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Resumen

Con el notorio cambio en las exigencias del consumidor actual, acompafado del aumento
de competidores en el mercado, han provocado que diversas empresas opten por emplear
herramientas de automatizacion que les brinden nuevas ventajas competitivas, incluso aquellas que
iniciaron recientemente y se encuentran en plena etapa de crecimiento.

De esta manera, Clarity Energy busca lograr una mayor cercania con sus clientes actuales
y potenciales incorporando un software CRM en el area comercial y servicio al cliente, por lo que
esta investigacion esta centrada en la busqueda de un sistema que se adapte a sus necesidades y
objetivos actuales basandose en un analisis externo, interno y FODA.

Palabras clave: Clientes, Gestion de Clientes, CRM, Modelo CRM, Crecimiento

Empresarial.
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Introduccion

Los avances tecnoldgicos han permitido disefiar excelentes sistemas para gestionar las
relaciones con los clientes y estos no han tenido un proposito mas importante que aumentar la
cercania de las empresas con sus usuarios. Pese a que los sistemas CRM han cambiado
completamente el modo en que se interactda con los consumidores y han permitido que un sinfin
de empresas crezcan a grandes escalas, ain existen cientos de negocios que no han considerado
estas plataformas por diversas razones, entre estas, encontramos el miedo al cambio, falta de
presupuesto, falta de conocimiento en el uso de tecnologias, entre otros.

Se han realizado multiples estudios que han dejado en evidencia que “aproximadamente
alrededor del mundo se pierden entre el 40% y 50% de las ventas por falta de seguimiento; pero,
en Latinoamérica esta cifra se incrementa hasta un 80% por la falta de conocimiento en sistemas”
(Equipo Editorial Upnify, 2021, parr. 1). De acuerdo con el Diario Financiero (2021), en el caso
de Chile, solamente un 5% de las empresas utilizan una plataforma CRM en sus procesos
actualmente, cifra que estd muy por debajo de grandes paises como Estados Unidos, Bélgica,
Holanda, Finlandia, etc.

Lo méas importante para revertir esta situacion en nuestro pais es conocer ¢por qué las
empresas no se arriesgan con estos sistemas? ¢qué se puede hacer para que las organizaciones se
informen sobre todos los beneficios de gestionar la relacion con los clientes? ¢ estas tienen algun
tipo de conocimiento sobre las etapas basicas para implementar un CRM? Por lo anterior, en esta
investigacion se responderan gran parte de estas incognitas a base de un caso de estudio en una

startup chilena.
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Problema de Investigacion

En la actualidad, constantemente se estdn creando y desarrollando nuevas empresas
catalogadas como “Startups” o “Empresas Emergentes” que buscan ingresar al mercado enfocados
en resolver y/o mejorar aquellos problemas que aln se les presentan, tanto a individuos como a
otras empresas, en el dia a dia. Por lo anterior, referente a la definicion entregada por Steve Blank
y Bob Dorff (2013), una Startup se puede entender como aquella “organizacion temporal en busca
de un modelo de negocio rentable, que puede repetirse y que es escalable” (p.27), siendo uno de
los conceptos que ha tenido un considerable aumento en su popularidad ante un entorno
conformado por cada vez mas emprendimientos y negocios, terminando por caracterizarse por
integrar aspectos como la innovacion, el alto uso de tecnologia y el crecimiento rapido.

Sin embargo, pese a que durante estos “dltimos 20 afios Chile ha tenido dos grandes oleadas
de creacion de startups, principalmente de foco tecnoldgico” (Fajardo & Zuiiga, 2021, parr. 1),
aun existen factores significativos que dificultan a que la mayoria de estas lleguen a consolidarse
completamente en el mercado y s6lo una minoria logra el éxito con su negocio pasado los primeros
afios de actividad. Por consiguiente, el alto porcentaje de fracaso que puede tener un negocio
recientemente establecido, cercano al 75% durante los primeros 2 afios de actividad (Gavasa, 2018,
parr. 3), conlleva a que la mayoria de las empresas busquen nuevas herramientas que permitan no
solo alcanzar los objetivos que ya se hayan planteado, sino que mitiguen alguno de los posibles
errores a futuro y que puedan ser causa para detener el funcionamiento y crecimiento del negocio.

En virtud de lo anterior, las startups - en sus inicios - suelen enfocarse mas en las
necesidades inmediatas para poder resistir ante la dura competencia, mas que por encaminarse en
aquellas que les serdn mas beneficiosas a largo plazo. Esto Gltimo, puede ser una razén que

repercuta negativamente en uno de los elementos mas fundamentales de una empresa, los clientes,
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ya que se espera que no solo que sean capaces de identificar al tipo de consumidor al que se
dirigiran, sino que puedan establecer un contacto con este, gestionar la relacion que tengan con
cada uno de estos, y aspirar en crear una relacion de confianza y fidelizacion a través de un mejor
entendimiento de sus necesidades.

Entre las diversas investigaciones que se han realizado con respecto a la busqueda y
retencion de clientes se ha concluido que “cuesta 5 veces mas captar a un nuevo cliente que
mantener a los existentes” (Patel, 2017, parr. 3), razon por la cual se ha advertido en reiteradas
ocasiones sobre la importancia de proteger - desde un comienzo - la relacién comercial que se tiene
con estos. A su vez, atraer o perder a un consumidor dependera de la imagen corporativa que se
presente al publico en donde podra variar segun el tipo de informacion que se comparte entre los
clientes sobre su experiencia final con la empresa, dicho esto, la NewVoiceMedia afirmo que:

Un 56% de los encuestados que ha pasado por una mala experiencia con una marca, jamas

volveria a comprar nada relacionado con esta. Asimismo, un 27% dijo que estaba dispuesto

a contarle a sus conocidos y un 19% a divulgarlo por redes sociales. (Sodexo Chile, 2018,

parr. 14)

Para nuestro pais, esta situacion se da - en parte - por la falta de interés que tienen las
empresas para darles una solucion rapida y adecuada a los inconvenientes que han tenido los
clientes con el servicio entregado en donde “cuatro de cada diez reclamos son respondidos
negativamente” (24Horas.cl TVN, 2016, parr. 4). Igualmente, se presenta una falta de seguimiento
durante el ciclo de ventas que, de acuerdo con la empresa Fidelis que cuenta con mas de 17 afios
de experiencia en proyectos de fidelizacion y servicio al cliente, ha provocado que:

Entre un 25% y 50% de los clientes de una empresa se pierdan en menos de un afo. Sin

embargo, segun sus datos, si 20% de estos son fidelizados y retenidos pueden representar

Universidad Técnica Federico Santa Maria | Departamento de Ingenieria Comercial
Pagina 8 de 78



N XX
l’A‘Q

o UNIVERSIDAD TECNICA
oy FEDERICO SANTA MARIA

el 80% de los ingresos de la empresa. Esto gracias a que siguen siendo fieles a la marca y,

mas aun, incrementan su gasto. (Sodexo Chile, 2018, parr. 9)

De esta manera, y para el caso de la startup de esta investigacion, Clarity Energy se esta
viendo afectada no sélo por su poca visibilidad al ser una empresa que tiene poca actividad y
experiencia en el mercado, sino que se tienen dificultades al darles seguimiento a los clientes,
actuales y potenciales, para generar una relacion a largo plazo que permita aumentar el volumen
de venta y asi finalmente aprovechar las posibles oportunidades de negocios asociados a un mejor

uso de la informacion adquirida de sus consumidores.
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Objetivos
Objetivo General
Evaluar la implementacion de un CRM en la startup Clarity Energy que permita gestionar
la relacion con sus clientes por medio de un analisis interno y externo de la empresa.
Objetivos Especificos

e Comprender el alcance de los programas de gestion de clientes, a través de una revision
bibliogréfica, para contribuir en el crecimiento empresarial.

e Realizar un analisis FODA por medio de una entrevista para identificar las necesidades
actuales de la empresa.

o Definir los objetivos del proyecto, basados en un andlisis interno de la empresa, para
eventualmente ser comparados con el desempefio real y tomar posibles acciones
correctivas.

e Evaluar criterios bésicos, a través de una tabla comparativa, para seleccionar un
software que se adapte a lo requerido por la empresa.

e Disefiar un modelo a base del analisis de las funciones del software elegido para

representar los cambios que habran en la empresa.
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Estado del Arte

Desarrollo de Clientes
Definicion de Cliente

El término cliente proviene del latin cliens y se puede entender como aquel que adquiere
un bien o servicio ofrecido por una empresa, ya sea en forma habitual u ocasional. En otras
palabras, “mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad de un producto o servicio
que mi empresa puede satisfacer” (Sdnchez Fernandez & Jiménez Castillo, 2020, p. 37).

Tradicionalmente una persona es considerada cliente después de haber concretado una
compra, sin embargo, hoy en dia algunas empresas los consideran clientes desde el primer
momento en el que se interesan por cualquiera de sus productos o servicios. Ademas, dependiendo
de las caracteristicas que se le atribuyan al cliente, este podra ser considerado o catalogado como
“comprador (la persona que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o
consumidor (quien consume un producto o servicio)” (Maldonado, 2015, p. 85).
Tipos de Clientes

Los clientes son el elemento que toda empresa busca complacer a la perfeccién, ya que
estos se relacionan directamente con el éxito o fracaso de su negocio. Para mantener su
funcionamiento y crecimiento a largo plazo, sera necesario que se identifiquen los tipos de clientes
en el mercado con el fin de enfocar todos sus esfuerzos en satisfacer las necesidades y expectativas
de cada uno de estos.

