministrando productos y servicios que atienden a esas necesidades y por lo tanto que 

administren el relacionamiento con el cliente para garantizar su satisfacción y consecuentes 

compras.  

 

La lealtad de los clientes es el factor fundamental para conseguir un crecimiento dentro de 

la empresa, teniendo en cuenta la importancia de que los clientes vuelvan a comprar. El 

CRM, beneficia a las organizaciones en las aéreas de retención de clientes ayudando a los 

negocios a entender los cambios en hábitos de compra y entregarles los beneficios a la 

medida de sus necesidades. 

 

Algunos estudios realizados con clientes, como el de Denton y Boyd en su libro “Hechos 

fascinantes sobre el mundo empresarial”, señalan que en promedio las empresas pierden 

hasta un 20% de sus clientes cada año debido a un mal servicio. Y si esta empresa no hace 

algunos cambios en cinco años se quedan sin clientes. Por lo que una empresa, que ofrece 



10 
 

servicios o productos, busque los mecanismos para mantenerlos satisfechos, es de suma 

importancia ya que implica su lealtad y compromiso, lo que se traduce en un incentivo para 

Mantenerse fiel a la empresa y a la vez convertirse en un buen canal para la consecución de 

nuevos clientes.  

 

Además una investigación realizada en los Estados Unidos por la organización The Forum 

Corporation, del porque todo tipo de empresas pierden clientes, señalaron que: el 16% de 

los encuestados dijeron debido a la calidad del producto, el 15% porque conseguían el 

mismo producto o servicio por un precio inferior, el 20% de la falta de contacto y atención 

personal, y el 49% baja calidad de servicio. 

 

En la actualidad las organizaciones se enfrentan al problema de que deben ser capaces de 

mejorar su servicio de atención al cliente, en otras palabras, sobre la base de los resultados 

de los estudios señalados, deben contar con un servicio de atención con las características 

de primera calidad, que les permita tanto mantener a sus clientes actuales fieles y 

comprometidos, como también contar con los medios para la captura de los nuevos. 

 

Considerando, que algunas de las formas de servicio de atención al cliente más utilizada en 

la actualidad, como los Call Centers, e-mail, páginas Web, entre otros, están relacionadas 

con el uso de alguna herramienta tecnológica, es posible señalar, que el uso optimo que se 

les dé a estas herramientas van de la mano con el desarrollo de mecanismos de mejora que 
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involucran la capacitación, motivación del personal hacia los clientes como sucede con la 

implantación de una estrategia empresarial, como el CRM, para mejorar el servicio de 

atención al cliente y transformarlo en uno de calidad, apoyado por la tecnología. 

 

Es necesario señalar que existen dificultades con el uso de la tecnología, como es el caso de 

la falta de educación y capacitación del personal de la organización y de los clientes, lo que 

genera un uso ineficiente o escasa de ella, además existe el problema de la desconfianza en 

las nuevas herramientas poco conocidas, que también tiene como resultado un uso 

ineficiente o escaso a la tecnología, es por ello que el análisis del apoyo tecnológico en el 

área del servicio al cliente debe considerar las ventajas y desventajas y buscar una solución 

entre ambas situaciones. 

 

Por todo lo anterior, en este proyecto se explicara y analizara el concepto del CRM, y sus 

implicaciones en los negocios, ilustrándolos el caso de Hewlett Packard Designjet Online 

(Anexo 1) donde se han implantado estas aplicaciones. 

 

0.2. OBJETIVOS 

 

0.2.1. Objetivos Generales: 
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Analizar las características, beneficios, y aplicaciones del CRM (Administración de las 

Relaciones con el Cliente) en relación con el comercio electrónico y los negocios 

tradicionales. También dar ejemplos y presentar las ventajas y desventajas por medio de 

estudio de casos. 

 

0.2.2. Objetivos Específicos 

 

1. Establecer las características, beneficios y aplicaciones del CRM  

 

2. Establecer y analizar los peligros de implantar un proyecto de CRM 

 

3. Mostrar las ventajas y desventajas teóricas de la aplicación del programa CRM en una 

empresa virtual o física.  

 

4. Analizar e identificar las relaciones con los clientes de los casos en estudio. 

 

5. Analizar las claves del éxito del programa en los estudio de casos. 

 

0.3. MARCO DE REFERENCIA 

 

0.3.1 Marco teórico 
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0.3.1.1. CRM (Customer Relationship Management)  

 

A principio de los 60, el software utilizado era hecho a medida y diseñado según los 

conceptos tradicionales de gestión de inventarios. Con esta necesidad surgió los MRP 

(Material Requierement Planning), el propósito era proveer la información necesaria para 

planificar la cantidad de materiales o componentes necesarios, en función de los niveles de 

producción de cualquier compañía. 

 

La evolución tecnológica marco el surgimiento de nuevos sistemas como el ERP 

(Enterprise Resource Planning), la cual automatiza los procesos de administración y 

operación de cualquier compañía en cada una de sus áreas, y luego surgió el SCM (Supply 

Chain Management), que automatiza las practicas internas de la empresa, así como la 

interacción con sus proveedores y clientes, la cual comprende la coordinación, 

programación, adquisición, producción de inventarios, y entrega de productos y servicios a 

los clientes. 

 

A partir de esta década empieza a surgir nuevas estrategias que dejan de enfocarse al 

producto, operación, administración de procesos para centrarse en el cliente. Lo que se 

llama CRM (Customer Relationship Management) 
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El CRM se puede definir para crear o mejorar la relación con el cliente en todo el ciclo de 

vida del cliente-empresa. Su objetivo es el manejo adecuado de las relaciones con el cliente 

que permita a las organizaciones identificar, atraer e incrementar la lealtad de los 

consumidores más rentables. Según Barton Goldenberger1 , el CRM incluye los siguientes 

10 componentes: 

 

1. Funcionalidad de las ventas y su administración 

2. Tele marketing 

3. Manejo del tiempo 

4. servicio y soporte al cliente 

5. Marketing 

6. Manejo de la información para ejecutivos 

7. La integración con el ERP (Enterprise Resource Planning) 

8. Excelente sincronización de datos 

9. El e-business 

10. El servicio en el campo de ventas. 

 

David Sims, expresa en el articulo “What is CRM?”: “CRM es un término que realmente no 

es nuevo. Lo que es nuevo es toda la tecnología que permite hacer lo que anteriormente se  

                                                 
1 GOLDENBERGER, Barton. “Qué es CRM y cuál es el verdadero significado”. Septiembre 2000. 
http://www.tress.com.mx/boletin/Noviembre2002/crm.html 
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hacía en las tiendas de barrio. El dueño tenía pocos clientes y suficiente memoria para saber 

que le gustaba a cada cliente. Lo que hace la tecnología es permitirnos regresar a ese tipo 

de modelo”2. El CRM no es nuevo, las nuevas tecnologías han permitido su potenciación. 

 

Las organizaciones que cuenten con esta tecnología, presentaran una ventaja competitiva, 

respecto a sus competidores, anticipándose a las necesidades de los clientes, a la vez que 

aumentara el nivel de servicio y generara muchas más oportunidades de contacto entre 

cliente-proveedor.  

 

La importancia del CRM en la empresa, permite mejorar las relaciones con los clientes, 

conociéndolos mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecución de nuevos 

prospectos y aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual, en ambos casos, significa 

mayores ventas y más rentabilidad para el negocio. Además, se obtienen beneficios 

relacionadas con mejores resultados en el lanzamiento de nuevos productos o marcas y en 

el desarrollo de marketing más efectivo3. 

 

 

0.3.1.2. Sistema de Información 

 

                                                 
2 SIMS, David. “What is CRM?”. www.gartner.com  
3 www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/37/crmcliente.html  
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Los sistemas de información son componentes interrelacionados que trabajan juntos para 

recolectar, procesar, guardar y diseminar la información para soportar la toma de decisiones 

para coordinación, control, análisis y visualización en una organización. Para usar los 

sistemas de información se requieren de un entendimiento de la organización, 

administración y tecnologías de información formación el sistema. 

 

Según Gunasekaran, Khalil y Mahbubur Rahman4 (2003) la aplicación de los sistemas de 

información los identifica: 

  

- Sistemas de administración de información: Management Information System 

(MIS), son orientados a soluciones operativas. 

- Sistemas de soporte a las decisiones (DSS): generar información táctica para niveles 

gerenciales y personal de staff. 

- Sistemas de Información Ejecutiva (EIS): enfocados a la información estratégica, 

interna y externa, de la organización 

 

Anteriormente los sistemas de información eran sistemas tradicionales los cuales estaban 

construidos para soportar individualmente y durante un largo periodo de tiempo a los 

procesos del negocio y en estos sistemas no se involucraban a los clientes o proveedores, 

                                                 
4 Gunasekaran, Angappa, Khalil, Manhbubur Rahman, “Knowledge and Information Technology 
Management, Human and Social Perspective”, editado por Idea Group Publishing, 2003  
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aunque la mayoría de las organizaciones siguen trabajando con este esquema individual de 

sistemas5. (Laudon K, Laudon J, 2004). 

 

Hoy en día estos sistemas se conocen como sistemas empresariales los cuales son sistemas 

que integran los procesos claves del negocio para que la información se distribuya más 

fluidamente entre los diferentes partes del negocio. Además incluyen las transacciones con 

clientes y proveedores. La información que anteriormente se encontraba fragmentada en 

diferentes sistemas se puede concentrar en uno solo para que fluya y se comparta en los 

diferentes procesos del negocio.  

 

En el mundo de hoy, las empresas completamente integradas debe ser una organización 

ágil, virtual, educativa, colaborativa. Cada tributo esencial es una meta de la empresa6. 

(Miller & Berger, 2001). 

 

Los sistemas como SCM, CRM, y KM (Knolowdge Management, Administración del 

conocimiento) junto con los sistemas de la empresa con las mayores aplicaciones de 

negocios utilizan en la actualidad para cambiar a la integración digital7. (Laudon K, Laudon 

J, 2004). 

 

                                                 
5 LAUDON, Kenneth C., LAUDON, Jane P. “Management Information Systems”, Managing the Digital 
Firm, Editado por Prentice Hall 2004 
6 MILLER, Thomas E., BERGER Daryle W. “Totally Integrated Enterprise” Editado por St Lucile Press 
2001 
7 LAUDON, Kenneth C., Laudon, Jane P, Op. Cit  
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La empresa digital es una organización donde todos los procesos de negocios y relaciones 

con sus clientes, proveedores y empleados están conectados digitalmente. Y los activos 

corporativos principales son administrados por medios digitales8. Una empresa 

completamente integrada debe ser una organización ágil, virtual, educativa, colaborativa. Y 

cada atributo esencial es una meta de cada empresa9. (Miller & Berger, 2001). 

 

Cabe destacar que el internet es el canal ideal para realizar nuevas formas de hacer negocio, 

ya que existían miles de clientes potenciales navegando por este medio.  

 

El e-business (Negocio Electrónico) permite introducir y utilizar de forma eficaz la 

tecnología de información, que junto con las personas que utilizan la red, generan de este 

modo de negocio, cambiando los procesos de negocios tradicionales a dinámicos y 

generando ventajas que permiten mejorar su posición en el mercado. 

 

Según lo mencionado el e-business, según Garza Pérez (2003) citando a Hartman et al 

(2000) menciona que e-business es cualquier iniciativa en Internet que transforma las 

relaciones de negocio, sean éstas, relaciones business-to-business, business-to-customer, 

intra-empresariales o entre dos consumidores. El e-business es una nueva manera de 

gestionar las eficiencias, la velocidad, la innovación y la creación nuevo valor en una 

empresa. 

                                                 
8 Ibid 
9 MILLER, Thomas E., Berger Daryle W, Op Cit 
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La creación del e-business viene acompañado con la tecnología de información, como lo 

señala Brenix10 (2003), que para lograr el desarrollo del e-business en la organización son 

utilizadas unas herramientas que permite a la organización desenvolverse más rápidamente 

y obtener la satisfacción en sus diferentes canales. 

 

Como anteriormente se ha mencionado, las tecnología de información para el e-business 

son: CRM (Administración de las Relaciones al Cliente), SCM (Administración de la 

cadena de suministros), BI (Inteligencia de negocio), KM (Administración del 

conocimiento) y por ultimo ERP (Planeación de los recursos empresariales). 

 

Existen empresas que venden el servicio dándole a los clientes un valor sin tener 

pertenencia tangible de ellos, y las que venden un producto que en general toman el 

servicio solo como la parte postventa, es decir, algo que se relaciona como una ventana ya 

realizada, no como las ventas que se generan en el futuro. De tal forma que el concepto de 

servicio, acción de servir, es aplicado por las empresas de acuerdo a su tipo. 

 

Además, todos los clientes pretenden un buen servicio, sin embargo cada uno de ellos lo 

define de distintas formas porque cada servicio posee una lista de atributos (rapidez, 

cordialidad, conocimiento y capacidad de resolución del problema), aplicado en tiempo y 

contextos diferente.  

                                                 
10 Brenix, "Suplemento.- En el camino hacia la manufactura guiada por la demanda, Estrategia para sobrevivir 
en el e-business", Brenix – Contacto de Unión Empresarial, 4 julio 2003, México. 
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0.3.1.3. Servicio al cliente: 

 

Debido a la globalización de los mercados, actualmente los clientes se han vuelto más 

exigentes, más conocedores y más complejos, dispuestos a elegir con decisión. Los 

gerentes de las organizaciones reconocen que se pueden obtener ventajas competitivas 

sustanciales mediante un mejor servicio de atención al cliente, así mismo el servicio de 

atención al cliente ha venido a ser un medio poderoso para diferenciar una empresa de otra. 

En la actualidad el servicio ha asumido un nuevo significado para los clientes ya que, en él 

se evalúan precios, calidad y la capacidad para brindar una diferenciación distinta del 

producto en sí. La búsqueda de una diferenciación competitiva de ha convertido en una 

prioridad en la mayoría de los negocios orientados al mercado11. 

 

Por lo anterior, la competencia que existe entre las organizaciones es cada vez mayor 

debido a la gran homogeneidad de productos y servicios que se ofrecen, por lo cual las 

empresas buscan la satisfacción de sus clientes ofreciendo en su producto y/o servicio un 

nivel de calidad superior. Opinión similar de Wise12 (1994), quien afirma que cada día 

aumentan las demandas de servicio por parte de los clientes, lo que está obligando a las 

empresas a desarrollar mejores productos y mejorar los niveles de atención. 

 

                                                 
11 Fundación Latinoamericana para la calidad, www.calidad.org 
12 WISE, T. Qué hacer realmente para atraer, deleitar y retener clientes: el gurú de la calidad total del servicio 
relata sus experiencias y anticipa el futuro. Ed. J. Vergara, Buenos Aires. 
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Mora13, citando en Roca (2001), propone cuatro pasos para crear un mejor servicio al 

cliente: 

 

1. Identificar al cliente con más probabilidades de adquirir con la empresa mediante 

información detallada y en categorías. 

2. Establecer una comunicación para conocer cuáles son las expectativas del cliente acerca 

del servicio o producto. 

3. Crear o modificar el producto o servicio de acuerdo con la información que se reúne. 

4. Asegurarse de que todos los empleados en la organización están conscientes y tengan 

voluntad para mejorar la visión y misión de servicio al cliente. 

 

El contar con una buena actitud de servicio ya no es suficiente, el servicio al cliente es 

necesario debido a la fuerte competencia actual que exige no solo satisfacer las necesidades 

sino ser la carta de presentación hacia el cliente, reconociendo que diversas empresas 

ofrecen los mismos productos y/o servicios en el mercado, donde la calidad en el servicio 

puede hacer la diferencia.  

 

Últimamente, muchas empresas han comenzado a cambiar su definición de calidad más allá 

de la estrecha descripción de las características propias del producto para ampliarla hacia la 

oferta total del producto. En otras palabras, la calidad total es igual al producto principal 

                                                 
13MORA, Enrique. “Servicio al cliente”, 
http://www.tpmonline.com/articles/management/customerservice.htm 
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más el ambiente del producto. Así, para llegar hacer un proveedor de calidad a los ojos del 

cliente, la organización debe cumplir con los requerimientos y expectativas en todos los 

aspectos de la oferta. 

 

Además, recientemente ha habido un deseo de utilizar medidas subjetivas como indicadores 

de la calidad. Estas medidas son subjetivas porque enfocan la percepción y la actitud, 

contrariamente a un criterio más objetivo y concreto. Ellas permiten a las empresas 

comprender mejor, de un modo más global, la actitud de sus clientes con relación a 

productos y servicios. Las medidas subjetivas incluyen investigaciones de la satisfacción de 

los clientes, las cuales determinan su percepción en relación con la calidad del servicio de 

producto que recibieron. 

 

En un estudio realizado por TARP (Technical Assitance Research Program) en más de 400 

grandes corporaciones en Estados Unidos, Japón y Europa, fueron identificados tres 

problemas básicos con estudio de satisfacción de los clientes. El primero, una empresa no 

consigue interpretar el significado de insatisfacción de sus clientes. El segundo, es que 

pocas empresas que miden la satisfacción de los clientes incluyen preguntas sobre las 

acciones o comportamientos resultantes del nivel de satisfacción o el servicio. Y el último 

problema es el que no se indaga entre los clientes sobre cuestiones que podrían revelar las 

fuentes de su satisfacción o insatisfacción. Las acciones y los comportamientos de los 

clientes relacionados a su satisfacción son crítica para el éxito duradero de una empresa.  



23 
 

Existen varias razones por la que se considera importante la calidad del servicio, una de 

ellas y la que es más importante, es que los clientes son cada vez más críticos respectos a 

los servicios que recibe. Muchos clientes no solo desean un servicio mejor sino que lo 

esperan. Un ejemplo de esta situación la representa la situación vivida en Estados Unidos 

que después de la recesión en 1982, casi el 85% de los puestos creados pertenecen a las 

industrias de servicio, en comparación con el sector de fabricación. Otro motivo es que 

muchas industrias de servicio, cuyos mercados eran limitados hace unos años (la banca, 

seguros, comunicaciones, tratamiento de datos), está compitiendo en mercados de mayor 

amplitud geográfica. Y para finalizar, el servicio de calidad tiene sentido para las empresas 

por que marcan la diferencia entre ellas. 

 

Peter Kotler14, observo que la primera tarea de una empresa es ‘crear clientes’. Sin 

embargo, los clientes actuales enfrentan una amplia gama de opciones de productos y 

marcas, precios y proveedores. Los clientes realizan cálculos o estimación de oferta les 

proporcionará el mayor valor. Los clientes son maximizadores del valor, dentro de los 

limites de costos de búsqueda y de conocimientos, movilidad e ingresos limitados. Ellos se 

forman una expectativa de valor y actúan de conformidad. Que la oferta este o no a la altura 

de la expectativa de valor afecta tanto a la satisfacción como a la probabilidad de una 

compra repetida. 

 

                                                 
14KOTLER, Peter (2001): Dirección de Marketing, edición del milenio 
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Es por eso, que la empresa puede mejorar la oferta de tres maneras. La primera, puede 

incrementar el valor total para el cliente mejorando los beneficios del producto, del 

servicio, del personal y de la imagen. Segundo, puede reducir los costos no monetarios para 

el comprador aminorando los costo de tiempo, energía y psíquicos. Y por último, puede 

reducir el costo monetario de su producto para el comprador.  

 

Conjuntamente, muchas empresas ponen la mira en una satisfacción elevada porque los 

clientes que están meramente satisfechos podrían cambiar fácilmente si se les presenta una 

mejor oferta. Quienes están altamente satisfechos están mucho menos dispuestos a cambiar. 

Una satisfacción elevada o un deleite crean un vínculo emocional con la marca, no solo una 

preferencia racional. El resultado es una alta lealtad del cliente. Para una empresa un cliente 

muy satisfecho o encantado vale diez veces más que un cliente satisfecho por lo que  es 

muy probable que un cliente altamente satisfecho permanezca fiel a la empresa muchos 

más años y que compre más que un cliente satisfecho. 

 

Algunas de las empresas de mayor éxito en la actualidad están elevando las expectativas y 

proporcionando un desempeño acorde con ellas. Esas empresas ponen la mira en la 

satisfacción total del cliente, por ejemplo Xerox, garantiza “satisfacción total” y reemplaza 

el equipo de cualquier cliente insatisfecho dentro de un periodo de tres años después de la 

compra, cubriendo todos los gastos. Cigna anuncia: “Nunca estaremos 100% satisfechos si 

usted no lo está”. Y unos de los anuncios de Honda dice: “Una razón por la que nuestros 
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clientes están tan satisfechos es que nosotros no lo estamos”. Nissan invita a los 

compradores potenciales a que los visiten y sean huéspedes de su automóvil porque, en 

japonés, la palabra cliente significa “huésped de honor”. 

 

Además de mantenerse al tanto de las expectativas de valor y de la satisfacción de los 

clientes, las empresas necesitan vigilar el desempeño de sus competidores en esas aéreas. 

Por ejemplo, una empresa comprobó que el 80% de sus clientes decían estar satisfechos. 

Luego la empresa averiguo que su principal competidor alcanzaba un nivel de satisfacción 

de clientes del 90%. Su desaliento fue mayor cuando se entero de que su competidor estaba 

procurando alcanzar un nivel de satisfacción del 95%.  

 

Aunque la organización centrada en el cliente trata de crear una satisfacción elevada entre 

sus clientes, su meta principal no es maximizar satisfacción. Si la empresa aumenta la 

satisfacción de sus clientes bajando su precio o acrecentando sus servicios, el resultado 

podría ser una baja en las utilidades. Por lo que la empresa podría ser capaz de aumentar su 

rentabilidad por otros medios como: mejorar los procesos de fabricación o invirtiendo más 

en investigación y desarrollo. Gastar más en incrementar la satisfacción podría desviar 

fondos que podrían invertirse en la satisfacción de otros socios. En última instancia, la 

empresa debe operar según clientes sujeto a la entrega tratando de entregar un alto nivel de 
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satisfacción a sus clientes sujeto a la entrega de niveles aceptables de satisfacción a las 

demás partes interesadas dentro de las restricciones de recursos de que dispone15 

 

0.3.1.4. El marketing: 

 

La definición del Marketing según Barlow16 (2000), nos dice que es el Estudio o 

Investigación de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través 

del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. 

 

El marketing relacional, se refiere a aquella categoría de las estrategias de marketing que 

tienen como principal objetivo la retención de los actuales clientes más valiosos y el 

aumento de las compras por parte de los clientes en el transcurso del tiempo. Una de las 

definiciones comúnmente aceptadas de marketing de relaciones refleja estas características: 

identificar y aumentar el rendimiento proveniente de los mejores clientes, a través de las 

relaciones interactivas y de largo plazo con valor agregado17. 

 

Lo que diferencia el marketing de relaciones del marketing tradicional orientado a las 

ofertas, de las promociones de ventas a través de los eventos y de los programas de 

continuidad orientados a los premios, es la prioridad puesta en forjar una relación de largo 

                                                 
15 KOTLER, Peter (2001), Op. Cit 
16 BARLOW, R.G. (2002). Marketing de Relaciones. Como retener los mejores clientes. Marzo 25, 2003: 
www.nifran.br/daltro/site/marketing/textos/MKT08 . 
17 Ibíd. 
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plazo con los clientes. Al recurrir a las recompensas, el reconocimiento y el tratamiento 

especial para incorporar al cliente valioso a un dialogo progresivo, estos buscan convertir a 

los clientes en miembros, quienes colaboraran voluntariamente con la empresa para 

desarrollar y continuar el procesos de marketing.  

 

0.3.2. Marco Conceptual 

 

Almacén Tecnológico: conocido como la base de datos de la corporación, es una 

herramienta tecnológica de información que permite a los proveedores de servicios o 

productos tener una visión clara de las necesidades y requerimientos de sus clientes 

 

ASP (Aplication Service Provider): Proveedor de servicios de Aplicación 

 

B2A (Busines to Administration): el comercio electrónico es el que se realizan 

transacciones entre las empresas y las administraciones públicas. 

 

B2B (Business to Business): es el comercio electrónico entre empresas, que consisten en 

crear mercados electrónicos donde las empresas puedan comprar o vender.  

 

B2C (Business to consumer): el comercio electrónico que realizan las empresas con los 

particulares.  
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BI  (Business Intelligence, Inteligencia de Negocios): permite a las empresas acceder, 

analizar y compartir información internamente con los empleados y externamente con los 

clientes y los socios del negocio.  