Cliente Interno. Se definen como el conjunto de personas que ofrecen mano de obra en el
mercado laboral para producir bienes y servicios que cumplan con las necesidades de los

consumidores. Estos colaboradores seran seleccionados en funcién de las necesidades, valores y
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objetivos que la empresa estime conveniente, es por esto, que representaran cierta imagen
corporativa frente a los actuales y potenciales clientes.
Para ofrecer productos y servicios de calidad al consumidor final se necesitara un éptimo
desempefio de los colaboradores, en consecuencia, las organizaciones no sélo supervisaran a los
clientes internos, sino que buscaran satisfacer todas aquellas necesidades que les permitan
desenvolverse adecuadamente en su trabajo.
Cliente Externo. Pasan a ser todos aquellos consumidores, usuarios y empresas que
adquieran o contraten los bienes y servicios de un determinado mercado. Es una parte esencial
para toda organizacion, ya que corresponden a su principal fuente de ingresos y por lo tanto son
aquellos que mantienen la continuidad de estas.
Consecuentemente, para lograr los resultados esperados por la empresa, serd necesario
incrementar el nivel de satisfaccion y fidelizacion de los clientes externos, sin embargo, como los
clientes se comportan de manera distinta, es decir, no todos tendran la misma personalidad ni las
mismas necesidades, resultara imprescindible que las empresas adapten su oferta a las
caracteristicas de ellos.
Generalmente nos encontramos con dos tipos de clientes que toda empresa puede
reconocer, estos son:
e Clientes actuales: Son todos aquellos que adquieren un producto y/o servicio de forma
recurrente o reciente. Por consiguiente, y conforme a lo descrito por Maria P. Martinez
(2014), estos seran “aquellos que generan el volumen de ventas actual; por tanto, son
la fuente de ingresos que percibe el negocio en la actualidad” (p. 70).

e Clientes potenciales: “Son aquellos que no le realizan compras al negocio en la

actualidad, pero que son vistos como posibles clientes en el futuro porque tienen la
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disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar” (Martinez,
2014, p. 70). Las caracteristicas para este segmento suelen estar relacionadas con el
perfil que busca la empresa y tienen el potencial para ser una fuente de ingresos en un
futuro préximo.

Por otro lado, los clientes no sélo pueden ser desglosados entre las dos categorias sefialadas
en el parrafo anterior, sino que también se encuentran algunas subcategorias que entregan mayor
detalle sobre otras caracteristicas que tienen los clientes actuales y potenciales, y que pueden
interesarle a una empresa.

En la Tabla 1 podemos encontrar un resumen con las subcategorias de los tipos de clientes
mencionados por M. Martinez (2014) en el libro ““Atencidn al Cliente” (pp 71-72):

Tabla 1

Tipologia de clientes

Subcategoria Tipo de Cliente Descripcion
Son aquellos que en la actualidad estan
Activos consumiendo o que lo hicieron dentro
Vigencia de un periodo corto de tiempo.

Son aquellos que han realizado su
ultimo consumo hace bastante tiempo.
Son aquellos que realizan consumos a
menudo o cuyo intervalo de tiempo
entre un consumo y otro es mas corto
que el realizado por el resto de clientes.
Son aquellos que realizan consumos
Frecuencia Consumo Habitual con cierta regularidad porque estan
satisfechos con el negocio, producto y
el servicio.
Son aquellos que consumen en nuestro
Consumo Ocasional negocio de vez en cuando o una Unica
Vez.
Son aquellos que realizan consumos en
mayor cantidad que el resto de clientes,
Volumen de Consumo Alto hasta tal punto que su participacion en
las ventas totales puede alcanzar entre
el 50% y el 80%.

Inactivos

Consumo Frecuente

Volumen de
Consumo
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Son aquellos que realizan consumos en
Volumen de Consumo Medio | un volumen que estd dentro del
promedio general.

Son aquellos cuyo volumen de
compras esta por debajo del promedio.
Son aquellos que han percibido el
desempefio del negocio, el producto y
el servicio como coincidente con sus
expectativas.

Son aquellos que han percibido el
desempefio de la empresa, el producto
y/o servicio por debajo de sus
expectativas; por tanto, no quieren
repetir esa experiencia desagradable y
optan por otro proveedor.

Son aquellos que producen una
percepcion positiva o negativa de

Volumen de Consumo Bajo

Satisfechos

Satisfaccion

Insatisfechos

Influyentes .
nuestro negocio en un grupo de
personas.
Influencia Son aquellos que ejercen una
determinada influencia en grupos mas
Regular Influencia reducidos. Dentro de ellos se
encuentran los clientes de influencia a
nivel familiar.

Nota. Esta tabla muestra la clasificacion de los clientes de acuerdo a las subcategorias de vigencia,
frecuencia, volumen de consumo, satisfaccion e influencia.
Ciclo de Ventas

Toda empresa 0 negocio independientemente de sus caracteristicas y mercado en el que se
encuentre, tendra bien definido su ciclo de ventas en donde se hayan establecido todas aquellas
acciones que debe realizar su departamento comercial para concretar una posible venta con un
prospecto. Este conjunto de actividades toma lugar desde el momento en que la empresa identifica
el segmento al cual ira dirigido y con el que posteriormente se procedera a establecer un contacto

para promover la adquisicion de un producto y/o servicio; también se incluyen aquellas tareas
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necesarias para dar un correcto servicio de postventa que permitan asegurar la satisfaccion del
cliente al final de este camino.

Si bien pueden existir ciertas variaciones entre un ciclo de ventas y otro, podemos hacer
hincapié en las siguientes 7 etapas que — de acuerdo con la empresa especializada en atencion al
cliente Zendesk - crean la base para tener un proceso de venta idoneo para la mayor parte de
empresas, que puede ser modificado de ser necesario.

Figura 1

Etapas del ciclo de ventas

Prospeccion

IEerre

Evaluacion

Calificacion

Presentacion

Etapa 1 — Prospeccion. En esta fase se comienza con la busqueda del comprador ideal
basada en la segmentacidn de clientes la cual “permite a las organizaciones dividir un mercado en
subconjuntos de clientes que tienen, o al menos se percibe que tienen, necesidades, intereses y
prioridades comunes, y disefiar e implementar a continuacion estrategias orientadas
especificamente hacia ellos” (CGAP, 2022, p. 3). Este proceso de investigacion permitira definir

el perfil del cliente que coincida mejor con las caracteristicas de los bienes/servicios que se desean
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ofrecer y con el que eventualmente se espera tener mas posibilidades de fidelizar a largo plazo,
por consiguiente, se necesitara no solo analizar minuciosamente las ofertas del mercado, sino que
también conocer el comportamiento y necesidades de nuestros posibles clientes para asi localizar
todas aquellas carencias claves que puedan ser solucionadas a partir de lo que ofrezca esta empresa.

Entre los puntos més relevantes de la fase de segmentacién, y en conformidad a lo
mencionado en el Manual de Segmentacion de Cliente (CGAP, 2022, pp 6-8), podemos obtener
los siguientes beneficios:

Mejorar su comprension de los clientes actuales y potenciales. Parte importante de lo que
implica dividir y clasificar a los consumidores, radica en el nivel de cercania que se puede alcanzar
con estos. Enfocar los esfuerzos de la empresa por entender las caracteristicas, necesidades, deseos
y molestias de un grupo de prospectos en especifico permite generar una mejor experiencia del
cliente y ganar mas confianza con ellos para asi obtener retroalimentaciones o comentarios que
resulten en posibles mejoras para los bienes y servicios brindados, incluyendo la oportunidad de
crear nuevos productos complementarios que contribuyan al nivel de innovacion de la
organizacion. En la medida que se desarrollen mejores fases de estudio, se obtendran resultados
que orienten las ofertas del mercado a lo que realmente buscan los usuarios.

Abordar los desafios y oportunidades de negocio. Cada afio surgen nuevos desafios que
impiden el desarrollo de nuestro mercado, entre estos, lograr un mayor crecimiento y conquistar a
los clientes seran los principales problemas que afectaran a las empresas chilenas en los proximos
3 aflos, segun el 31% y 28% de los participantes en la encuesta “Desafios y Tendencias de las
Empresas en Chile 2022, respectivamente (EY, 2022, p. 4). Ahora bien, si las organizaciones son

capaces de comprender mejor a sus clientes actuales y potenciales podran no sélo encontrar

Universidad Técnica Federico Santa Maria | Departamento de Ingenieria Comercial
Pagina 16 de 78



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Oy EX UMBRA SOLEM g

posibles soluciones a estos retos, sino que progresar frente a nuevas oportunidades de negocio
como se muestra en la Tabla 2.
Tabla 2

Ejemplos de desafios y oportunidades empresariales

o | oormow

ADQUISICION Aumentar la concientizacion de los clientes  Ampliar |a base de clientes

Incrementar la adquisicion de productos y
servicios

Mejorar la propuesta de valor para

los clientes

Reducir la inactividad en las cuentas

Incrementar el valor del ciclo de vida de

Fomentar la fidelizacion de los clientes los clientes

Ahorrar para un posible estancamiento Penetrar un nuevo mercado
del crecimiento Lanzar un nuevo producto o servicio

AMPLIACION

Nota. Esta tabla muestra algunos de los desafios y oportunidades que pueden afrontar las empresas
en temas de adquisicién, uso, retencion y ampliaciéon. Tomado de Manual de Segmentacion de
Clientes (p. 6), por CGAP, 2022.

Identificar y cuantificar las oportunidades de mercado. Las personas tienden a probar
nuevos productos/servicios cuando los que compran y utilizan actualmente ya no les estan
funcionando por lo que quedan con una necesidad insatisfecha. Este grupo de usuarios son
considerados como potenciales clientes para otras empresas competidoras y pueden ser
cuantificados en base a la oportunidad de mercado que conllevan, por ende, el tamafio de estos
segmentos se volvera un factor importante para poder proyectar los recursos a utilizar, posibles
mejoras en el servicio entregado y los ingresos futuros que ganara la organizacién cuando entregue
una mejor propuesta de valor.

Adaptar los productos, servicios y experiencia del cliente. Conociendo los distintos tipos

de consumidores y las caracteristicas que engloban a estos segmentos se continuara con una fase
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de evaluacion y adaptacion de la oferta actual que coincida mejor con las necesidades y
preferencias del usuario objetivo. Una de las herramientas que fomentan estos cambios es la
experiencia del cliente que puede traer consigo tanto buenas como malas criticas, pero que seran
un gran aporte para el desarrollo continuo de la empresa.

Adecuar las comunicaciones. Cada segmento de clientes adquiere informacion sobre aquel
producto y/o servicio que logra captar mas su atencion, por ello, puede ser contraproducente
utilizar el mismo mensaje para todos estos. Distinguir las preferencias de cada uno permitird
comunicar con mas claridad el valor del producto y resaltar los beneficios de la empresa por sobre
sus competidores.

Etapa 2 — Contacto. Toda la informacion y caracteristicas que se recopilaron en la etapa
de prospeccion se encontraran almacenados en bases de datos (usualmente en la nube) con tal de
proporcionar un acceso mas rapido y eficiente. Entre estos datos se consideraran aspectos como la
edad, sexo, nivel socioecondmico, nivel educativo, habitos de consumo, etc.

Para realizar el primer contacto con un consumidor y transmitirle el mensaje de venta sera
crucial utilizar la informacion anterior para adaptarse a los intereses y necesidades de este. Por su
parte, planificar este primer encuentro favorece en obtener mayores coincidencias entre las
caracteristicas, beneficios y ventajas del producto/servicio con lo que busca el usuario; de lo
contrario, no se lograra llamar su atencion y terminara acercandose a la competencia.

Entre los elementos que se deben considerar a la hora de querer entablar una conversacion
con un lead encontramos, en primer lugar, las habilidades de comunicacién que sirven como un
“medio para motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar procesos, armonizar
puntos de vista ... es un intercambio de valores, un intercambio racional y emocional, verbal y no

verbal, un intercambio de silencios, palabras, gestos, intereses y compromisos” (Cardozo &
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Silvana, 2007, pp 198-199); en segundo lugar, tenemos las diferentes técnicas y estrategias de
comunicacion que pueden ser del tipo:

Inbound Marketing (Marketing de Atraccion): Este es uno de los medios que “permiten
llegar a nuestros publicos objetivo de una forma no intrusiva ..., y sin crear en ellos la percepcion
de que se les esta “vendiendo” algo que no tienen la necesidad ni el deseo de comprar” (Carreras
et al., 2018, p. 3). Su fundamento engloba todas aquellas técnicas “Earned Media” que son
utilizadas en el marketing digital u online para llamar la atencién del usuario, tal es el caso del
posicionamiento en buscadores web (SEO), Analitica Web, Email Marketing, Redes Sociales, etc.
Se pueden obtener grandes beneficios de utilizar este tipo de comunicacion bidireccional que
involucra mejor al mercado meta en la etapa de creacion y adaptacion de contenido, resultando en
la entrega de informacion mas relevante y valiosa que contribuya a mayores ventas a futuro.

Lo complicado de este método es lograr que los potenciales clientes sean los primeros en
acercarse a las empresas, y no al revés, ya que se puede abrumar al consumidor con informacién
que no deseaba recibir y perjudicar una posible venta. Por lo mismo, se obtendran resultados
optimos en un largo plazo basados en el nivel de creatividad y esfuerzo durante este proceso, pero
a un costo menor que en el marketing tradicional.

Outbound Marketing (Marketing de Interrupcién): A diferencia del anterior, esta técnica
tradicional se “basa en conseguir la atencion del usuario contratando publicidad” (Vivancos, 2017,
p. 34), utilizando herramientas “Paid Media” como los carteles publicitarios, anuncios en la
television, radio y/o periddicos, correos spam, volantes, catilogos, entre otros. El objetivo de este
medio es entregar el mensaje de la empresa al mayor nimero de consumidores posible para dar a

conocer mas la marca, sin enfatizar demasiado en la interaccion directa con los potenciales clientes.
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La gran desventaja de utilizar estos medios pagados para llamar la atencion del publico
objetivo recae en la alta inversion que puede, o no, lograr su cometido.

La evolucion del marketing tradicional a lo que conocemos hoy en dia, se vio altamente
influenciado por el aumento en el uso de plataformas digitales, mayor nimero de compras en el e-
commerce, priorizacion de las resefias y recomendaciones de terceros, consumidores mas
informados, nuevas oportunidades de negocios y nuevas necesidades que satisfacer. Por tal motivo,
cuando se decide escoger por una opcion u otra dependera de distintos factores y circunstancias en
las que se encuentre la empresa dado que cada una de estas realizara su propia investigacion previa
(identificar publico objetivo y encontrar la manera mas adecuada para llegar a é€l), se tendran
distintos grupos generacionales que se manejan y prefieren contactarse con ciertas tecnologias y/o
canales, también existira un presupuesto establecido para sus estrategias de comunicacion, siendo
todo lo anterior, y mas, lo que finalmente los guiaran a tomar una decision final.

Etapa 3 — Calificacion. Mas alla de contactar a la mayor cantidad de prospectos para que
conozcan tanto a la empresa como el producto/servicio que se esta ofreciendo, sera comdn
encontrar cierta parte de los leads que no terminen de concretar una compra o se les deba dedicar
mas tiempo del usual para finalizar una venta.

Lo que se busca alcanzar durante esta etapa es separar aquellos que tengan mas
probabilidades de finalizar este ciclo del resto de usuarios contactados utilizando herramientas
como el embudo de ventas (también conocido en inglés como Sales Funnel) que “nos muestra de
una forma gréfica la labor metddica que hay que realizar con los clientes desde la prospeccion
hasta que finalmente obtenemos el pedido” (Garcia Bobadilla, 2009, p. 220). También es
importante recordar que no todas las empresas necesitan dedicarle el mismo tiempo y esfuerzo a

esta fase de clasificacion, sin embargo, se prevé que en muchas ocasiones la calidad de los clientes
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potenciales traera méas beneficios a largo plazo que la cantidad sobre todo “si el producto es
requerido por un publico reducido o cuando su costo es elevado” (D. da Silva, 2020a).

Por altimo, es posible automatizar la mayor parte de estas actividades a través de softwares
(por ejemplo, los “chats de ventas” en sitios web) que no sélo realizan el seguimiento de esta
clasificacion, sino que miden los resultados y su impacto en el desarrollo de la organizacion.

Etapa 4 — Presentacion. En esta oportunidad se le presentara el producto y/o servicio al
cliente potencial haciendo énfasis en los beneficios y el valor que le pueden afiadir con esta
transaccion a las actividades de su dia a dia.

Durante estas instancias se debe mantener una “estructura basica de apertura, diadlogo y
cierre” (D. da Silva, 2020a) que demuestren - en pocas palabras - la importancia de adquirir dicho
bien con esta empresa, esperando fidelizar a la mayor parte de estos consumidores. Por su parte,
serd ideal que el equipo de ventas se adapte al tipo de persona al cual se va a dirigir para que sea
una conversacion fructifera en donde ambas partes queden conformes.

Etapa 5 — Evaluacion. Es normal que un consumidor sienta dudas sobre si debe o no
adquirir un bien o servicio, por estos casos, serd responsabilidad de las empresas poner a
disposicion del cliente al personal necesario para aclarar cualquier inconveniencia u objecion que
haya surgido durante las etapas anteriores del ciclo de ventas y lograr convencerlo de continuar
con ellos.

Proporcionar el tiempo necesario para que el usuario considere todos los detalles de esta
transaccion facilitara en la continuacién del proceso de compra y su posterior seguimiento en el
postventa, ademas de ser una de las mejores instancias para obtener informacion o
retroalimentacion que favorezca el desarrollo de la empresa en cuanto a las estrategias, objetivos

y negociaciones vigentes. Lo anterior también puede ser automatizado por medio de softwares
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CRM que les permiten a las organizaciones mejorar la interaccion con sus clientes potenciales y
actuales para asi brindar la mejor de las atenciones durante este proceso comercial.

Etapa 6 — Cierre. Una vez que el prospecto haya resuelto todas sus preguntas u objeciones
con el vendedor, conoce los beneficios sobre el producto/servicio, se presentaron las condiciones
y/o caracteristicas de la venta, y finalmente se gener6 un sentimiento de confianza entre empresa
y usuario, serd el momento adecuado para dar por termino a la compra.

Ser capaz de concretar esta etapa con éxito dependera claramente de los resultados que se
hayan obtenido previamente, por lo que puede variar el tiempo que le toma a un vendedor para
pedir el cierre.

Etapa 7 — Postventa. Tras haber transcurrido un periodo de tiempo desde que el cliente
adquirio un bien o servicio, las empresas suelen entregar asistencias adicionales que complementan
el ciclo de ventas. Conocer la opinién del usuario y verificar que su compra ha cumplido, o no,
con sus expectativas sera de gran ayuda para mejorar permanentemente y encontrar nuevas
oportunidades de negocio en el camino. Un término bastante utilizado en esta etapa seria el Close
the loop que se define como “el proceso mediante el cual las empresas se ponen en contacto uno a
uno con sus clientes de forma personalizada y rapida para conocer y/o resolver sus motivos de
insatisfaccién o quiebres de interaccion” (Neira et al., 2022, p. 27).

Evitar entregar malas experiencias o un mal servicio al cliente no sélo previene de las
pérdidas a futuro, sino que aumentan las posibilidades de fidelizar al cliente, asegurar su retorno y
fomentar la buena imagen de la marca a través de las recomendaciones que se producen entre
familiares, amigos y conocidos. En este proceso se pueden utilizar programas que sistematicen la
atencion al cliente y proporcionen métricas de desempefio para contrastarlas con los objetivos

definidos por la alta direccion.
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Cartera de Clientes

Este concepto hace referencia al “registro que permite ordenar y clasificar a los clientes de
una empresa 0 negocio, ya sean actuales o potenciales” (Silva, 2020, parr. 1). Asimismo, puede
ser una herramienta que “brinda un amplio conocimiento acerca de los clientes o empresas con las
que se tiene relacion, prioriza contactos y ayuda a personalizar la atencion para generar
oportunidades comerciales” (Palacios, 2022, parr. 4).

Como se puede ver en la figura 3, una cartera de clientes es considerada idonea cuando esta
conformada Unicamente por aquellos clientes que provean de mayores beneficios para la empresa,
igualmente, en la medida en que sea mas limitada/reducida también permitira “conocer mejor las
caracteristicas y necesidades especificas de cada cliente y ofrecerles un trato mas personalizado.
Resultard, por tanto, una cartera mas facil de defender frente a los ataques de la competencia”
(Cambra Fierro, 2005, p. 177).

Figura 2

Gestion de la cartera de clientes

RENTABLES NO RENTABLES

T PROFUNDIZAR Y P
FIELES FORTALECER MANTENER

NO FIELES FORTALECER OLVIDAR

Nota. La tabla muestra la relacion entre los criterios de fidelidad y rentabilidad, indicando la

decision que deberia tomar la empresa ante un cliente. Tomado de Gestion Estratégica de una
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Cartera de Clientes Industriales en un Contexto Relacional (p.179), por Jesus J. Cambra, 2005,
Revista de Direccion y Administracion de Empresas.
Gestion de Clientes

A medida que pasa el tiempo, las empresas llegan a conocer e interactuar con un grupo de
clientes cada vez mas grande, los cuales también representaran uno de los recursos mas esenciales
con los que trabajaran y que eventualmente tendran que proteger para continuar desarrollando y
creciendo con su negocio. Con la modernizacion que ha sufrido el mercado y los cambios en el
comportamiento de los consumidores, se introdujeron nuevos métodos para crear valor en el ciclo
de ventas donde son cada vez mas las organizaciones que apoyan estas innovadoras ideas que
fomentan los nuevos enfoques, técnicas y estrategias para abordar mejor el panorama actual,
considerando que se han perfeccionado caracteristicas que van mas alla de las politicas y objetivos.