 

Click Through Rate: Porcentaje de receptores de un correo electrónico emitido por HP que 

hacen click sobre la dirección de una página web mencionada en el texto del mismo, para 

acceder directamente a una determinada información. 

 

Contact Centers: Servicio de asistencia 

 

DOL: Designjet Online 

 

Drivers: Programas informáticos 

 

E-commerce: todas las formas de compra y venta de bienes por medio electrónico 

ERP (Enterprise Resource Planning, Planeación de Recursos de la Empresa): es un 

sistema que integra un juego de programas que proveen soporte para los negocios y sus 

principales actividades como manufactura, logística, finanzas, ventas, marketing y recursos 

humanos. 
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EDI (Electronic Data Interchange, Intercambio Electrónico de datos): intercambio de 

documentos estructurados entre aplicaciones de computadores, mediante mensajes 

acordados y estandarizados internacionalmente, procesados automáticamente. 

 

E-Marketing (online marketing): estrategias y técnicas que se materializan en 

herramientas concretas y nos permiten actuar sobre cibermercado para posicionar la 

empresa o la organización de forma diferenciada frente a la competencia y dentro de la 

sociedad de la información. 

 

E-Marketplace (mercados electrónicos): Modelo e servicios y productos online para el 

acceso a nichos de mercado globales, que ofrece una gran variedad de empresas de venta en 

un único sitio, de modo que los consumidores compran en un mercado virtual. 

 

E-Shopping: compra por internet que permite al potencial comprador acceder a los 

productos en que está interesado. 

 

HP: Hewlett-Packard 

ICD ( Injet Commercial Division): La división de HP que gestiona el proyecto DOL a 

nivel mundial  

 

IGF: Impresoras de gran formato 
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KM ( Knowlodge Management, Administración del Conocimiento): pretenden transferir 

el conocimiento y experiencia existente entre sus miembros, de modo que pueda ser 

utilizado como recurso disponible para otros en la organización 

Newsletter: Es un elemento de comunicación para comunidades electrónicas y un probado 

mecanismo de marketing directo. 

 

Prime mover advantage: La ventaja del pionero 

 

Return on relationship (Retorno de la relación): Maximizar la reputación de la empresa 

en el mercado a través del uso eficaz de su red de contactos para el beneficio mutuo. 

 

TI:  Tecnología de Información 

 

TIC:  Tecnología de la Información y las Comunicaciones,  

 

SCM (Supply Chain Management, Administración de la Cadena de Suministros): “la 

integración, desde el consumidor hasta los primeros proveedores, de los procesos de 

negocio clave que proporcionan los productos, servicios e información que añaden valor a 

los clientes y accionistas” (Lambert, Cooper & Pagh, 1998) 
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Software: Programas y datos almacenados en un ordenador. Servicio de Postventa: 

Después de la compra, el vendedor garantiza asistencia, mantenimiento o reparación de lo 

que el cliente ha comprado el servicio o producto. 

 

 

0.4. DISEÑO METODOLÓGICO 

 

0.4.1. Tipo de Investigación 

  

La finalidad de la investigación es de tipo descriptivo-analítico, ya que busca especificar las 

propiedades, las características y los perfiles más relevantes de personas, grupos, 

comunidades o cualquier fenómeno que se someta a un análisis. 

 

0.4.2. Recolección de Datos 

 

Para la recolección de datos se utilizará las fuentes secundarias como internet, libros, 

documentos especializados en el tema de investigación (adjunto en los anexos), y los 

análisis propios realizados de los casos propuestos en la presente investigación
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1. ANALISIS DEL MERCADEO RELACIONAL 

 

Desde hace varios años e incluso antes de la expansión del internet, el marketing ha ido 

modificado su enfoque “transaccional” por un enfoque “relacional”. 

 

Según el American Marketing Association, “marketing es el proceso de planificar y 

ejecutar la concepción o diseño del producto, el precio, la información y la distribución de 

ideas, bienes y servicios para generar transacciones que satisfagan tanto los objetivos de las 

personas como los de las organizaciones” 

 

Las principales características del marketing relacional son: 

 

-  Interactividad:  el cliente toma cuando quiere la iniciativa del contacto, ya sea 

como receptor y emisor de comunicaciones o como iniciador de transacciones. 

 

- Dirección de las acciones y personalización: las empresas pueden dirigir mensajes 

distintos y ofrecer productos o servicios adecuados a las necesidades y 

circunstancias de cada cliente. 
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- Memoria: la identidad, los datos, las características y preferencias de cada cliente 

quedan registrados en la empresa, así como los detalles de las operaciones 

realizadas anteriormente con él. 

 

- Receptividad: las empresas deben hablar menos y escuchar más. Y permitir que sea 

el cliente quien decida si quiere mantener o no una relación comercial y quien 

defina el modo de comunicación. 

 

- Orientación al cliente: énfasis en una organización comercial compuesta más por 

customer managers que por product managers. La empresa debe centrarse más en 

el consumidor, en sus necesidades y en los procesos que sigue para satisfacerlas. 

Asimismo, debe priorizar su “participación en cada cliente” frente a su 

“participación de mercado”. 

 

- Discriminación: la empresa debe estar dispuesta a tratar de manera preferente a sus 

clientes más valiosos. Se requiere una segmentación y clasificación de clientes 

sofisticada, que se materialice en el diseño y puesta en práctica de planes de 

actuación distintos para clientes distintos. 
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- Valor del cliente: uno de los principales criterios de discriminación entre clientes 

es el customer lifetime value, o el valor que éstos representan para la empresa 

proveedora a lo largo de su vida útil estimada como clientes. 

 

- También entre empresas: el marketing relacional no se aplica solamente a las 

situaciones B2C (Business to Consumer), sino también –y quizá de manera aún más 

importante– a las relaciones B2B (Business to Business). Y tanto o más en la 

comercialización de servicios que en la de productos tangibles. 

 
 
 

Un programa de marketing relacional debe partir de una decisión estratégica consciente por 

parte de la alta dirección de una empresa. Implica poner en marcha unos sistemas, 

mecanismos y procedimientos de actuación que requieren unos recursos especiales y 

adicionales. Con todo, se aspira a crear y desarrollar unas relaciones más profundas y 

satisfactorias para las dos partes. En definitiva, se pretende influir positivamente en los 

clientes para que actúen de una determinada manera que les beneficie tanto a ellos como a 

la propia empresa. Y una tarjeta de fidelización, por lo general, no basta. Hay que ir más 

lejos, tratando de sacar el máximo partido de las tecnologías existentes y, en particular, del 

CRM. 
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2. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) 

 

2.1. QUE ES EL CRM?  

 

Una empresa exitosa tendrá que concentrarse en las necesidades de los clientes, 

suministrando productos y servicios que atiendan a esas necesidades y por tanto 

administren el relacionamiento con el cliente para garantizar su satisfacción y consecuentes 

compras. La forma de ofrecer esto es por medio de CRM, la cual busca entender, participar 

y administrar las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una organización. 

Además permite adquirir el conocimiento sobre los clientes y usar esa información por 

medio de varios puntos de contacto para equilibrar rendimientos con el máximo de 

satisfacción del cliente.   

  

Ron Swift18, define CRM como: “un enfoque empresarial para entender e influenciar el 

comportamiento del consumidor a través de comunicaciones significativas que permitan 

mejorar los ratios de adquisición, retención, lealtad y rentabilidad del cliente”. 

 

Según Deck (2001)19, “el CRM es una estrategia para aprender más acerca de las 

necesidades de los clientes y sus comportamientos y con esa información desarrollar una 

estrecha relación con los clientes, que garantiza el éxito del negocio”. 

                                                 
18 SWIFT, Ron. “¿Está muerto el CRM?, Julio 24, 2003. 
http://www.tecnologiaempresarial.info/circuito1.asp?id_nota=6572&ids=3 
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Otras definiciones que tratan de englobar lo que es un CRM son: 

 

Galbreath y Rogers,20 “Desarrollo de las actividades de negocios necesarias para 

identificar, adquirir, investigar y retener a los clientes más leales y rentables para 

entregarles el producto o servicio correcto, al cliente correcto, a través del canal correcto, 

en el momento indicado, y el costo correcto. CRM integra ventas, marketing, servicio, 

planeación de los recursos de la automatización de los procesos de negocios, soluciones de 

tecnología y recursos de información, para maximizar cada contacto con el cliente. Además 

facilita la relaciones entre empresas, sus cliente, compañeros de negocios, proveedores y 

empleados”. 

 

Bose (2002)21, define el CRM como: “la integración de tecnologías y los procesos de 

negocios usados para satisfacer las necesidades de los clientes durante cualquier interacción 

con los mismo”. 

 

Además, cabe señalar que la tecnología de información es la base del CRM. Diversas 

tecnologías deberán ser integradas como software de sitios de internet, Call center, ERP, 

                                                                                                                                                     
19DECK, S. “What is CRM?”  Recuperado el día 13 de Mayo de 2007 de: 
http//www.cio.com/research/crm/edit/cmabc.html 
20 GALBREATH, J y ROGERS, T. (1994). Customer relationship leadership: a leadership and motivation 
model for the twenty-first century business. The TQM Magazine,11, 161-171. 
21 BOSE, R. 2002. “Customer Relationship Management: key components for IT success”. Industrial 
Management & Data Systems. Vol 102, pp: 89-97 
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datawarehouse, entre otras. En la práctica implementar el CRM es una tarea compleja que 

exige mucha dedicación, esfuerzo, colaboración e inversión por parte de la organización. 

 

Para concluir, el CRM se refiere a una estrategia de atención al cliente dirigida  a establecer 

relaciones duraderas basadas en la individualidad, en el trato y en una visión del cliente, 

integrando ventas, marketing, servicio de atención al cliente y servicios de postventa. Lo 

cual permite anticiparse a sus necesidades, satisfacerlas y lograr un sesgo o preferencia del 

cliente por la organización. Con la mejor compresión de las necesidades de los clientes es 

posible la segmentación del mercado para identificar donde pueden ser construidas 

relaciones lucrativas y permanentes, lo cual es fundamental e importante alinear la 

tecnología con este concepto. 

 

2.2.  APROXIMACIONES DEL CRM 

 

Basado en el articulo “Why some companies succeed at CRM (and many fail)”, (knowlodge 

@Wharton, 15 de enero de 2003), existen tres grandes aproximaciones del CRM y cada 

una con resultados diferentes. La primera es orientada al mercado, la segunda orientada a 

procesos y por último las acciones defensivas.  

 

a. Aproximación al mercado: el CRM juega un papel importante en la estrategia de 

la compañía, que se centra en desarrollar un servicio de valor añadido al cliente, 
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con una atención de alta calidad y con la voluntad de dar respuesta a sus 

distintas necesidades. Para muchas empresas esto supone abandonar la 

orientación de producto y adquirir una orientación de servicio basada en la 

personalización de prestaciones y ofertas, dando prioridad a los clientes más 

rentables para la compañía o a los que potencialmente pueden serlo en un futuro 

cercano. 

 

b. Aproximación orientada al proceso: la compañía se centra principalmente en la 

mejora de los procesos internos para optimizar la información de sus clientes y 

reducir así los de servicios. En este caso el CRM no define la estrategia de la 

compañía, sino que subordina a la ya existente, intentando que sea más 

eficiente. Las nuevas tecnologías tienen aquí la función de facilitar y 

perfeccionar las actividades de venta de los empleados. 

 

En esta aproximación los resultados no son siempre los esperados, ya que los empleados 

deben registrar en el CRM todos los contactos comerciales que han hecho durante su 

jornada de trabajo, lo que les obliga a rellenar formularios detallados sobre cada cliente y 

sobre las acciones comerciales realizadas con cada uno de ellos. Por lo que la principal 

motivación de la compañía es mejorar los procesos internos de gestión y no el nivel de 

satisfacción de los clientes con la empresa 
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c. Aproximación de acción defensiva: se trata de los básicos programas de 

fidelizacion basados en puntos, regalos y descuentos. Están diseñados para 

neutralizar las ventajas logradas por un competidor que ofrece mejores precios o 

programas similares. Estas aproximaciones suelen servir para mantener una 

estrategia comercial, pero rara vez consiguen una nueva ventaja competitiva. 