Una de las filosofias que se encarga de estudiar las relaciones con los clientes se conoce
como marketing relacional que involucra el “identificar, establecer, mantener, intensificar y,
cuando sea necesario, terminar las relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con el fin
de obtener un beneficio para todas las partes implicadas™ (Sarmiento Guede, 2016, p. 10), también
siendo contempladas las relaciones como un elemento de “caracter intangible, inimitable, valioso
¢ insustituible” (Cabanelas Omil et al., 2007, p. 134) que pueden conllevar a ser una caracteristica
diferenciadora bastante importante para las empresas que puedan implementarlo exitosamente.

Tratar de mantener estable la relacién con un cliente, ya sea actual o potencial, dependera
de distintos factores que pueden generar un impacto positivo o negativo en los resultados de esta
interaccion entre ambas partes, algunos de estos son:

Conocimiento sobre los clientes: A medida que las empresas invierten mas tiempo en

conocer los gustos y preferencias de sus clientes durante la primera etapa de prospeccion, se podré
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minimizar considerablemente el nimero de modificaciones que se deban realizar al producto y/o
servicio para acoplarse a las expectativas del cliente, ademas de facilitar una atencion rapida y
pertinente ante eventuales reclamos, peticiones, sugerencias o quejas de los usuarios con base en
el comportamiento observado previamente por los equipos y colaboradores, para asi obtener un
mayor nivel de satisfaccion al final del ciclo.

Si bien lo ideal es tener la facultad para gestionar gran parte de los recursos y
procedimientos en funcion del cliente, puede llegar a ser complicado para algunas organizaciones
debido a que existen mas de una prioridad en el corto plazo, por ende, se puede descuidar la
principal razén que brinda viabilidad al negocio, la fidelizacion.

Personalizacion de los productos y/o servicios: Es bien sabido que no todos los clientes
son iguales aun cuando puedan ser agrupados por algunas caracteristicas, ya sean por sus
preferencias o intereses, por lo que no es completamente seguro que el producto o servicio
entregado pueda satisfacer perfectamente sus necesidades y expectativas.

Durante el ciclo de ventas se establecio la etapa de evaluacion donde el cliente puede
exponer sus inquietudes y demandas con mas confianza ante la empresa, siendo una de las
instancias donde la personalizacién del producto/servicio puede significar una gran ventaja para
cerrar la venta. En este sentido, se ha buscado informar continua y progresivamente sobre los
cambios mas notables en los consumidores, ya sea por su forma de pensar o el comportamiento de
compra que ha adquirido hoy por hoy, considerando que:

Los atributos funcionales, como pueden ser el precio o la calidad, han dejado de ser el

principal factor a tener en cuenta a la hora de adquirir un producto, y por ello, ahora mas

gue nunca, es cuando las empresas tienen que buscar esa diferenciacion. (Lozano Aranda,

2019, p. 19)
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Finalmente, adecuar la oferta en funcion del usuario también se convertira en una
oportunidad para demostrar la importancia que le atribuye la organizacion como cliente y evitar
asi que este considere a la competencia como una segunda opcion.

Incorporacion de soluciones tecnoldgicas: La implementacion de Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC, por sus siglas en espafiol) en los procesos de
comercializacién y postventa no solo ayudan a simplificar los canales de comunicacion que se
tengan definidos para interactuar con los clientes actuales y potenciales, sino que proveen de
mejores circunstancias para recopilar y analizar la informacion que es recibida por medio de los
feedback al terminar una compra. De acuerdo con la investigacion realizada por Deloitte Digital y
DEC Chile (Neira et al., 2022, p. 19) en donde se encuestaron a 104 profesionales que
representaban a 64 empresas de distintos tamarfios y sectores industriales, algunos de los canales
mas utilizados para obtener su feedback fueron el e-mail (75%), redes sociales y otros portales
(41%), y los call center (38%).

Entre los softwares mas populares del mercado y que tienen mas relacion con la gestion de
clientes serian los sistemas CRM que favorecen la comunicacion de doble via entre las empresas
y los usuarios. Asimismo, estos implican una manera mucho mas precisa y eficiente para acceder,
administrar y transmitir la informacion obtenida durante el ciclo de ventas al resto de areas y
departamentos establecidos, incluyendo a sus respectivos directores, gerentes, supervisores y
equipos de trabajos.

Otra de las ventajas mas fundamentales de estos softwares es obtener una visién de 360
grados del cliente, la cual se entiende a grandes rasgos como:

Una coleccion de datos intrinsecos del cliente, generalmente en un sistema de gestion de

datos maestros ... Estos datos a menudo se combinan con datos de sistemas
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transaccionales, como informacion de un CRM, contacto o cliente potencial. La

combinacion de datos de todas estas aplicaciones crea una vista de 360 grados. (TIBCO,

2022, parr. 2)

En resumen, dependiendo del nivel de inversion que disponga la empresa para automatizar
las actividades en torno al cliente y su esfuerzo por fomentar el buen uso de esta informacion, se
obtendran mejores resultados que impliquen no sélo mayores ganancias, sino que se adquiere una
caracteristica diferenciadora por sobre la competencia.

Utilizacion de indicadores: Puede ser util tener una idea de qué indicadores permitiran
medir el desemperio real de este proceso de gestion de los clientes, ya sean de caracter comercial,
de eficiencia o desempefio. EI mayor aporte que se le atribuyen a estos datos cuantitativos radica
en el nivel de control que tiene la empresa sobre sus procesos y equipos de trabajo, por ende,
facilitan la identificacion de aquellos cambios que han contribuido, o no, en el logro de los
objetivos y metas planteados en un inicio. En el caso que no se estén obteniendo los resultados
esperados, se pueden tomar acciones correctivas que disminuyan el impacto de estas variaciones
y orienten correctamente la toma de decisiones, tanto de indole estratégica como operativa, en
virtud de lograr con éxito el crecimiento del negocio.

Cultura Orientada al Cliente

A raiz del aumento en las exigencias por parte de los consumidores e incluso la gran
cantidad de opciones que les entrega el mercado para satisfacer sus necesidades y preferencias, ha
provocado que sean cada vez mas las empresas que buscan encontrar ventajas competitivas para
ser capaces de captar y retener a mas clientes frente a este nuevo panorama comercial. El objetivo

de mostrar esta imagen mas innovadora es hacer que la empresa pueda utilizar sus:
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Fortalezas y oportunidades e idear acciones y optimizaciones que permitan sobresalir del
resto. Esta es una manera efectiva de aportar un valor agregado a los clientes para que
continten adquiriendo lo que ofrece la compaiiia, logren fidelizarse y se vuelvan sus
promotores. (L. Silva, 2022, parr. 7)

Para lograr tener éxito en este proceso se necesita un alto nivel de compromiso en cuanto
a mejorar constantemente las caracteristicas producto/servicio y crear una experiencia gratificante
durante todo el proceso de compra del usuario, siendo un cambio que debe comenzar desde la alta
direccién hasta el nivel operacional en donde interactian directamente con los consumidores de
tal modo gue sus acciones tengan un fin en comun, ya que “so6lo aquellas organizaciones que sean
reconocidas por entregar una experiencia Unica, diferencial y rentable, seran las que finalmente
generen vinculos estables con sus clientes y resultados sostenibles en el tiempo” (Neiraetal., 2022,
p. 4). Lo anterior, en simples palabras, busca introducir estos cambios como una responsabilidad
transversal que guie con éxito las asignaciones de todo el personal en funcion de lograr los
resultados esperados.

No obstante, por mas que las empresas quieran empezar a tomar esta iniciativa de crear
estrategias y programas centrados en el cliente es una decision que conlleva mucho tiempo de
investigacion y coordinacién dado que siempre esta la posibilidad de fallar en el intento. Esto nos
hace pensar en ¢ cuantas empresas han tenido la voluntad para seguir este camino y lo han logrado
con éxito?, para las empresas que ya han iniciado nuevos proyectos ¢;estan verdaderamente
orientados al cliente?, y sobre aquellas que ain no han intentado seguir este nuevo pensamiento
de negocio ¢realmente estan capacitadas para enfocar sus actividades en beneficio del cliente e

involucrando la opinidn de estos en cada decision que tomen?
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Para Chile, uno de los retos mas notorios e investigados durante el presente afio ha sido
lograr que la “Voz del Cliente sea correctamente interpretada e integrada en el quehacer de todos
los equipos y colaboradores” (Neira et al., 2022, p. 4), por lo que ciertamente no se ha logrado
coordinar sus esfuerzos en comprender lo que verdaderamente espera recibir el cliente de la
propuesta ofrecida por la empresa. Lo anterior, se ha visto altamente influenciado sobre todo por
la falta de apoyo, compromiso y liderazgo - por parte de la alta direccidn y gerencias - que no
permiten materializar este nuevo pensamiento a lo largo de toda la organizacion.

Por ultimo, algunas de las posibles mejoras para mitigar estos problemas seria revisar
periédicamente los cambios que puedan surgir en cuanto al comportamiento y experiencias que
han tenido los usuarios, y responder rapidamente con una solucion para cada uno de los
contratiempos detectados, lo que demostrara no sélo la importancia que le da la empresa a los
consumidores, sino que destacara su constante blsqueda por entregar un servicio cada vez mas
agil y eficaz.

Crecimiento Empresarial

Ante el desarrollo que se ha visto en la economia a nivel mundial durante estos Gltimos
afios ya sea por la aparicion de nuevas tecnologias, la diversificacion de mercados, las nuevas
tendencias de negocios, la creciente necesidad que han tenido las empresas por sobresalirse frente
a la intensa competencia, entre otros, han dado lugar a una época en donde hablar sobre el concepto
de crecimiento empresarial se vuelve mucho mas popular en el mundo de los negocios y, por ende,
se ha convertido en una de las primeras metas planificadas a largo plazo frente a la cual todos
esperan lograr con éxito algun dia.

Por lo demas, este es un término que ha sido estudiado durante un largo tiempo bajo las

perspectivas de un sinfin de autores, por lo que no es de extrafiar que no exista una definicién tnica
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que sea aceptada de forma general entre los distintos circulos empresariales. No obstante,
conforme a lo investigado por F. Blazquez, J. A. Dorta 'y M. C. Verona (2006) este puede ser
entendido como:
El proceso de adaptacion a los cambios exigidos por el entorno o promovido por el espiritu
emprendedor del directivo, segun el cual, la empresa se ve compelida a desarrollar o
ampliar su capacidad productiva mediante el ajuste o adquisicién de nuevos recursos,
realizando para ello cambios organizacionales que soporten las modificaciones realizadas;
todo lo cual debe venir avalado por la capacidad financiera de la empresa que permita, a
través de dicho proceso, obtener una competitividad perdurable en el tiempo. (p. 187)
Aspectos importantes que podemos destacar de la definicion anterior son, en primer lugar,
que este es un proceso que puede iniciarse ya sea por la debida necesidad de la empresa de no
ceder ante los abruptos cambios del entorno en el que opera, o bien, por el gran interés que tiene
la alta direccidn en encontrar nuevas oportunidades de negocios que les generen mas beneficios
econdémicos; en segundo lugar, las empresas estan conformadas por un conjunto de activos que
son distribuidos entre distintas actividades operativas, no obstante, esta etapa de crecimiento se
produce en la medida que exista un excedente de recursos que puedan ser empleados en nuevas
areas de actividad que favorezcan en el logro de sus metas y objetivos; en tercer lugar, es comdn
que la mayor parte de los colaboradores tienda a presentar una alta oposicion y resistencia ante
cualquier eventual variacion dentro de sus actividades o labores que ya solian considerar como
rutinarias, por lo mismo, para expandir las operaciones satisfactoriamente es importante que no
solo se tenga la infraestructura necesaria para abordar este crecimiento, sino que exista un consenso

a largo de toda la organizacién; finalmente, este proposito organizacional se puede hacer realidad
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si se cuentan con los niveles de liquidez suficientes para continuar con esta transicion hasta el final

y lograrlo con éxito.

Esta es una condicion que se ve afectada por maltiples factores de los cuales habran algunos

gue tengan un mayor o menor impacto en el nivel de crecimiento, por consiguiente, se explicaran

sobre algunos de estos en virtud de lo sefialado por Blazquez Santana et al. (2006):

Tamafio y Edad: La base que sustenta esta primera relacion es la Ley del Efecto
Proporcional de Gibrat en donde se explica que “la probabilidad de un cambio
proporcional en el tamafio de una firma durante un periodo especifico es la misma para
todas las firmas en una industria ... por lo que el crecimiento es aleatorio e
independiente de su tamafio” (Bardales, 2006, p. 2), sin embargo, esta es una postura
bastante cuestionada debido a que se han presentado situaciones en donde pequefias
empresas han demostrado tener mayores niveles de crecimiento a comparacion de las
grandes empresas, por lo que se contradice con la afirmacion inicial. En cuanto al
crecimiento empresarial segun la edad de la organizacion, Elston (2002) plantea que
“las empresas mas jovenes/méas pequefias crecerdn mas rapido hasta que alcancen
algin tamafio critico o sostenible” (p. 2) dado que una vez logrado este objetivo se
suelen guiar por “una politica de crecimiento mas conservadora, pudiendo ello ser
debido a la dificultad que existe para seguir manteniendo altas tasas de expansion
cuando la cuota de mercado de la empresa se halla estabilizada” (Correa Rodriguez,
1999, p. 300).

Motivacion: Como se explicd anteriormente, también existen factores internos que
influyen en la toma de decisiones para orientar las actividades de la empresa en esta

busqueda de crecimiento permanente, por ejemplo, pueden atribuirsele al “aumento
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del prestigio, al incremento del salario y a una mayor sensacion de poder y dominio
que se genera en las grandes empresas” (Blazquez Santana et al., 2006, p. 46), donde
cada uno de estos motivos se asocian a lo que vendria siendo el éxito personal y
profesional. Por otro lado, se afirma que incluso “la necesidad de establecer un
contacto mas estrecho con el cliente y adquirir un mayor compromiso con la calidad
del producto o servicio que se comercializa” (Blazquez Santana et al., 2006, p. 46)
pueden ser elementos que impacten de forma positiva en el crecimiento empresarial a
un corto plazo.

Estructura de Propiedad: Este factor tiene lugar cuando “la actitud inherente al
directivo en busca del éxito personal se ve frenada o alentada segun el grado de
concentracion de propiedad de la empresa” (Blazquez Santana et al., 2006, p. 46), esto
quiere decir que cuanto mas acciones posean los directivos, més afectada se vera su
capacidad de decision y eso conllevara a obtener diferentes resultados, por un lado,
serd menor el riesgo que tomaran frente a nuevas inversiones que les podrian generar
a la empresa una oportunidad de crecimiento rentable, o por el otro, se arriesgaran en
exceso ante nuevos proyectos de alto riesgo que no generen beneficio alguno para el
personal y sélo involucren deudas que provoquen el quiebre del negocio.

Gestion del Conocimiento: Los activos intangibles tienen una relacién positiva con
respecto al crecimiento empresarial dado que les permiten a las empresas ser mas
competitivas basadas en un mejor grado de diferenciacion, por ende, no sélo se
alcanzaran niveles de productividad optimos, sino que también se podran maximizar
sus niveles de rentabilidad. Por lo mismo, aquellas que “sepan crear constantemente

nuevo conocimiento, diseminarlo por toda la organizacion e incluirlo en nuevas
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tecnologias y productos” (Blazquez Santana et al.,, 2006, p. 48) tendran mas
posibilidades de introducir nuevas ventajas competitivas que favorezcan el
crecimiento a largo plazo.

Finalmente, y a modo de complementar lo que ya fue mencionado con anterioridad, se
analizaran algunos de los conceptos que integran el desarrollo empresarial y que seran presentados
a continuacion.

Desarrollo Empresarial.

Cuando una empresa inicia actividades, en primera instancia, atraviesa una época en donde
se generan muchos obstaculos que pueden terminar con el negocio, por lo que no es facil encontrar
el equilibrio perfecto entre sobrevivir en un entorno siempre cambiante y aspirar en tener un mejor
posicionamiento en el mercado. Sin embargo, con el paso de los afios, las empresas que van
adquiriendo mas experiencia y disponen de una cuota de mercado mucho mas importante, se
pueden enfocar nuevamente en cumplir con lo que tenian previsto en un comienzo.

Este es un panorama que suele relacionarse con el desarrollo empresarial y el cual se puede
definir como el “conjunto de acciones para el cambio de una empresa que tiene por finalidad el
crecimiento y la mejora de su desempefio, sea aumentando su presencia en el mercado o su
competitividad” (Gonzélez Dias, 2014, pp 91-92), lo que en otras palabras significa que:

Hace referencia a las acciones que llevan a una empresa para ir de un punto A, inicial, a un

punto B, deseado, en el cual se cumplen objetivos econdmicos y sociales de la

organizacion. Por tanto, el desarrollo empresarial abarca las etapas de la evolucion de una

empresa: nacimiento, desarrollo y evolucion. (Garcia Gomez, 2019, p. 12)

Incluso una parte importante de este proceso es utilizar adecuadamente los recursos

disponibles en funcion de cumplir con las metas y objetivos previamente planificados, por ende,
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resulta claramente necesario tener la habilidad de toma de decisiones para fijar prioridades y
concentrarse en aquellas actividades que son mas beneficiosas para la empresa, ya sea para mejorar
sus niveles de competitividad, obtener mayores utilidades, ser méas innovadora, creativa y
vanguardista, identificar nuevas oportunidades de negocio, etc.

Otro de los factores méas fundamentales es la capacidad de direccion y planificacion - por
parte del nivel corporativo - para convertir el esfuerzo de cada uno de los miembros de la empresa
en una ventaja que permita tener éxito frente a un entorno que se presenta de una forma hostil y
cambiante. Asimismo, estar preparados frente a cualquier posible inconveniente, mediante planes
de accion que estén diseflados para prever y afrontar cualquier contingencia, también seran
esenciales para poder continuar con sus actividades enfocadas en el desarrollo a largo plazo.

¢Ahora bien, de qué manera podemos relacionar el desarrollo con el crecimiento
empresarial bajo este contexto? De acuerdo con la Asociacién Espafiola de Contabilidad y
Administracion de Empresas (AECA, por sus siglas en espafiol) ambos son resultado “de la
tendencia natural del transcurso del tiempo, de la experiencia adquirida y del entorno en el que se
desenvuelve la empresa” (Blasquez Santana et al., 2006, p. 171), sin embargo, el crecimiento se
asocia mas con los cambios del tipo cuantitativo como las ventas, volumen de produccién,
inversiones, deudas, gastos, entre otros; y el desarrollo con los del tipo cualitativo como la
gobernanza corporativa, ventajas competitivas, modelo de negocio, niveles de gestion, etc.
Gestion de Oportunidades.

Si bien las empresas proveen de todos sus recursos, tiempo y esfuerzo en funcion de
satisfacer cada una de las demandas de los consumidores y asi concretar una venta, considerando
gue son el principal factor que influye en la rentabilidad de su negocio, puede volverse uno de los

objetivos més desafiantes de cumplir, ya que no siempre se logra convertir esta interaccion inicial
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en una relaciéon duradera que involucren beneficios permanentes para ambas partes. Asimismo,
esta es una etapa de la cual no se obtendran ganancias hasta que el consumidor realice su compra
y pase a ser oficialmente un cliente de la empresa, por lo que cada prospecto implicaria una nueva
oportunidad de venta para explorar.

De esta manera, se le llama gestion de oportunidades al “proceso de seguimiento de todos
los posibles clientes potenciales que pueden generar conversiones positivas en todo el embudo de
ventas” (Vtiger, 2021, parr. 2), situacion que estara directamente relacionada con la capacidad de
obtener informacion — idealmente en tiempo real - que pueda ser analizada y empleada en su debido
momento. El objetivo de realizar esta evaluacion es crear “una base de seleccion y cualificacion
de oportunidades, para establecer prioridades en los esfuerzos como vendedor y en cuanto a los
recursos de la organizacion” (Estévez, 2011, pag. 29).

En latabla 3 se pueden encontrar los cuatro pasos mas esenciales del proceso de gestion de
oportunidades:

Tabla 3
Proceso de gestion de oportunidades

Etapa Descripcion

Iniciacion de Ventas ~ Convierta los clientes potenciales en oportunidades al comprender el
marco de tiempo, el presupuesto y las necesidades de su cliente. Una
oportunidad es mas compleja y tiene un ciclo de vida del proyecto de
ventas méas largo que un cliente potencial. Identifique si existe la
posibilidad de un trato comprobando si el cliente potencial tiene una
necesidad genuina de sus productos o servicios.