 

2.3.  AREAS DE COBERTURA DE CRM 

 

De acuerdo con las definiciones del CRM, este tiene tres pilares funcionales dentro de la 

estrategia de CRM que son: área de ventas, mercadotecnia, soporte y servicio a clientes. En 

estándares es donde el cliente hace contacto con la organización, ya sea en preventa, en una 

venta, en postventa o en una continua relación que requiere información o servicio al 

cliente, así como la posibilidad de compras posteriores. 

 

- Venta: este proceso debe ser administrado a través de la interacción de diferentes 

unidades de negocio. La automatización de la fuerza de ventas es una fuente clave 

para la obtención de la información para la empresa, lo cual obliga a tener todas las 

herramientas para acceder y actualizar la información de los clientes y compartir 

dicha información con otras áreas. 
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- Servicio al cliente y soporte: permite a la empresa atender en forma eficiente y 

efectiva las preguntas, problemas y otras inquietudes del cliente. Jean-Francois22 

(2000), indica que el soporte y servicio al cliente traspasa el área del Help Desk, la 

interacción debe ser además del acceso telefónico, una combinación de correo 

electrónico, fax, web, y cualquier otro medio de comunicación que los clientes 

puedan utilizar. 

 

- Mercadotecnia: En esta área se concentra el análisis y automatización de procesos 

de mercadotecnia. Sin embargo, Jean Francois23 (2000), sostiene que los esfuerzos 

iníciales de la mercadotecnia son utilizados para el primer contacto con el cliente, y 

luego, son seguidas por campañas de mercadotecnia más especificas para mercados 

más segmentados. 

 

Las herramientas para el análisis y planeación de esta, identificación de prospectos, 

entrega de información y posterior obtención de cliente, administración de pedidos y 

los servicios de asistencia, soporte al cliente; tienen como finalidad asistir a las 

empresas en su relación a largo plazo con los clientes, además estas herramientas 

permiten que estas áreas estén interconectadas y facilite el acceso a información sobre 

el cliente.   

 

                                                 
22 FRANCOIS, Jean L. (2001). Evolucionando de CRM a E-CRM. Abril 8, 2003. www.hipermarketing.com 
23 Ibíd. 
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2.4. OBJETIVOS DEL CRM 

 

Extrayendo los aspectos principales que contienen cada una de las diversas definiciones 

y aportaciones analizadas, CRM es una herramienta tras la que subyacen una 

multiplicidad de objetivos y que, es su conjunto y desde el punto de vista estratégico, 

intentan alinearse con la finalidad de crear, fortalecer y proyectar diversas relaciones 

que pueden existir entre las empresas y su cartera de clientes. A modo de síntesis se 

describirá los objetivos claves de la aplicación de CRM en una empresa: 

 

- Aumento de los beneficios netos 

- Aumento de tasa de penetración en los mercados actuales 

- Aumento de los niveles de satisfacción del cliente 

- Aumento de la eficiencia de los esfuerzos y acciones de marketing 

- Aumento de la tasa de retención de clientes de la empresa. 

 

Se puede decir que CRM se convierte en una herramienta de gestión que intenta 

proporcionar un conjunto de acciones y elementos concretos orientados a maximizar los 

beneficios derivados de la relación comprador-vendedor a partir del fomento de las tasas de 

lealtad y retención de los clientes que ya existen.  

 

2.5. BENEFICIOS DEL CRM 
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Tabla 1. Potenciales beneficios del programa CRM 
 

Mayor conocimiento del cliente - Identificar y conocer mejor a los clientes 
de la empresa 

- Personalizar de forma más precisa  
- Tener centralizada toda la información 
- Accesibilidad a la información de todos los 

empleados  
- Disponer de un perfil dinámico de clientes 
- Conocimiento de mercado para las 

direcciones de venta y marketing 
Aumento de la satisfacción y 
lealtad de los clientes 

- Aumento del grado de satisfacción de los 
clientes 

- Desarrollo de la relación 
- Reducción de los costes de las campañas 

de promoción de nuevos clientes 
- Aumento de marketing 
- Comunidad de Clientes 

Aumento de las ventas - Up selling 
- Cross selling 
- Price Premium 

Reducción costes de servicio - Menores costes de atención al cliente 
- Menores costes de rotación de empleados 

Fuente: CURRY, Jay y CURRY, Adam, autores del libro “CRM como implementar y beneficiarse 
de la gestión de las relaciones con los clientes”. Barcelona: Gestion 2000. 276p  
 
 
Como vemos, la información centralizada, actualizada y accesible permite la 

personalización y segmentación de las ofertas, lo que se traduce en más satisfacción, 

fidelización y ventas, y en menos costes de servicio y de marketing. Este aspecto es el que 

ha cautivado más a los directivos que han apostado por implantar estos sistemas. Sin 

embargo, como se analizará en el siguiente capítulo, no todos los programas de marketing 

relacional han tenido éxito y existen diversas razones que, de forma muy frecuente, han 

llevado a algunos de estos proyectos al fracaso. 
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3. PROBLEMAS, BARRERAS Y PELIGROS PARA LA IMPLANTACIÓN  DE 

CRM 

 

Un aspecto importante de analizar consiste en determinar cuáles son los motivos o causas 

principales que llevan al fracaso la implantación de CRM. En este sentido, Rigby et al24, 

llegan a la conclusión que el fracaso de las iniciativas de CRM no depende de fallos o 

problemas. Agregan que en una investigación llevada a cabo por CRM Fórum, una 

asociación industrial independiente, cerca del 90% de los directivos de negocios 

tecnológicos atribuyo el fracaso de CRM a la falta de liderazgo y al cambio de los 

mecanismos de gestión interna dentro de sus compañías. Sólo un 4% mencionó los 

problemas de software como la causa principal del fracaso de las iniciativas enfocadas a los 

clientes. 

 

Para Hansotia (2002)25, “el éxito o fracaso de las iniciativas del CRM viene determinado 

por el hecho de que su aplicación no es universal y tiende a ser más apropiada para 

determinados entornos y para empresas con características muy particulares”. En este 

sentido, el CRM es una de las estrategias de negocio más poderosas y tiene el potencial 

para generar los mayores beneficios para cierto tipo de negocios más que para otros. 

Esencialmente, CRM permite gestionar las interacciones con el cliente y crear experiencias 

memorables que superen sus expectativas. Para que tales experiencias tengan un impacto a 

                                                 
24 RIGBY, D; REICHHELD, F y BEREZ, S. Customer fit; Optimize, pp. 26-36 
25 HANSOTIA, Behram. Gearing up for CRM: Antecedents to successful implementation. Journal Database 
Management. Volume 10, pp. 121-133. Visto en Mayo 7, 2004 
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largo plazo, cada experiencia a favor del cliente debe traducirse en un retorno para la 

compañía. 

 

Es importante destacar que algunos estudios se han centrado en determinar la aparente 

contradicción que se empieza a visualizar entre avance tecnológico y la necesidad por una 

atención más personalizada y cálida y las serias dificultades e incoherencias que suelen 

presentarse en la gestión de las bases de datos, de los Call Centers y de los sistemas de 

comunicación con el cliente, ya sea en los contactos cara a cara, por teléfono, por correo 

escrito tradicional o por correo electrónico, todos soportes ampliamente utilizados por las 

iniciativas de CRM. Incluso el autor Hansotia, sostiene la necesidad por diferenciar 

claramente la aparente confusión que existe entre los conceptos de costo versus 

personalización 

 

Según Mc Kim26 (2002), la principal dificultad de las iniciativas de CRM descansa en sus 

elevados costes requeridos para su adecuada implantación. Dicho autor apoya la utilización 

de los ampliamente difundidos principios y técnicas del marketing de base de datos en 

detrimento del CRM, justificando su visión en el hecho que ambas disciplinas tienen 

características y costes de implementación muy similares, permitiendo obtener una visión 

de 360º del cliente y manejar toda la información en un sistema común, pero cuyos 

resultados tienden a ser menos favorables en el caso de la herramienta más reciente. 

                                                 
26 McKIM, B. (2002); “The Differences Between CRM and Database Marketing”; Journal of Database 
Marketing; Vol. 9; pp. 371-375 
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Incluso, el factor tiempo se agrega como una variable en contra de las iniciativas de CRM. 

Normalmente, los sistemas de CRM requieren una media de un año para su instalación y 

funcionamiento a pleno rendimiento, mientras que los sistemas de marketing de base de 

datos generarán información y resultados en un lapso comprendido entre cuatro a seis 

meses como promedio. 

 

En el artículo publicado en Harvard Business Review (Avoid the four perils of CRM, 

febrero del 2002) Rigby, Reichheld y Schefter, señalan los cuatros errores más frecuentes 

en la implantación del CRM: 

 

- El primero, existen empresas que intentan poner en marcha un proyecto de CRM sin 

haber diseñado antes una estrategia de relación con sus clientes y sin definir 

claramente su proposición de valor, es decir, el conjunto de productos y/o servicios 

que se ofrecen al cliente.  

 

- Segundo, implantan el CRM sin tener suficientemente en cuenta los cambios que 

deben introducir en su organización. Se suele caer en el error de pretender dar 

servicio al cliente y establecer una relación a largo plazo sin que los empleados 

tengan la mentalidad y las habilidades necesarias para ello y sin que los procesos y 

la cultura de la propia organización lo faciliten. 
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- Tercero, las empresas piensan que con más tecnología, mejor será. Se tiende a caer 

en el error de pensar que un proyecto de CRM es, por definición, tecnológicamente 

intensivo, y que la tecnología es el factor clave en el éxito de estos programas. Por 

el contrario, la realidad demuestra que los objetivos del CRM pueden alcanzarse sin 

tener que invertir grandes sumas de dinero en tecnología. 

 

- Y por último, es confundir satisfacción con fidelidad. La experiencia de muchas 

empresas y las conclusiones de diversos estudios han demostrado que la 

satisfacción de los clientes no conlleva necesariamente su lealtad. 

 
Tabla 2. Errores de implantación del CRM 
 
Errores estratégicos Poner en marcha una estrategia de CRM sin 

diseñar antes una estrategia de relación con 
el cliente 

- No definir la proporción de valor 
- No segmentar adecuadamente a los 

clientes 
- No definir el target del programa de 

marketing relacional 
- No establecer unos objetivos de 

ventas y satisfacción de clientes 
- Delegar la implantación 

exclusivamente al departamento de 
sistemas 

- No crear grupo de trabajo de 
distintas divisiones. 

Errores en la gestión de la organización Implantar un CRM sin tener 
suficientemente en cuenta los cambios que 
deben introducirse en la organización. 

- Falta de una mentalidad de servicio 
al cliente entre los empleados 

- Inexistencia de un plan de formación 
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- Cultura de empresa orientada a los 
resultados a corto plazo 

- Sistemas de selección de personal y 
retribución inadecuados 

Errores relacionados con la tecnología Pensar que cuanta más tecnología mejor 
- No diseñar un plan de introducción 

paulatina de las aplicaciones 
- Destinar gran parte del presupuesto 

del CRM en tecnología 
- Crear sistemas de introducción de la 

información y 
- Clasificación de clientes 

enormemente complejos 
Errores en la estrategia comercial Pensar que el cliente siempre quiere 

mantener una relación con la empresa 
- Abrumar, acechar y acorralar al 

cliente, una vez de informarles, 
atraerles, convencerles y 
enamorarlos. 

- Confundir satisfacción con fidelidad 
Fuente: parcialmente basado en el articulo “Avoid the four perils of CRM”, Harvard 
Business Review, febrero de 2002. 
 
Por último, cabe señalar, que a veces las empresas crean sistemas de introducción de datos 

y clasificación de clientes enormemente complejos que desaniman a los empleados a 

utilizar el CRM y sacarle partido a sus ventajas. Por lo que hay que motivarlos que lo 

valoren como lo que es una herramienta que les facilitara su trabajo. 

 

3.1. VIABILIDAD POTENCIAL DE UN PROYECTO DEL CRM 

 

En el capítulo se ha hablado de los errores y barreras que han causado el fracaso de 

proyectos de implantación del CRM, por lo que se plantea la necesidad de analizar si este 

sistema es adecuado para todo tipo de empresa. 



48 
 

 

Cuando una empresa valora la viabilidad de un proyecto CRM debe analizar si el marketing 

relacional le aporta valor y beneficios en cada una de sus ocho etapas: identificar a los 

clientes, informar y atraer, vender, servir, satisfacer, fidelidad, desarrollar la relación (up-

selling, cross-selling) y crear una comunidad de usuarios27. La valoración conjunta de todas 

esas etapas es la que debe determinar la idoneidad del proyecto. 