Calificacion La etapa de calificacion lo ayudara a decidir si una oportunidad
necesita que invierta tiempo, dinero y recursos. Si es asi, mueva el trato
al siguiente paso en la tuberia y concentre los esfuerzos en la
conversion.

Propuesta Aproveche los datos recopilados en la etapa de generacién de leads
para hacer una oferta personalizada. Prepare una propuesta detallada
con precios y adjunte cualquier documento vinculado al trato.
Mantenga la propuesta breve y sencilla para que los clientes
potenciales puedan conocer los términos y condiciones rapidamente.
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Contrato Cierre el trato asegurandose de que ambas partes firmen un contrato
legalmente vinculante: seguimiento con los clientes para mantener
relaciones a largo plazo y generar ingresos recurrentes.

Nota. Adaptado de Sistema de gestion de oportunidades, por Vtiger, 2021.

Para finalizar, los avances tecnoldgicos han podido complementar gran parte de estas
actividades a través de softwares CRM que no sélo automatizan los procesos y los vuelven méas
eficientes, sino que distribuyen la informacion a cada area de la empresa de tal modo que todos los
colaboradores trabajen bajo la misma linea.

Mejora Continua.

Una de las filosofias que sent6 las bases de lo que hoy en dia conocemos como mejora
continua es el término japonés “Kaizen” que se puede entender como una serie de pequefios
cambios continuos que tienen la finalidad de contribuir con el logro de las metas y objetivos
planificados a largo plazo, incluyendo la participacion de cada uno de los miembros de la
organizacion. Entre las caracteristicas que destacan a este proceso o método son:

e Que puede ser aplicado en cualquier tipo de empresa independientemente de su

actividad econémica, tamafio, constitucion juridica, alcance geogréfico, etc.

e Se generan cambios sistematicamente de tal forma que los colaboradores se adapten

progresivamente.

¢ No requiere técnicas y/o tecnologias avanzadas, por lo que no deberian existir grandes

inversiones en el transcurso de este.

En conformidad con lo mencionado por la Organizacion Internacional de Normalizacion a
través de la norma 1SO 9000 se establecié que el “objetivo de la mejora continua es incrementar
la probabilidad de aumentar la satisfaccion de los clientes y de otras partes interesadas” (2005, p.

6), reforzando gradualmente la capacidad competitiva de la empresa y obteniendo como resultado

un crecimiento permanente.
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En la actualidad, nuestro entorno nos obliga a trabajar bajo constantes cambios tales como
“la demanda del mercado, los productos comercializados, los medios productivos (materias
primas, maquinaria 0 mano de obra), y los procesos. En consecuencia, se esta siempre en un
proceso de desarrollo y cambio, con posibilidades de mejorar” (Asturias Corporacion
Universitaria, 2020, p. 3). De esta manera, gran parte de las organizaciones se enfocan en evaluar
sus actividades diarias y proponer soluciones innovadoras que puedan ser mas beneficiosas a largo
plazo, incluso utilizando la informacidn proveniente de la retroalimentacion de sus clientes.

En este sentido y para complementar este propdsito, lo ideal sera contar con el “liderazgo
de la direccion, la centralizacion de su gestion, la implantacion de un Sistema (objetivos,
organizacion, procedimiento y metodologia, planificacién, etc.), la formacion y motivacion
continua de la organizacion, y la participacion activa de todas las personas” (Asturias Corporacién
Universitaria, 2020, p. 3).

Customer Relationship Management (CRM)
Definicion.

El concepto de Customer Relationship Management o Gestion de la Relacién con los
Clientes se define como un “enfoque empresarial que permite conocer la conducta de los clientes
e influir en esta a través de una comunicacién congruente, para aumentar su nivel de captacion,
retencion, lealtad y rentabilidad” (Swift, 2002, p. 12), teniendo como principal objetivo el
fortalecer la relacién existente entre una empresa y un consumidor, mediante un mejor
entendimiento de sus necesidades, expectativas y demandas.

Asimismo, puede ser considerado como una herramienta/tecnologia que no sélo permite
centralizar la informacion con la que trabaja el departamento comercial (Marketing, Ventas y

Posventa), sino que también contribuye a la alineacidn, gestion y supervision de la mayor parte de
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sus funciones. Se crea una ventaja en donde el equipo comercial es capaz de conectar con cada
uno de sus clientes y tiene mejores probabilidades para aumentar la cartera de clientes, tanto
actuales como potenciales (leads), fomentando asi el crecimiento permanente de la organizacion.
Historia.

Antiguamente era comun almacenar la informacion de los clientes en libretas de
direcciones las cuales solian ser bastantes simples con un disefio similar a una tarjeta, sin embargo,
la adopcion de nuevas tecnologias durante la década de los 80 hizo que estas bases de datos se
actualizaran a través de los primeros gestores de contactos. En el afio 1986, Pat Sullivan y Mike
Muhney crearon el software Automated Contact Tracking (ACT, por sus siglas en inglés) que
ayudaba no solo a gestionar los procesos de ventas, sino que también a ocuparse de las relaciones
con los clientes a base del uso de ordenadores. Poco tiempo después, especificamente en el afio
1989, se comenzd a utilizar el primer Sales Force Automation (SFA, por sus siglas en inglés)
elaborado por Jon Ferrara cuya finalidad era automatizar algunas de las actividades mas
reiterativas de los equipos de ventas para asi permitirles enfocarse en tareas mas importantes,
incluso generando informes que pudieran ser estudiados por los directivos para corroborar la
eficacia en los procesos.

En los inicios de la década de los 90 ya existian una gran cantidad de aplicaciones que
brindaban asistencia para gestionar la relacion con los clientes, entre estas, se destacaa Tom Siebel
quien fundd en 1993 a la empresa Siebel Systems la cual “comienza como un SFA, pero se expande
en un corto espacio de tiempo a un software de CRM, marketing y servicios de soporte” (Sdnchez
Fernandez & Jiménez Castillo, 2020, p. 27), siendo el pionero del término Customer Relationship
Management. Posteriormente, Marc Benioff y su equipo desarrolla el software Salesforce en el

afio 1999 y que significd un gran avance para la gestion de clientes, ya que ahora toda la
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informacion se encontraria almacenada en Internet (en la nube) denominandose e - CRM o
sistemas CRM.

Si bien hubo una época en donde se dudaba de la eficacia de este tipo de soluciones, puesto
que a lo largo del afio 2005 cerca de un 65% de las empresas estaban comenzando a tener
problemas a la hora de implementar estos sistemas, ya con las mejoras que han tenido los softwares
hasta el dia de hoy, han hecho que se vuelvan cada vez mas faciles de usar y mas populares entre
las pequefas, medianas y grandes empresas dado lo accesible y beneficioso que puede llegar a ser
esta herramienta, siendo utilizada practicamente en cualquier tipo de organizacién y mercado que
tenga por objetivo centrarse cada vez mas en sus clientes, actuales y potenciales, permitiendo asi
gue un negocio obtenga una ventaja competitiva que le conlleve al crecimiento y desarrollo a largo
plazo.

En resumen, nuestro panorama actual se ve caracterizado por:

La naturaleza cambiante de los clientes, el poder que les ha concedido la tecnologia en las

relaciones comerciales, la amplia oferta existente en el mercado y la gran cantidad de

estimulos comerciales que reciben a diario los consumidores, provocando que la captacion
de clientes sea cada vez menos efectiva, la interaccion mas dificil y la fidelidad de los
clientes a las empresas ciertamente inestable. (Sdnchez Fernandez & Jiménez Castillo,

2020, p. 6)

Por lo mismo, se sigue fomentando el uso de estos sistemas que contribuyen en esta
busqueda por estrechar las relaciones con los clientes, optimizan el manejo de la informacién,

proporcionan un servicio distintivo, facilitan la toma de decisiones, entre otros.
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Los sistemas CRM se han ido modificando de tal manera que se adapten mejor a las

caracteristicas y necesidades que tienen las empresas, por lo que hoy en dia existen distintos

softwares que no necesariamente trabajan con el mismo tipo de informacion ni cumplen con los

mismos objetivos. Algunos de estos tienen enfoques diferentes sobre como satisfacer a los clientes,

por esta razon se obtendran resultados o beneficios especificos acordes a lo que esperan las

empresas.

En primera instancia, consideraremos los siguientes segmentos de la figura 4:

Figura 3

Elementos del sistema del CRM

CRM operacional

CRM analitico
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CRM colaborativo

Nota. Tomado de Los cien errores del CRM: mitos, mentiras y verdades del marketing de

relaciones, por P. Reinares Lara, 2017, ESIC Editorial.

CRM Operacional. Este es un proceso o0 herramienta que integra “todos aquellos entornos

que suponen un contacto directo con cada cliente ...

de tal modo que la comunicacion a través de
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cada uno de los canales sea lo més eficiente posible” (LIamas Alonso et al., 2005, p. 30). Por medio
de la automatizacion del area de ventas, marketing y servicios, permite tener una vision general de
coémo interactua la empresa con cada uno de sus clientes a lo largo de todo su ciclo de vida.

Algunas de las funciones de las que se encargan estos sistemas son:

¢ Integracion y administracion de la informacién de los clientes

e Gestion de oportunidades

e Programacidn de reuniones y asignacion de tareas

e Seguimiento y analisis de las campafias de marketing

e Automatizacion de tareas repetitivas como el envio de correos electronicos e informes

de actividad

CRM Analitico. Este sistema se centra en facilitar y complementar la toma de decisiones
basados en el Business Intelligence en donde se trabaja con la informacion de los clientes actuales
y potenciales que fue recopilada - durante un periodo de tiempo - a través de fuentes internas y
externas. Los softwares CRM realizan la gestion de estos datos utilizando:

Varios analisis mediante técnicas estadisticas y algoritmicas propias de la inteligencia

artificial, con el objetivo de obtener informacidn util, detectar patrones de comportamiento

en principio ocultos, tendencias contenidas en los datos, asi como buscar asociaciones entre

informacion independiente, programar procesos, prever acontecimientos, mejorar 0

realizar simulaciones que serviran de soporte para la toma de decisiones. (Llamas Alonso

etal., 2005, p. 29)

Consecuentemente, este fue creado para aquellas empresas que llevan mas tiempo en
funcionamiento, ya que se necesita de una gran cantidad de datos para cumplir correctamente con

su propasito.
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CRM Colaborativo. El objetivo de este tipo de sistemas no solo es gestionar los canales
de comunicacion establecidos para interactuar con los clientes, sino que fortalece el intercambio
de informacion entre los equipos de trabajo y sincroniza las actividades de los distintos
departamentos para proporcionar un servicio al cliente idoneo.