 

En la primera etapa que es la identificación de los clientes, puede ser viable la implantación 

del CRM si la empresa tiene previamente identificados a sus clientes o es relativamente 

fácil y poco caro conocerlos con exactitud. En caso contrario, no es posible mantener una 

relación con ellos, por lo que el CRM no aportaría nada. 

 

En la misma línea, en la segunda etapa, si se trata de una empresa conocida en el mercado, 

con unos productos y/o servicios acreditados y con una posición sólida, el CRM será 

beneficioso. 

 

Para la etapa de vender, conseguir cual es el cliente potencial identificado e informado se 

convierta en cliente real y compre, por lo que sí es fácil que la empresa consiga tener 

clientes inscritos en su programa de marketing relacional, un CRM puede ser muy útil. En 

el caso de que sea difícil, será conveniente plantearse la idoneidad del CRM. 

 
                                                 
27 RENART, Luis. Marketing Relacional; ¿Café para todos? (2002) 
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En los casos del servicio, si se entrega el producto comprado, instalarlo, adaptarlo a las 

necesidades del cliente y llevar a cabo el servicio contratado, el CRM puede aportar mucho 

valor al negocio y ser una herramienta muy útil en la mejora de la atención al cliente. 

 

La facilidad por satisfacer a los clientes una vez hecha la venta puede dar argumentos para 

implantar un programa de marketing relacional y establecer una relación a largo plazo con 

ellos. 

 

Cuantas más posibilidades existan de que un cliente repita, más adecuada  será la 

implantación del CRM, porque aumentará las posibilidades de comunicación con él y estos 

se convertirán en clientes fieles. 

 

El CRM es tanto más útil cuantas más posibilidades haya de desarrollar la relación, es 

decir, de aumentar la tasa de fidelidad de un cliente, de conseguir que compre por un 

importe mayor, que compre otros productos, que compre productos con un mayor margen o 

que lo haga con mayor frecuencia. 

 

Y por último, las posibilidades de crear una comunidad de usuarios o clientes más 

beneficiosos será el CRM. 

 



50 
 

Para concluir, se puede ver que una solución del CRM no es igual necesariamente para todo 

tipo de empresa, sino que depende del tipo de negocio y clientes. Así, las soluciones no se 

implantan de forma uniforme en las empresas, sino que en base al negocio se configura de 

una manera u otra, ampliando la solución o limitándola a aspectos muy puntuales del 

negocio pero claves para su rentabilidad. 
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4. ESTRATEGIA DEL CRM 

 

Los clientes son la vida de la organización sin embargo muchas veces no podemos ofrecer 

una atención al cliente excepcional a todos los clientes, en este caso lo que se precisa es ser 

más selectivo en la elección de los clientes. Se debe diferenciar a los clientes por el valor 

que ellos representan, dado que no hay motivo para crear un relacionamiento de costos 

altos con un cliente de bajo valor. Las empresas que tengan una estrategia bien desarrollada 

orientada al cliente entienden este principio: cuanto más tiempo el cliente permanece fiel a 

la empresa el cliente vale más.  

 

4.1.  LA FIDELIDAD 

 

Figura 1. Proceso de valor 

                          Clientes seleccionados 
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En la figura 1 se muestra la correlación entre la fidelidad y el valor. La estrategia de CRM 

se transforma en una capa protectora que protegerá a los clientes de la empresa frente a la 

oferta de la competencia. Y la capa interior que representa los clientes seleccionados, se va 

haciendo más fuerte con el tiempo. La meta es que el relacionamiento con el cliente se haga 

más fuerte con el paso del tiempo, por lo que de esta forma, la satisfacción del cliente crece 

así también como la percepción del valor del relacionamiento. Esto lleva sucesivamente a 

un aumento de la fidelidad. Si la empresa continua satisfaciendo la necesidad de los 

clientes y manteniendo sus servicios de demanda, emerge entonces una creación mutua de 

valor cuya meta final es la dependencia del cliente o CRM estratégico. 

 

4.1.1.  Creando la fidelidad 

 

La fidelidad del cliente es el resultado real de una organización creando beneficios para un 

cliente, para que el mantenga o aumente sus compras. En lo últimos años este asunto ha 

causado interés en varias organizaciones y hoy en día la fidelidad del cliente es encargada 

como una receta para aumentar ganancias, además puede ser alcanzada pero la 

organización necesita invertir en ella y trabajar continuamente en esto, un relacionamiento 

de ganancia mutua debe ser establecido y eso no será posible si ambas partes no pudieran 

percibir beneficios. 
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En una organización debe tener en cuenta que su relacionamiento con los clientes debe 

evolucionar la fidelidad mutua y la confianza deberá ser conquistada de forma gradual y 

selectiva. Seguidamente se muestra la evolución para llegar a una atención estratégica del 

cliente (Figura 2) 

 

Figura 2. Medición de la fidelidad en el proceso del CRM 
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Durante la retención del cliente, el afecto crece y nace un relacionamiento serio, es decir se 

negocia y se obtiene una relación de negocio real con el cliente y no solamente basado en la 

calidad del producto-precio, sino también en la calidad de la atención entre la empresa y el 

cliente. En cuanto al relacionamiento, se toma un factor muy importante y se crea un deseo 

mutuo de comenzar a visualizar beneficios en continuar el relacionamiento.  

 

Y por último, en la atención estratégica del cliente, nace un relacionamiento duradero y 

mutuamente combinado y ambas partes se toman extremadamente ligadas, esta fidelidad se 

basa ahora en altos grados de satisfacción del cliente a la vez el cliente aumenta y con la 

fidelidad con la empresa. Tomando como hecho tal relacionamiento, es posible hablar 

sobre fidelidad real o el comienzo de una dependencia con el cliente. En este nivel, los 

clientes se traducen en defensores, clientes que son propagandas ambulantes para la 

empresa elogiando y recomendando a otros clientes a comprar el producto y servicios de la 

empresa. 

 

Por lo anterior, muchas empresas con el fin de mantener una alta cantidad de clientes, ellas 

se concentran en atraer más y nuevos clientes en vez de concentrarse en la retención de los 

clientes y mantener los clientes actuales que adquirir nuevos. Durante el desarrollo normal 

de un relacionamiento con un cliente los costos de marketing y ventas declinan 

gradualmente y aumenta potencialmente los márgenes de ganancia para la empresa. 
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4.2. ESTRATEGIA DE CANAL 

 

Actualmente las organizaciones tienen un nuevo desafío, saben que una eficaz atención al 

cliente es esencial para el éxito por lo tanto se debe de tener en cuenta el intermediario 

entre las organizaciones y los clientes en este caso. El papel que el canal de ventas 

desempeña al establecer un relacionamiento eficiente es muy importante, por lo tanto es 

necesario un control efectivo de los diferentes canales de venta la cual repercute en como el 

canal presenta el producto o servicio, el ambiente en que el producto es vendido y en un 

nivel más elevado la imagen de la organización frente al cliente. 

 

Cabe señalar que una respuesta clave para el problema de encontrar y conservar a sus 

clientes es contar con una buena administración de las relaciones con los clientes (CRM). 

El objetivo del CRM es integrar las actividades de ventas, marketing y servicio al cliente 

dentro de una organización, a fin de obtener y retener a los clientes. La CRM en Internet (e-

CRM) utiliza la tecnología del Web para crear una relación de equipo entre ventas, 

marketing y soporte así como entre ese equipo y sus clientes.  

 

4.2.1.  Negocios electrónicos (E-Business) 

 

El e-business está empezando a tener un impacto profundo en la estrategia en las 

operaciones de negocios. El impacto del negocio electrónico permite que las empresas 
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alcancen nuevas metas, las empresas ven en el e-business una forma de controlar costos y 

dar mayor eficiencia a las operaciones, algunos usos operacionales que emergen con el e-

business son los call centers, las intranets que enlazan a socios de negocios y los 

datawarehouse que mejoran los relacionamientos con los clientes. 

 

IBM define el e-business como una manera segura, flexible e integrada de brindar valor 

diferenciado combinando sistemas y los procesos que rigen las operaciones de negocios 

básicas con la simplicidad y el alcance que hace posible la tecnología de internet. 

 

El e-business se divide en tres áreas. La primera se realiza dentro de una organización 

mediante lo que se conoce como intranet, que emplea los estándares de Internet para la 

comunicación electrónica (Amor, 2000)28. Para Korper y Ellis29, una intranet es una serie 

de redes establecidas dentro de una empresa. Puede consistir en redes de área local (LAN) 

interconectadas, así como las redes de área extensa (WAN). 

 

Amor (2000) dice que la segunda área comiste en las transacciones de B2B (business to 

business). En B2B, existen consumidores y socios que poseen claves de acceso para 

acceder a la información que les es de su interés. Y por último se encuentra el área B2C 

                                                 
28 AMOR, Daniel (2000). La evolución E-business: Clases para vivir en un mundo interconectado. Ed. 
Prentice Hall. Argentina  
29 KORPER, Steffano y ELLIS, Juanita. The E-commerce book: Building the E-empire. Ed. Academic, USA. 
Primera edición. 
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(Business to consumer), que es la más conocida por todos los usuarios de internet. El B2C 

se refiere a las interacciones y transacciones entre una compañía sus consumidores. 

 

En el e-business es necesario tener en cuenta muchos factores al implantar una estrategia de 

este tipo. Por lo que es necesario reconocer las características esenciales del negocio 

electrónico.  

 

En la tabla 3, Kalakota y Robinson30 presentan diez reglas que una empresa debe 

considerar para llevar a cabo la implementación de una estrategia de e-business. 

 

Tabla 3, Reglas del e-business 

Regla 1 La tecnología antes solía ser un factor sin 
importancia en el modelo de una estrategia de 
negocios, ahora es el factor de mayor 
importancia del cual depende el éxito de la 
estrategia. 

Regla 2 Es mucho mejor poseer la habilidad para 
modernizar la estructura de la información, 
dominarla y controlar su fluidez que distribuir y 
manufacturar productos físicos. La información 
alrededor del producto o servicio es más 
importante que el producto y/o servicio mismo. 

Regla 3 Los diseños de negocios obsoletos que no 
tienen la capacidad para reaccionar y adaptarse 
a los cambios se van a la quiebra. 

Regla 4 Las empresas pueden usar el e-business para 
escuchar a sus clientes y llegar a ser “la más 
barata”, “la más familiar”, o “la mejor”. 

Regla 5 En las organizaciones no se tiene que utilizar la 
tecnología solo para crear un producto, se debe 

                                                 
30 KALAKOTA, Ravi y ROBINSON, Marcia. E-business: Roadmap for sucess. Ed. Adison-Wesley, USA. 
Segunda edición. 
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usar para innovar, atender y además para 
incrementar la imagen alrededor del producto, 
desde su selección, orden y recepción hasta su 
uso. 

Regla 6 Los diseños de negocios del futuro cada vez 
utilizan modelos de e-business para conocer lo 
mejor posible las necesidades de los clientes. 

Regla 7 El objetivo de los nuevos diseños 
organizacionales es que las compañías pueden 
crear alianzas flexibles; no solo disminuir los 
costos sino también que sus clientes se sientan 
cómodos con el servicio que se les brindan. 

Regla 8 En situaciones que se requiere en planes 
urgentes de e-business, los administradores 
prefieren hacer a un lado un programa de 
implementación integral y solo enfocarse en 
construir aplicaciones de tipo front-office. No 
calcular el alcance y tiempo de proyecto puede 
resultar muy costoso. 

Regla 9 Es clave poseer la habilidad de planear 
rápidamente el curso de una infraestructura de 
e-business e implementarla en el momento 

Regla 10 La tarea difícil para la administración es alinear 
rápidamente la estrategia de negocios, los 
procesos y aplicaciones correctamente y todo al 
mismo tiempo. Para realizar esto es 
recomendado adoptar un liderazgo firme y 
permanente con argumentos validos. 

Fuente: KALAKOTA, Ravi y ROBINSON, Marcia (2001), E-business :Roadmap for 
success 
 

Por lo antes señalado, las empresas tienen una clara oportunidad de no solo mejorar su 

presencia en el mercado sino también agrandarla.  