Para terminar, existe otra categorizacion bastante comun entre los sistemas CRM vy es por
el lugar en donde se instala el software, en otras palabras, se le [lama CRM local cuando este “se
aloja en un servidor fisico de la empresa y requiere manutencion por parte de un equipo de Tl
propio” (Salesforce, 2022) y CRM en la nube cuando se tiene acceso al software mediante un
navegador y los datos se almacenan en un servidor externo a la empresa.

Modo de Implementacion

Si bien da la impresion de que esta herramienta puede ser puesta en practica en poco
tiempo, es imprescindible realizar por adelantado una investigacion exhaustiva sobre lo que
realmente necesita la empresa y lo que espera lograr tras su implementacion. Actualmente,
podemos encontrar diversos proveedores de softwares CRM en el mercado, los cuales ofrecen
servicios con caracteristicas totalmente distintas, por lo que es comdn seguir una serie de pasos
gue reduzcan las opciones entre las cuales elegir.

Figura 4

Etapas para implementar un sistema CRM

Analisis de la Definicion de Comunicar a los Seleccion del Monitoreo y

— | Impl tacic —Pp .
Empresa Objetivos Equipos Sistema CRM mplemertacion Rectificacion

Etapa 1 — Analisis de la Empresa. En primera instancia, se debe conocer como funciona
actualmente el proceso de ventas y establecer el nivel de cercania que se tiene con los clientes para

encontrar posibles soluciones que incrementen el rendimiento de las areas implicadas. En esta
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etapa se debe considerar sobre todo las opiniones y experiencias que han tenido los equipos
pertenecientes al departamento de ventas, marketing y servicios, ya que son aquellos que
interactUan directamente con los clientes.

De acuerdo con Salesforce (2020), algunas de las preguntas basicas que se pueden hacer
las empresas para iniciar este proceso son:

1. ¢Cual es el presupuesto de la empresa para implementar un CRM?

2. ¢Logras encontrar rapidamente los datos de tus clientes?

3. ¢Sientes que las negociaciones deben ser mas rapidas?

4. ¢Que procesos envuelven la gestion de relacion con tus clientes?

5. ¢Laempresa esta lista para centrarse en el cliente?

6. ¢Como son los procesos de cada area de tu negocio?

7. ¢Cuales son las caracteristicas del mercado en que tu empresa opera?

Etapa 2 — Definicion de Objetivos. Una vez se conozca lo que verdaderamente necesita
la empresa para mejorar la relacion con sus clientes, serd importante determinar qué es lo que se
quiere lograr con este sistema, detallando aquellas metas que méas adelante representaran el
progreso que se esta teniendo tras su implementacion complementandose con el uso de indicadores
para medir su desempefio, por ejemplo, maximizar las oportunidades de ventas, facilitar la toma
de decisiones, promover la fidelizacidn de los clientes, mejorar la rentabilidad del negocio, entre
otros.

Etapa 3 — Comunicar a los Equipos. Esta etapa consta de informar a lo largo de toda la
organizacion sobre esta nueva herramienta tecnoldgica que se planea incorporar a las operaciones
para asi minimizar considerablemente la resistencia al cambio por parte de los colaboradores. Es

un riesgo que puede evitarse si se mantiene una comunicacion bidireccional con el personal que
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permita conocer todas sus opiniones e inquietudes sobre este tipo de sistemas como también
determinar si estan listos para centrarse mas en el cliente; Aclarar las funciones y beneficios que
habré para cada departamento pasara a ser tan importante como sefialar las responsabilidades de
los miembros después de ser implementada.

Etapa 4 — Seleccion del Sistema CRM. Conociendo los tipos de CRM existentes y los
requerimientos de laempresa, sera el momento perfecto para seleccionar entre algunas de las tantas
plataformas ofrecidas por distintos proveedores, asegurandose de que las caracteristicas del
sistema coincidan con el tipo de negocio y sus recursos disponibles. En el caso de contar con el
apoyo del proveedor para resolver dudas con respecto a su implementacion, entregue algun tipo
de garantia, incluya personalizacién del software o exista un periodo de prueba gratuita, todos
estos seran factores que influyan en la decision final de este proceso.

Etapa 5 — Implementacion. Durante esta etapa se debe instalar el sistema en los
dispositivos pertenecientes a la empresa y configurarlos de tal manera que coincida con los
requisitos establecidos en las etapas anteriores. Se deben tomar el tiempo necesario para hacer una
correcta migracién de los datos, seguridad y back-up en el sistema, asegurandose que no existan
pérdidas de informacion sobre los clientes que puedan afectar en las operaciones mas adelante; En
la medida que los sistemas se actualizan, también puede ser una buena oportunidad para capacitar
al personal sobre como emplear esta herramienta y cerciorarse que entienden que “el CRM facilita
y automatiza el trabajo para alcanzar las metas y aumentar las ventas, trayendo mejores resultados
en menos tiempo” (Salesforce, 2020).

Etapa 6 — Monitoreo y Rectificacion. Transcurrido un tiempo desde su implementacion,
serd el momento de corroborar que se estan obteniendo los resultados esperados, en otras palabras,

si se estan logrando, o no, los objetivos y metas planteados durante la etapa 2. En el caso de que
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no se estén cumpliendo con las expectativas de la empresa, habra que detectar las posibles fallas y
tomar medidas correctivas que cambien esta situacion.
Beneficios

La automatizacion puede entregar multiples beneficios si las empresas son capaces de
implementar estos sistemas adecuadamente y lo complementan con una buena estrategia. Es una
de las tantas maneras con las que se pueden volver mas eficientes y rentables los procesos,
adaptandose a las caracteristicas de cualquier tipo de negocio. Algunos de los beneficios que
podemos identificar son:

Satisfaccion del cliente. Lo importante de este proyecto es conocer mejor las necesidades
de los clientes, mejorar su experiencia con el servicio e incrementar su nivel de lealtad con la
empresa para asi disminuir las probabilidades de que este se vaya con la competencia. En el Diario
Financiero se menciona que aquellas empresas que implementan softwares CRM en sus
operaciones pueden llegar a aumentar la “satisfaccion del cliente en mas de un 40%” (G. Gomez,
2021). Esto también le dara una buena imagen al negocio, ya que los consumidores satisfechos se
convertiran en promotores de la marca y compartiran informacion sobre el producto o servicio con
sus conocidos de tal manera que existiran nuevos clientes que quieran comprar.

Crecimiento empresarial. Impulsar iniciativas que mejoren las relaciones con los clientes
tienen un impacto positivo en el nivel de crecimiento, por un lado, “un aumento del 5% en la
retencion de clientes produce méas de un 25% de aumento en los beneficios” (Reichheld, 2001,
parr. 2) y por el otro lado un “84% de las compafiias que mejoro la experiencia de sus clientes
reportd mayores ingresos” (D. da Silva, 2021).

Organizacion. EI CRM se destaca por centralizar la informacion de los clientes en un Gnico

sistema de facil acceso para todos los miembros de la organizacion, por lo que se fomenta la
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coordinacion de los equipos para alcanzar los mismos objetivos y metas. De igual manera, la
organizacion y gestion de los contactos garantizard el tomar mejores decisiones que estén
justificados con datos obtenidos en tiempo real con respecto a las nuevas tendencias y necesidades
de los consumidores.

Retencién de Cliente. Como ya se ha mencionado en parrafos anteriores, manteniendo a
los clientes actuales se pueden obtener mayores ganancias que cuando se logra atraer a nuevos
prospectos, esto sucede porque los primeros ya conocen a la empresa y tienden a comprar mas con
el paso del tiempo, contrario al segundo caso donde inicialmente se necesitan grandes niveles de
inversion para posiblemente generar una venta. De esta manera, con la ayuda de los sistemas CRM
se puede aumentar la tasa de retencidn de clientes en un 27% aproximadamente, segin HubSpot
(2022).

Dificultades

Todo nuevo cambio involucra ciertos riesgos y algunos de estos pueden entorpecer
considerablemente las operaciones de la empresa, por lo que es necesario conocerlos
anticipadamente para definir posibles soluciones que minimicen su impacto. Entre algunos de estos
errores encontramos:

Desconocimiento del Estado Actual de la Empresa. Antes de seleccionar un sistema
CRM sera necesario definir claramente las necesidades, objetivos, requerimientos y expectativas
de la empresa, de lo contrario, terminara por seleccionarse un software que no se adapte
correctamente a las caracteristicas que busca la empresa y conllevara una gran pérdida de tiempo
y dinero.

Seleccion Errdnea del Software. Cuando se pretende automatizar los procesos de gestion

de clientes y se realiza una mala eleccion de software que no se adapto a las necesidades de la
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empresa, afectara considerablemente su funcionamiento y eso conllevard a obtener resultados
desfavorables que no permitan alcanzar los objetivos y beneficios esperados. Esto se relaciona con
una serie de criterios que pueden dificultar — sin lugar a dudas — el proceso de seleccion ya sean
por requisitos econdémicos, nivel de reputacion, complejidad de uso, migracion de datos, seguridad,
entre otros.

Depender unicamente del CRM. Muchos tienen la falsa creencia de que este sistema sélo
es un medio que facilita la automatizacion de las actividades reiterativas y que su implementacion
resolvera todos los problemas que tiene la empresa, no obstante, si no se redefinen las estrategias
para orientarlas hacia los clientes, este proceso podra resultar en una gran desventaja que implique
perder a mas clientes de los que se ganan.

Falta de Compromiso de la Direccion. Para lograr con éxito este proyecto, los
colaboradores deben ser capaces de incorporar esta herramienta en sus actividades diarias de forma
progresiva y con el apoyo de sus supervisores, incluso dependiendo del nivel de liderazgo por parte
de la alta direccion. Lo importante aqui es determinar qué tan comprometidos estan los de la area
de direccion para lograr que se mejore el desempefio de los distintos equipos de trabajo y se sientan
cémodos con el software CRM.