 

4.2.2. Gestión de clientes en los negocios electrónicos  (E-CRM) 
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Las exigencias de las empresas han cambiado radicalmente. Las compañías sin importar 

tamaño e índole, deben responder de manera rápida a las condiciones cambiantes del 

mercado y a las necesidades del cliente. 

 

Si se considera el interés por el cliente y el auge que existe en las empresas por el negocio 

electrónico, las empresas toman en cuenta el Internet como un medio más de comunicación 

que les permite interactuar con los clientes. Y es cuando se empiezan a conocer temas 

asociados a la administración de la relación con el cliente a través del Internet, por ejemplo: 

i-RM (Internet relationship management), i-LM (Internet interaction management) y e-

CRM (Electronic customer relationship management). 

 

Todos con el mismo objetivo, calidad y satisfacción en base a la relación con el cliente, 

pero con la diferencia del medio utilizado, que es el internet. 

 

Según Frawley31 (2001), e-CRM es el abastecedor de datos significativos que puede tener 

una empresa para conducir comunicaciones interactivas, personalizadas y relevantes con 

los clientes, a través de los canales de comunicación tanto electrónicos como tradicionales. 

 

Por lo anterior, se puede decir que el e-CRM cumple con la misma filosofía que el CRM, 

obtiene datos de sus medios de contacto, centraliza la información y posteriormente utiliza 

                                                 
31 FRAWLEY. A. Evolucionando hacia el E-CRM: Como optimizar las relaciones interactivas con sus 
clientes. White Paper. Consultado en Mayo 7, 2008. 
www.crmlatino.com/WHITE%20PAPER%20hacia%20eCRM.htm  
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esta información en las tres áreas principales: ventas, marketing y servicio al cliente (Figura 

2). Y la única diferencia es el punto de contacto en el canal de interacción con el cliente. 

 

 

Figura 3. CRM en e-CRM 

E-CRM 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Baquia Inteligencia, Basada en IDC, 2001 
 

Con el crecimiento acelerado que se está dando a las aplicaciones del comercio electrónico 

y la necesidad de vender más, esta estrategia debe proporcionar un punto focal para todas 

las actividades orientadas a los clientes en todos los canales. 

 

Por lo que al considerar el internet como un nuevo canal para obtener y compartir la 

información sobre el cliente, Reinoso (2001)32 menciona que la tendencia de la estrategia 

                                                 
32 REINOSO, G. CRM & eCRM: El foco sobre el cliente. emprendedoras.com. Consultado en Mayo 9, 
2008. Desde, www.emprendedoras.com/articles/article96.htm  

Clientes 

Centro de datos 

Clientes Clientes Clientes 

Clientes Clientes Clientes Clientes 

Canal de interacción con el cliente 
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de CRM, es integrarse al Internet con sus propias acciones tradicionales en conjunción con 

aplicaciones para negocios electrónicos. 

 

Además Frawley (2001)33, menciona que, para que una empresa vaya evolucionando hacia 

un e-CRM debe primero, definir sus objetivos de negocio, asegurar el soporte del modelo 

actual en el tiempo que se da la adaptación del e-CRM en términos de procesos y 

tecnología, para posteriormente implementar e integrar los procesos y aplicaciones 

requeridas para e-CRM 

 

En otras palabras, no importa el tipo de organización, los negocios deben seguir los mismo 

principios del CRM, ya que el e-CRM tiene la misma meta solo que busca incremento de 

los beneficios de la empresa a través de los canales de comunicación tanto electrónicos 

como tradicionales. Es decir, el e-CRM es el conjunto de las técnicas tradicionales de la 

administración de relación con los clientes con aplicaciones de negocios electrónicos para 

desarrollar y gestionar relaciones con clientes individuales. 

 

4.3. TECNOLOGIAS DEL CRM 

 

La meta del CRM es integrar las actividades de ventas, marketing y servicio al cliente 

dentro de una organización, a fin de obtener y retener a los clientes. Según Paul Greenberg 

                                                 
33 FRAWLEY. A, Op. Cit. www.crmlatino.com/WHITE%20PAPER%20hacia%20eCRM.htm  
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(2001)34, “El CRM es una estrategia empresarial para crear y mantener a largo plazo las 

relaciones con los clientes rentables. El éxito de las iniciativas del CRM comienza con una 

estrategia de negocio y una filosofía que alinea las actividades de la empresa en torno a las 

necesidades del cliente. La tecnología del CRM es fundamental al servicio del proceso 

necesario para convertir la estrategia en los resultados del negocio”. 

 

La definición estándar de los componentes de la tecnología del CRM fue proporcionada por 

el Meta Group en “The Customer Relationship Management Ecosystem” Que son tres 

importantes tipos de tecnología del CRM (Figura 4) 

Figura 4, Mapa del Ecosistema del CRM 

  Fuente: Meta Group, 2000 

                                                 
34 GREENBERG, Paul. CRM at the Speed of Light. Editorial Mc Graw Hill. 2001 
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4.3.1. CRM Operacional 

Abarca aplicaciones, que generan datos y facilitan la practica o ejecución de lo definido y 

planificado en el nivel analítico (que se describirá en el siguiente punto). El CRM Operacional, está 

compuesto por el back office y el front office. En el back office están los recursos humanos, 

finanzas, compras, logística) y en el front office están: automatización de ventas (gestión de 

pedidos, configuración de productos, gestión de oportunidades), automatización de servicios (centro 

de llamadas automáticas, servicios en internet) y por ultimo automatización de marketing (basada 

en la web: e-mail, spam) 

 

Los distintos componentes del CRM operacional deben integrarse en una plataforma de servicios 

común, facilitando la gradualidad o detalle de la información para proporcionar mayor flexibilidad. 

 

4.3.2. CRM Analítico  

 

Permite identificar y dar seguimiento a los diferentes tipos de clientes dentro de la empresa. 

Con información puede determinar qué estrategia seguir para atender las diferentes 

necesidades de los clientes identificados. Méndez (2001) menciona que recoge toda la 

información normalizada y referente a los diferentes datos y productos, estando ligado a las 

herramientas del Datawarehouse y Datamining. Estas herramientas permiten que se tengan 

una visión completa del cliente y soportan la segmentación de clientes y grupos de clientes.  
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El datawarehouse, extrae información de fuentes internas y externas después las consolida 

y finalmente las almacena para un acceso fácil y el datamining, permite construir modelos 

para identificar a los clientes con un comportamiento especifico. 

 

4.3.3. CRM Colaborativo  

 

Es el encargado de facilitar la interacción de cliente con la organización e incorporar los 

nuevos medios (internet, telefonía móvil, e-mail, call center), como canales adicionales, 

debiendo proveer en conjunto el conocimiento de los patrones de comportamiento del 

cliente, que constituye la base para diseñar la estrategia CRM. 

 

4.4. EL ROL DE LA TECNOLOGIA EN EL SERVICIO AL CLIENTE 

 

En  la  implementación  de  una  estrategia  CRM,  la  tecnología  juega  un  papel muy  

importante, ya que será la encargada de habilitar y coordinar los canales de interacción  con  

los  clientes  a  través  de  una  variedad  de  tecnologías  como  son:  los  sistemas  

telefónicos,  Internet,  correos  electrónicos,  fax,  sistemas  reconocedores  de  voz,  redes  

locales, etc. 

 

La rapidez y la eficiencia de las respuestas a los clientes, proporcionan una reducción en los 

tiempos y costos. Por ejemplo, el tener en línea la información de los productos o servicios 
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que se ofrecen, brinda al cliente una respuesta a su consulta de forma inmediata en un envío 

automático por correo de la información que solicita. 

 

El rol que tiene la tecnología en la integración de la estrategia CRM es fundamental. La 

existencia de la tecnología, el soporte, los sistemas y las herramientas para la construcción 

de la estrategia, proporcionan el medio a través del cual, las empresas buscan lograr la 

integración de la relación con sus clientes.  

 

De acuerdo con Tapscott35 (1996), los siguientes factores tecnológicos tienen un papel 

importante en la efectividad de una estrategia de atención al cliente:  

 

 

- Disponibilidad de poderosas computadoras personales. Necesarias para poder dar un 

rápido procesamiento y tiempo de respuesta corto.  

 

-  Disponibilidad de una interfaz entre computadoras y línea telefónica. La 

combinación de estos dos medios permite una rápida atención de solicitudes de los 

clientes, reduciendo los tiempos de espera que son una de las razones de clientes 

insatisfechos.  

 

                                                 
35 Tapscott (1996), TAPSCOTT, D. The digital economy: promise and peril in the age of networked 
intelligence. Ed. McGraw Hill. New York 
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- Disponibilidad de software de inteligencia artificial.  Permitirá dar respuestas y 

sugerencias a las preguntas de los clientes en forma directa.  

  

- Disponibilidad de Internet. Permitirá ofrecer los servicios y productos en línea.  

  

- Disponibilidad de una arquitectura cliente–servidor. Permiten administrar los 

equipos personales que están dedicados al servicio al cliente.  

  

- Disponibilidad de interfaz gráfica. Proporciona una operación sencilla y de fácil 

comprensión para el personal que lo operará.  

 

Cabe destacar que todos estos aspectos tecnológicos deben estar integrados con un 

sano aspecto humano y una cultura de atención y  servicio, para que puedan  llegar 

a tener  una  adecuada  coordinación  y  lograr  los  resultados  que  se  necesitan  

para  la implantación tecnológica. 

 

4.5. ADOPTANDO LA TECNOLOGÍA 

 

Las tecnologías de Internet aumenta la satisfacción del cliente, muchas de esas tecnologías 

ya están disponibles hoy en día, a continuación se describen esas tecnologías. 
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Tabla 4 Adoptando la Tecnología 

Web - Búsquedas iniciadas en la Web por el cliente 
pueden ser integradas a las llamadas telefónicas 

- El cliente puede iniciar telefónicas 
- Interacción directa entre el cliente y el agente de 

atención al cliente. 
- El agente de atención al cliente puede buscar 

paginas en la Web, aplicativos y actualizaciones 
para el cliente ofreciéndole informaciones tales 
como el estado de su cuenta etc. 

Chats Interactivos - Interacción directa entre el cliente y el agente de 
atención al cliente 

- La ventaja de los costos de llamadas en la cual 
un agente puede lidiar con diferentes clientes en 
varias sesiones de chat. 

Registro Universal - Integración continua con todos los canales de 
acción para garantizar que las transacciones de 
voz y de datos sean proporcionados al agente de 
atención al cliente más apropiado con el 
histórico del cliente, esta información también 
deberá ser visualizada por los demás agentes. 

- E-mails, chats interactivos, llamadas telefónicas 
comunes, videos integrados en un único canal. 

Solución de problemas - Provisión de las informaciones necesarias para la 
solución del problema. 

- Conocimiento entre la compañía y cliente en 
donde el conocimiento es trasferido entre 
usuarios del sistema CRM de modo tal que se 
localicen los recursos capaces dentro de la 
organización para dar soluciones a los problemas 

- Grabar las llamadas telefónicas, traducirlas a 
texto, colocar preguntas y respuestas que 
alimenten la base de datos 

Gerenciamiento de 

respuestas a e-mail 

- Rastreamiento, gerenciamiento y control de los 
e-mails recibidos por una organización y 
garantizar que los e-mails sean encaminados 
para la persona mejor calificadas y con mayor 
capacidad de respuesta. 

- Estándares automatizados o respuestas 
personalizadas para preguntas y consultas. 
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Robots para atención al 

cliente 

- Agentes inteligentes en forma de software 
monitoreando las actividades de los clientes y 
ofreciendo ofertas basadas en las acciones del 
cliente. 

Reconocimiento y 

procesamiento de Voz 

- Capacidad para transformar texto en voz y 
viceversa 

  Fuente: Basado en el libre CRM & E-business de Wilson José de Oliveira. 

 

Aquí algunos puntos clave que irán a influenciar a uso exitoso de la tecnología e-CRM: 

 

- La disposición de los diferentes clientes para acompañar a la empresa en el uso de la 

tecnología. El hecho de los clientes estén predispuesto para acompañar a internet 

como una forma común de interacción será importante. 

 

- El proyecto y el desarrollo de una infraestructura que permita la distribución 

adecuada de la tecnología. Es importante que esa infraestructura sea establecida a 

tiempo y esta deberá diseñarse de modo de tal que permita una rápida distribución 

de tecnología adicionales. 

 
 

- El uso de la personalización ofrecida por los aplicativos de la Web. Los clientes 

están empezando a esperar un nivel personalizado al usar la Web. Las 

organizaciones pueden utilizar de forma creciente esas funcionalidades a fin de 

ofrecer un mejor servicio y un marketing más eficiente. El uso exitoso de esta 
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tecnología de personalización permite ofrecer a los clientes las informaciones que 

ellos necesitan y no obstaculizan sus pantallas con informaciones irrelevantes.  

 

- La madurez de la tecnología y el progreso en este espacio de tecnología. Se sabe 

que los proveedores de servicios están cada día avanzando rápidamente para ofrecer 

productos en base a los servicios que brinda la Web en Internet. Es importante estar 

pendiente del grado de madurez de esta tecnología emergente los cuales 

contribuirán al éxito en una implantación e-CRM. 

 

Por lo que se puede decir, que las organizaciones tendrán que planear y elegir a los 

proveedores de servicios adecuados que exijan una combinación de tecnologías disponible.  
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5. ANALISIS DE CASO 

 

5.1. HP DESIGNJET ONLINE: 1997 

 

Se ha estudiado un ejemplo de éxito: Designjet Oline, el programa de marketing y 

relaciones de Hewlett-Packard (HP) en su división de impresoras de gran formato (IGF). 

Ejemplo que explica la aplicación y beneficios del Manejo de Relaciones con el Cliente 

(CRM) 

 

El IGF es un periférico de ordenador capaz de imprimir sobre papel u otro soporte similar, 

los diseños creados en pantalla con anchos superiores a un metro de longitud. Dichas 

impresoras o Periféricos presentan valores de fabricación y venta elevados, por lo cual es 

necesario la satisfacción completa de los clientes para asegurar la comercialización de 

dichas maquinas 

 

En 1997, antes de la puesta en marcha del programa de CRM, la división de impresoras de 

gran forma de HP, cuya sede mundial está situada en Sant Cugat del Valles (Barcelona), 

desarrollaba una estrategia de marketing claramente transaccional. La relación con los 

clientes de sus impresoras de gran formato (IGF) prácticamente terminaba con el acto de 

compraventa. Prueba de ello es en 1997, cuando el equipo de marketing se responsabilizo 

del lanzamiento del programa de CRM, solo se disponía de los datos de uno 50.000 

usuarios de sus IGF en todo el mundo. Una cifra baja si tenemos en cuenta el volumen 
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anual de unidades nuevas vendidas por HP y la supuesta vida media útil de una IGF, entre 

400.000 y 700.000 impresoras. 

 

A principios de 1998, tras diversos dilemas y dudas sobre la conveniencia de su 

lanzamiento, se puso en marcha el sistema de CRM Designjet Online con el fin de 

implantar un programa de marketing relacional en la división de gran formato y para crear 

una relación permanente con sus usuarios en todo el mundo, a través de una página web 

(www.hp.com/go/designjet) disponible en más de diez idiomas. 

 

En la actualidad, el principal objetivo de la web es ofrecer una serie de funcionalidad en 

régimen de autoservicio a aquellos propietarios de IGF de HP que tengan algún tipo de 

duda o problema técnico, o que simplemente quieran saber cómo sacarle el máximo partido 

a su impresora. Por lo que la compañía mejora el nivel de servicio y apoyo, aspectos 

esenciales para logras mayor confianza, satisfacción y fidelidad de su base de clientes. 

 

5.1.1. Balance de Designjet Online (DOL) 

 

A mediados del 2003, después de seis años de funcionamiento del programa de CRM, los 

resultados alcanzados pueden medirse en por lo menos 4 aspectos tangibles que muestran 

los beneficios de la aplicación de la CRM. Usando parámetros de medición como registros 

online, reconocimiento y marketing del producto, aumento del servicio adecuado a clientes 

existentes y por supuesto aumento de ventas relacionadas con la aplicación del CRM; 
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podemos afirmar el éxito del sistema implementado. (Anexo 3, detalles de  los resultados 

obtenidos por DOL y los autores del caso) 

 

- Resultados en la Web: a mediados del 2003 habían mas de 600.000 registrados en 

todo el mundo (Anexo 4 se describe la distribución geográfica de los usuarios 

registrados en el ano 2003).  La principal fuente de usuarios registrados era la Web 

de Designjet Online, lo que demostraba que sus contenidos y servicios eran motivo 

para animar a los usuarios a registrarse. La web se daba a conocer en los principales 

buscadores de Internet, folletos publicitarios, ferias etc.  

 

Además, DOL ha conseguido registrar entre el 40% y el 50% de los ya propietarios 

de una IGF de HP, los cuales están ubicados en más de 160 países. Y los meses de 

mayor actividad la web podía llegar a tener 500.000 nuevos usuarios registrados y 

430.000 visitas mensuales. Semanalmente se registraban alrededor de 7.000 

usuarios. El 1% de los usuarios que ya estaban registrados se daba de baja 

voluntariamente cada año y el 4% por decisión de DOL según términos de uso en la 

pagina Web. (Anexo)  

 

- Resultado de Marketing: tras más de cinco año desde la puesta en marcha de 

DOL, el numero de promociones on-line había pasado de tres a comienzo de 1998 a 

mas de treinta al mes a mediados de 2003. El ratio de apertura de los correos 
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electrónicos informativos emitidos por HP es del 42% y el del Click Through Rate* 

es del 4% de media. La participación de los usuarios de IGF en los foros supera los 

140.000 mensajes leídos cada semana. Aproximadamente el 90% de los propietarios 

de una impresora de gran formato de HP son leales a la marca en x el 

momento de renovar su IGF. El 90% de los clientes afirman que recomendarían la 

web a un amigo. Menos de un 5% de ellos consideran que reciben demasiados 

mensajes y más del 50% se declaran dispuestos a recibir más información 

promocional. 

 
El nivel de conocimiento de los distintos segmentos de clientes por parte de los 

directivos de HP ha aumentado de forma muy considerable gracias al CRM. Así 

mismo, la división de IGF ha podido reducir sustancialmente su presupuesto de 

publicidad en medios tradicionales (revistas, folletos, impresoras, etc.). A través de 

Designjet Online se han podido llevar a cabo investigaciones de mercado de manera 

mas rápida, mas económica y con tasas de respuestas superiores a las habituales. 

 

- Resultados en el servicio postventa: una IGF nueva se vende con una garantía de 

un año. Antes de implantar la nueva web, el coste de prestación de los servicios de 

garantía era muy elevado. Mensualmente se recibían llamadas al Call Center, el 

80% de los casos eran para resolver problemas técnicos y solo un 20% para dudas.  

                                                 
* Porcentaje de receptores de un correo electrónico que hacen “click” sobre la dirección de una página web 
mencionada en el texto del correo electrónico, para acceder directamente a una determinada información. 
El Click Trough Rate es un buen indicio del interés que demuestra el receptor de un correo electrónico por 
acceder a una información más completa sobre el tema 
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Tras la creación de la web y del sistema CRM, aproximadamente la mitad de las 

visitas a DOL se hacían con el fin de consultar los servicios de soporte técnico y se 

estimaba que alrededor del 45% de los clientes resuelven sus dudas por si mismos 

mediante una simple consulta a los servicios online, a su disposición las 24 horas 

del día los 365 días al año. Esto generaba un ahorro de entre 10.000 y 15.000 

llamadas mensuales a los Call Centers, así como una notable reducción del número 

de visitas de los técnicos especialistas a las oficinas de los propietarios de 

impresoras y un apreciable incremento en los niveles de satisfacción por parte de los 

usuarios de las IFG. 

 

- Resultados de negocio: Analistas financieros, empresas de consultoría y 

observadores del sector dan distintas estimaciones sobre el valor total de mercado 

mundial de IGF. Dichas cifras oscilan entre los 850 y los 1.150 millones de dólares 

en 1997 y entre los 1.150 millones y los 1.250 millones en el año 2002. el parque 

mundial instalado de IGF de HP había pasado de 500.000 impresoras en 1997 y 

2003. 

 
Resulta difícil estimar las participaciones de mercado de cada fabricante que 

compite en el mercado de IGF. Observadores del sector estiman que la participación 

de las IGF de HP en el mercado técnico puede haber aumentado un 10% entre 1997 

y 2003 y un 5% en el mercado grafico hasta el año 2000. 
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Cabe anotar que el conjunto de los resultados comentados no puede atribuirse 

exclusivamente al programa de marketing relacional Designjet Online, porque en estos años 

HP ha realizado también un enorme esfuerzo de innovación tecnológica. Pero no hay duda 

de su gran contribución a los buenos resultados de la compañía. 

 

5.1.2.  Designjet Online visto por un cliente:  

 

A mediados de 2003, el 53% de las IGF de HP se vendían a un ya cliente de la compañía. 

En concreto, en un 31% de los casos era para sustituir la ya existente y un 22% para añadir 

una nueva máquina a las que ya disponía el cliente. Por lo tanto, el mercado de las 

impresoras de gran formato se estaba convirtiendo progresivamente en un mercado de 

reposición o ampliación, y por este motivo, en primer lugar, se va a explicar Desigjet 

Online desde el punto de vista de un cliente ya usuarios de una IGF de HP. 

 

A partir del momento en que el propietario de una IGF se registra en la web, el sistema 

CRM es capaz de reconocerle cada vez que vuelve a navegar por la misma. De manera 

instantánea y automática le aparecen los textos en su idioma y los contenidos adecuados a 

su país (promociones de venta, teléfonos locales de contacto, etc.). En definitiva, por esta y 

otras razones, la comunicación con cada usuario registrado tiene un muy elevado grado de 

personalización, posiblemente percibido como muy cercano al ideal de one to one.  
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A continuación, en cada etapa del ciclo de vida de un cliente el programa marketing 

relacional le ofrece todo tipo de servicios que se adecuan a sus necesidades. La información 

obtenida en cada etapa es registrada por el sistema CRM y accesible al Call Center y a los 

técnicos especialistas, con el fin de personalizar sus comunicaciones y mejorar el servicio 

de atención. 

 

En el inicio del ciclo, el cliente después de haber usado por varios años su vieja impresora, 

el usuario de una IGF puede empezar a plantearse que debe cambiar la impresora. Es 

frecuente que el propietario registrado en la Web reciba e-mails, newsletter, correo 

tradicional y/o llamadas telefónicas informativas de HP. El objetivo de estas 

comunicaciones, gestionadas por el CRM, es darle a conocer las últimas novedades de la 

compañía. 

 

Luego durante la búsqueda de información, en el cual el cliente empieza a pensar en 

cambiar su impresora o quiere comprar el modelo nuevo promocionado por las 

comunicaciones de DOL, puede acceder a la web y consular toda la información relativa a 

esa máquina (demostraciones virtuales, foros, documentación técnica, casos de éxito) y al 

resto de productos de HP. 

 

Posteriormente, el propietario de una IGF tiene a su disposición un servicio que le facilita la 

búsqueda del modelo de impresora que mejor se adapte a su perfil, le ayuda a confeccionar 

el presupuesto de la compra y a solicitar de forma gratuita una muestra de impresión. 
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Luego que el cliente haga su preferencia en la búsqueda de la impresora, continúa la 

compra en que si el cliente prefiere comprar personalmente su nueva IGF en la tienda de un 

distribuidor acreditado, puede obtener en  la web las direcciones de los distribuidores más 

cercanos a su domicilio. Si, por el contrario, está dispuesto a formalizar su compra online, 

se le ofrecen los enlaces de distribuidores acreditados de productos HP cuya web está 

preparada para tomar pedidos online. 

 

Una vez formalizada la compra de una nueva impresora, el cliente puede encontrar en la 

página de DOL videos o salas virtuales de demostración que tienen como finalidad facilitar 

la instalación de la impresora y de sus accesorios y consumibles. 

 

Instalada ya la impresora, muchos clientes buscan sacar más partido de su máquina. Para 

ello, DOL facilita todo tipo de información y un conjunto de servicios de asesoramiento (el 

centro de formación y aprendizaje, los foros). 

 

A continuación, el servicio postventa, se basa en tres niveles de servicio. La web dispone de 

un conjunto de servicios online especialmente diseñados para mejorar el servicio postventa.  

 

El primer nivel de servicio, el usuario puede resolver por si mismo sus dudas y problemas 

consultando la información disponible en la web de DOL. Si el cliente no consigue 

solucionar su problema mediante los servicios online de autoayuda, puede acudir al 
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segundo nivel enviando un correo electrónico o llamando al Contact Center, donde trataran 

de resolverle el problema. En algunas ocasiones este no logra responder a la pregunta 

planteada por su dificultad técnica, ya que en estos centros no hay personal técnico de alta 

cualificación. Por lo que el Contact Center transmite la pregunta al grupo de apoyo situado 

en Sant Cugat, el tercer nivel de servicio, que sí dispone de técnicos altamente preparados 

para responder y solucionar cualquier problema al mayor nivel de dificultad. Ellos se 

encargan de hacer el diagnostico del problema y, en su caso, de comunicar la solución al 

cliente. 

 

En cada uno de los niveles mencionados, el CRM registra todas las incidencias y datos 

aportados por el usuario. Los técnicos del segundo y tercer nivel también tienen acceso a 

esa información, y eso les permite mejorar su calidad de servicio. 

 

Y por último la ampliación del periodo de garantía, donde al término de un año, el cliente 

puede optar por comprar una extensión de la garantía. Antes de la implantación de DOL, 

era frecuente que, por descuido, el propietario se quedase desprotegido por no renovar a 

tiempo la garantía. Con DOL se creó un sistema para informar a los propietarios de las 

garantías que tenían en vigor y de sus fechas de vencimiento. Gracias a estos servicios de 

contratos de prolongación de garantías, que se pueden contratar online a través de la web. 

 



79 
 

En conclusión, la mayoría de los propietarios de IGF registrados en DOL consideran que 

los beneficios obtenidos de su uso superan sus costes, por lo que muchos de ellos deciden 

mantener la relación con HP y renovar sus maquinas con la misma compañía.  

 

Además, el alto índice de satisfacción y fidelizacion supone que, tras más de cinco años de 

funcionamiento del CRM Designjet Online, HP tiene cada vez mas usuarios que vuelve a 

pasar por cada una de las etapas del ciclo de uso de una IGF. Y ya han aprendido a usar 

DOL y están más familiarizados con el conjunto de sistemas y facilidades de apoyo que les 

ofrece. 

 

 

5.1.3. Clave del éxito de Designjet Online 

Tabla 5. Factores de éxito en Design 

FACTORES DE 

ÉXITO 

BENEFICIOS  BUENAS PRACTICAS 

Punto de partida solido* Presupuesto adecuado  
Receptividad de los clientes 
Proyecto a largo plazo 

Encontrar sinergias entre el 
modelo de negocio de HP y 
el proyecto  
Proponer el proyecto en el 
momento idóneo (auge de 
Internet) 

Alto potencial relacional Mayor confianza en la 
viabilidad del proyecto 

Saber anticiparse a las 
necesidades latentes de los 
clientes 

Apoyo dirección general 
de la ICD e implantación 

Rápida puesta en marcha del 
proyecto Continuidad y 

Saber vender los beneficios 
del proyecto a la dirección 

                                                 
* Taghian y Shaw (2001) y Kasper (2002). 
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activa de los diferentes 
departamentos de HP* 

estabilidad general 
Saber reaccionar a los 
cambios en el perfil del 
cliente 

Autentica bilateralidad en 
una relación multicanal 

Motivación de los clientes a 
continuar usando la web 
Motivación de HP a 
continuar mejorando el 
sistema 

Proposición de valor centrada 
en cubrir las necesidades del 
cliente  
Accesibilidad al CRM de los 
departamentos de ventas y 
marketing nacionales 

Orientación al mercado* Mayor proximidad a las 
necesidades de los clientes 
No caer en una presentación 
tecnología 

Sacar el máximo partido a la 
información del cliente 
Saber reaccionar a los 
cambios en el perfil del 
cliente 

Facilitar la inovacion * Mejora de la gama de 
productos y servicios 

Introducción de las últimas 
novedades del mercado en el 
programa CRM, previo 
análisis de su utilidad real 
para el cliente 

Crear una solución 
informática de CRM 
personalizada   

Mayor escalabilidad y 
flexibilidad 

No comprar una solución 
CRM estándar existente en el 
mercado 

La aparición de círculos 
virtuosos 

Retroalimentación del 
proyecto 

Aprovechar toda la 
información obtenida de un 
cliente para posteriores 
compras y comunicaciones 
promocionales 

Fuente: elaboración propia, basado en el Caso Hewellet Packard: Designjet Online. 
 
 
 

La progresiva confirmación del éxito económico, comercial y estratégico de DOL, ha 

facilitado el conseguir el apoyo continuado de la dirección general de ICD, así como el 

progresivo desarrollo de la página web con  más idiomas, más funcionalidades y mejores 

servicios. 

 

                                                 
* Jaworski y Kohli (1993) 
* Damanpour (1987). 
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5.1.4. Un gran éxito 

 

El programa de marketing relacional (CRM) Designjet Online, desarrollado por la ICD de 

Hewlett-Packard con los usuarios de sus impresoras de gran formato (IGF), ha logrado un 

nivel de éxito que parece indiscutible y espectacular, tanto si se mide con datos de la propia 

web como si se hace en base a las cifras de marketing y ventas, las estadísticas de calidad 

del servicio, los resultados económicos o parámetros de dominio estratégico. 

 

El conocimiento de los detalles sobre el funcionamiento de Designjet Online puede animar 

a otros empresarios a desarrollar e implantar programas semejantes, aunque necesariamente 

adaptados a sus productos, clientes y estrategias de comercialización. 

 

Desde un punto de vista académico y científico, la observación y análisis de ejemplos de 

CRM que, como Designjet Online, parecen haber logrado el éxito, permite generar 

hipótesis a verificar y explorar diferencias y similitudes entre las distintas experiencias para 

llegar a conocer los factores clave en este tipo de estrategias. Sin embargo, y a pesar del 

éxito de algunas iniciativas, queda aún mucho trabajo por hacer hasta poder establecer las 

“reglas de oro” del éxito en el diseño y aplicación de los conceptos del marketing 

relacional, si es que tales reglas existen. 
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CONCLUSIONES 

 

Hace unos años, lo más importante era hacer eficientes los procesos de negocio. Sin 

embargo, a partir de la apertura de mercados y del surgimiento de la globalización, las 

empresas empezaron a darse cuenta que enfocar sus esfuerzos en la administración de la 

operación del negocio no era suficiente y tuvieron que buscar la manera de ofrecer un valor 

agregado que las diferenciara de la competencia. 

 

Es entonces cuando las empresas comienzan a considerar la adquisición de soluciones 

CRM, las cuales han surgido como respuesta a la demanda de las empresas de administrar 

las relaciones con los clientes, y se han visto involucradas por el auge tecnológico, el 

mercado competitivo actual y la incorporación de nuevos canales. 

 

Sin embargo, cabe aclarar que el CRM no es un concepto ni una solución tecnológica, sino 

es una filosofía de negocios que busca conocer, anticipar y administrar las necesidades de 

los clientes actuales y potenciales de una empresa, apoyándose de la tecnología adecuada y 

la elección aceptada del software. 

 

Pero en la actualidad son pocas las empresas que no se plantean el tipo de relación que 

deben de tener con sus clientes, y de qué manera las tecnologías pueden facilitar esa 

relación. 



83 
 

 

Las estrategias CRM contribuyen a dar respuesta a esas preguntas. Sin embargo, al igual 

que otras aplicaciones de gestión de la información implantada en los últimos años en un 

alto porcentaje de compañías, no han dado en la mayoría de los casos los resultados 

esperados. 

 

En primer lugar, poner en marcha una estrategia CRM empezando por adquirir un 

programa informático antes de diseñar una estrategia de relación con el cliente en la que se 

defina la proposición de valor, la base de clientes con el que se quiere establecer una 

relación y los objetivos de ventas y satisfacción de clientes. 

 

Además, no tener suficientemente en cuenta los cambios que deben introducirse en la 

organización. Es difícil implantar con éxito estas soluciones en empresas en donde los 

empleados no estén informados sobre el servicio al cliente, en donde no estén capacitados o 

preparados. Al mismo tiempo con una cultura corporativa orientada a los resultados a corto 

plazo o con unos sistemas de selección de personal y retribución no alineados con los 

objetivos de fidelización de clientes.  

 

Y por último, pensar que cuanta más tecnología incorporen el proyecto y la solución CRM, 

mejor serán los resultados que se alcanzarán. Otros fallos comunes son implantar 

soluciones sin diseñar un plan de introducción paulatina, destinar gran parte del 
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presupuesto del CRM a tecnología y crear sistemas de introducción de la información y 

clasificación de clientes enormemente complejos. 

 

Sin embargo, a pesar de las dudas sobre la efectividad de los sistemas CRM, existen casos 

de éxito que nos señalan cuál es el camino a seguir. Los casos de éxito analizados también 

señalan que implantar un CRM es un proceso paulatino en el que hay que comprobar cómo 

reaccionan los clientes ante cada uno de los elementos de la estrategia relacional, donde no 

hay que realizar inversiones por salir de paso y en el que los beneficios van apareciendo a 

medida que el programa avanza en el tiempo. Por tanto, son proyectos a medio y largo 

plazo.  

 

También se ha demostrado que las nuevas tecnologías son una herramienta que permite 

hacer realidad la estrategia de relación con el cliente definida por la empresa. Pero en 

ningún caso deben ser el eje central del proyecto o el punto de partida del mismo. Y es 

fundamental, por último, contar con el apoyo de la Dirección General dada la incidencia 

estratégica que tienen los proyectos CRM, su prolongación en el tiempo y la necesaria 

implicación por parte de las distintas áreas de la compañía. 
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RECOMENDACIONES 

 

Algunos proyectos de investigación que se pueden desarrollar, tomando como base este 

trabajo son: 

a. Aplicar estas recomendaciones en las empresas nacionales con el fin de crear una 

metodología hecha a la a medida de acuerdo a los problemas señalados en el 

trabajo. 

b. De la misma forma, realizar este estudio en otras entidades del país para reconocer 

las necesidades de forma global en Colombia, tomando en cuenta a diversidad 

social, económica y organizacional que existe. 

c. Un estudio cuantitativo para calcular ventajas generadas con la aplicación de la 

nueva metodología para la implantación del CRM en las empresas nacionales. 

d. La aplicación del mismo estudio pero dirigido a empresas pequeñas y medianas 

(Pymes) creando una lista de recomendaciones 

e. Realizar un estudio específicamente de los aspectos tecnológicos involucrados en la 

implantación de un CRM proponiendo diversidad de proveedores y soluciones que 

se ajusten al tipo y tamaño de la empresa. 

 

Estas recomendaciones, podrán ayudar a los empresarios a observar de diferentes 

perspectivas las ventajas y desventajas de introducir en su organización una estrategia 

centrada en el cliente. 
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Para concluir con este trabajo, se puede afirmar que el CRM es y seguirá siendo un factor 

importante para lograr el éxito de cualquier empresa, sin importar el giro a la que ésta 

pertenezca. El CRM es una nueva filosofía de trabajo en la empresa en donde el cliente es 

el activo mas importante que posee, es por eso que es preciso que el CRM se adopte desde 

niveles directivos, pasando por los mandos medios hasta llegar a los puestos operativos. 
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                                                        ANEXO 1 

 

CASO: HEWLETT-PACKARD: DESIGNJET ONLINE 1997 
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BARCELONA-MADRID 

M-1084 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



92 
 

 



93 
 

                                                                                                        



94 
 

 



95 
 

 



96 
 

 



97 
 

 



98 
 

 



99 
 



100 
 

ANEXO 2 
 

CUENTAS DE RESULTADOS DE HP
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Anexo 3  

 
RESULTADOS DE DESIGNJET ONLINE 1997-2003 
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ANEXO 4 

 
DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LOS USUARIOS REGISTRADOS  
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ANEXO 5 
 

WEB DESIGNJET ONLINE HOME PAGE  
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ANEXO 6 

 
ENCUESTA ON-LINE 
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ANEXO 7  

 
ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE HEWLETT PACKARD EN 1997 
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ANEXO 8 
 

ESTRUCTURA ORGANIZATIVA DE HEWLETT PACKARD 1997 
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ANEXO 9 

 
EQUIPO HUMANO RESPONSABLE DE DESIGNJET ONLINE 
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ANEXO 10 
 

LOS TRES CIRCULOS 