Indicadores

Desde el momento en que se propone incorporar un nuevo sistema a las actividades de una
empresa, se tienen previstos una serie de indicadores que “ayudan a llevar un control preciso de
como cumplimos nuestra mision fundamental, que consiste en conseguir un grado alto de
satisfaccion del cliente y hacer que perdure” (Zendesk, 2019, p. 3). Més alla de tener ciertas
expectativas sobre los resultados esperados, se requiere de una medida cuantificable que pueda

compararse con el desempefio real de tal modo que, una vez se comprenda la situacién en la que

Universidad Técnica Federico Santa Maria | Departamento de Ingenieria Comercial
Pagina 47 de 78



N XX
l’A‘Q

o UNIVERSIDAD TECNICA
oy FEDERICO SANTA MARIA

se encuentra la empresa con relacion a sus objetivos, metas y competencia, se puedan tomar las
acciones correctivas necesarias para mejorar la productividad de sus procesos y colaboradores.
Como los sistemas CRM tienen una directa relacion con la variable “clientes”, algunos
ejemplos de indicadores serian:
Net Promoter Score (NPS). Este método fue disefiado por Frederik F. Reichheld en el afio
2003 con el propdsito de “conocer la satisfaccion del cliente y lealtad hacia la organizacion, asi
como predecir el impacto econémico” (Zapata et al., 2021, p. 6). Este indicador consiste en realizar
encuestas con una escala de valoracion numerica del 0 al 10 en donde posteriormente se analizaran
las respuestas para clasificar a los clientes entre detractores (no satisfechos), pasivos
(medianamente satisfechos) o promotores (totalmente satisfechos y fieles a la marca).
Figura 5

Indicador NPS

Net Promoter Score (NPS)

@ Detractores @ Pasivos @ Promotores
S EAS JC

NPS = Porcentaje promotores % - Porcentaje detractores %

Nota. La figura representa la clasificacion de los clientes segun la respuesta numérica indicada en
la encuesta y la formula para calcular el indice NPS. Tomado de Net Promoter Score (NPS): ¢qué
es'y como se calcula?, por P. Botey, 2022, Inboundcycle.

Customer Satisfaction Score (CSAT). Es una métrica que se enfoca en medir el nivel de
satisfaccion de los clientes frente a los productos/servicios, atencion y experiencias ofrecidas por

la empresa durante el proceso de compra. Pese a que es muy similar al indicador descrito
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anteriormente, el CSAT también puede analizar respuestas que incluyen un rango de opiniones
como: muy satisfecho/a, satisfecho/a, ni satisfecho/a ni insatisfecho/a, insatisfecho/a y muy
insatisfecho/a.

Figura 6

Indicador CSAT

Puntuacion = total ([encuestados “satisfechos/as™]) + total ([encuestados “muy satisfechos/as™])

total ([encuestados])

Nota. Tomado de Customer Satisfaction Score, por AustinTexas.gov, 2014.

Costo de Adquisicion del Cliente (CAC). Convertir a un lead en un cliente oficial de la
empresa es una actividad que involucra una gran inversion de tiempo, esfuerzo y dinero, desde el
momento en que se realiza el primer contacto hasta que finaliza con su compra, por lo que se cred
este indicador para medir el costo de todo este proceso. Esta es una manera practica de corroborar
que la estrategia actual de captacion y retencion esta generando las ganancias esperadas y, en caso
contrario, corregir aquellos elementos que no estén funcionado.

Figura7

Indicador CAC

Costo de Adquisicion de Clientes = costo de ventas y marketing

numero de clientes adquiridos

Nota. Tomado de ¢Qué es el costo de adquisicion de clientes?, por H. Talavera, 2020, Asesora
Pyme.
Tasa de Retencion. EI comportamiento de los usuarios puede variar segun la experiencia

de compra que tuvieron con la empresa, por un lado, estardn aquellos que se sintieron totalmente
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satisfechos con el servicio y volverian a comprar con la misma, por el otro, aquellos que no
quedaron contentos con el producto o servicio adquirido simplemente preferiran cambiarse con la
competencia. De este modo, este indicador les permite a las organizaciones “ver cual es el
porcentaje de clientes que recompran en el afio” (Galvez Sanchez, 2018, p. 43) y puede ser
calculado de la siguiente manera:

Figura 8

Tasa de retencion

Tasa de Retencion = clientes al final del periodo — clientes nuevos adquiridos durante el periodo
= 100

clientes al comienzo del periodo

Nota. Tomado de ¢Que es la tasa de retencion de clientes y como calcularla?, por M. Hammond,

2022, HubSpot.
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Propuesta de Modelo

Andlisis de la Empresa

A nivel mundial existen muchos problemas que hasta el dia de hoy afectan gravemente al
bienestar de la poblacion y del medio ambiente, frente a los cuales se buscan constantemente
aquellas soluciones que puedan cambiar esta situacion para alcanzar un futuro sostenible. Bajo
este contexto, la entidad encargada de abordar estos desafios es la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU, por sus siglas en esparfiol) que definié una serie de objetivos globales para mejorar
las condiciones en las que vivimos, entre estos, surgio el objetivo 7 que busca “garantizar el acceso
a una energia asequible, fiable, sostenible y moderna para todos” (Organizacion de las Naciones
Unidas, 2016).

Considerando el importante aumento en el consumo de electricidad de los hogares chilenos
y que ademas “las empresas estan saturadas de datos y de mdltiples plataformas que deben
gestionar a diario ... donde solo el 12% de ellas analiza sus datos energéticos y en muchas de ellas
la energia representa hasta el 30% del gasto total” (Electricidad - La revista enérgica de Chile,
2021, parr. 4), son las principales razones por la que algunas empresas se animaron a contribuir
con este objetivo de desarrollo sostenible y asi mejorar las condiciones de su pais, tal como sucedio
con Savtec Technology y Smartclarity Energy que buscan promover el manejo eficiente de
variables energéticas a través de las soluciones basadas en el Internet de las cosas (loT, por sus
siglas en inglés).

Savtec Technology inici6 sus actividades en el afio 2007 con el propoésito de ofrecer
soluciones tecnoldgicas que puedan ser aplicadas en distintas circunstancias, entre estos, ofrecen

servicios para el control de procesos industriales, recoleccion de datos para sectores agricolas,
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sistemas de deteccion temprana de tsunamis y maremotos, control de acceso y asistencia del
personal, gestion del consumo energético, etc.

Por otra parte, Smartclarity Energy comenz6 a funcionar a partir del afio 2014 y se
especializa en la fabricacion de semiconductores de energias renovables para Chile y Colombia,
teniendo como principal propdsito el mejorar la eficiencia, gestion y seguridad de la energia
utilizada por las industrias mediante el andlisis de datos en tiempo real.

Durante el afio 2021 surgi6 una colaboracion entre las dos empresas anteriores y fue esta
alianza la que dio comienzo a la startup Clarity Energy en el sector medioambiental, de acuerdo
con la descripcion en su sitio web, es una empresa que:

Por medio de una solucion tecnologica loT (Internet of Things), entrega visibilidad de la

utilizacion energeética, de los recursos naturales y procesos criticos, lo que permite a las

empresas incrementar su productividad, ahorrar recursos y mejorar la calidad laboral de

sus trabajadores, agregando valor a la gestion del trabajo. (Clarity Energy, 2020, parr. 1)

Este es un sistema que facilitara la distribucion de la informacién monitoreada a lo largo
de toda la organizacion, por lo tanto, serd mas sencillo dar acceso a los directivos y equipos de
trabajo para optimizar la toma de decisiones y realizar los cambios que se estimen convenientes
sobre el alto consumo de energia en sus operaciones. A su vez, es una herramienta que ayuda a
analizar y predecir sobre el nivel de consumo energético que pueda ser resultado de algun fallo en
sus instalaciones y que eventualmente requiera algun tipo de mantenimiento preventivo.

En la figura 10 podemos apreciar con mas detalle que este servicio funciona a través de
una puerta de enlace que se conecta a un medidor de energia, agua o combustible, recopila los
datos de la empresa en tiempo real, y que posteriormente seran procesados, almacenados y

visualizados en una plataforma web proporcionada por Clarity Energy.
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Figura 9
Como funciona el servicio ofrecido
NUESTRA ARQUITECTURA clarity
energy
Comunicacion Seguridad Proceso T
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| ¥ web services
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Machine Learning

Nota. Adaptado de Nuestra Arquitectura [Fotografia], por Clarity Energy, 2020, Clarity Energy
(https://clarityenergy.cl/).
Analisis Externo

Desde febrero de 2021 comenz6 a regir en Chile la nueva Ley de Eficiencia Energética
(21.305), la cual “busca hacer un uso racional y eficiente de los recursos y que abarca
practicamente todos los consumos energéticos del pais: transporte, industria y mineria, sector
residencial, publico y comercial” (ChileAtiende, 2022, parr. 1), por consiguiente, se establecié que
todos aquellos consumidores que representaban un alto consumo de energia debian comenzar a
implementar sistemas de gestion de la energia (SGE) en sus procedimientos para cumplir con los
requerimientos de esta ley.

De acuerdo con lo presentado por el Ministerio de Energia (2022), las grandes empresas
(consideradas como aquellas que tengan un ingreso anual mayor a 100.000UF) tuvieron que

entregar un reporte que detallara sobre su nivel de consumo e intensidad energética entre las fechas
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del 13 de septiembre de 2022 y el 13 de diciembre de 2022. Este 7 marzo de 2023, se informara
sobre los resultados de esta investigacion y en el Diario Oficial se emitird una Resolucion con el
listado de los Consumidores con Capacidad de Gestion de la Energia (CCGE) que deberan
implementar un SGE.

Colaborando con este mismo proposito de disminuir la demanda de energia a nivel
nacional, podemos encontrar también a la Asociacion Nacional de Empresas de Eficiencia
Energeética que representan a “empresas de productos y servicios que ofrecen soluciones en EE
(Eficiencia Energética) en una amplia gama de especialidades” (ANESCO Chile, 2022), teniendo
como algunos de sus principales socios a Gasco, Smartclarity, Energy Tracking, Ener, Fundacién
Chile, entre otros.

Con este cambio de panorama y considerando que actualmente “sélo el 25% de las
empresas del sector industrial a nivel nacional han invertido en eficiencia energética, segun el
Centro de Energia de la Universidad de Chile en conjunto con el Ministerio de Energia y la
Agencia de Sostenibilidad Energética” (ANESCO Chile, 2022), se prevé de un gran potencial para
este tipo de mercado, por lo que seran cada vez mas las empresas que desarrollaran productos y
servicios enfocados en la eficiencia energética.

En esta linea, se realizé un estudio de mercado de eficiencia energética desarrollado por el
Ministerio de Energia, la Agencia de Sostenibilidad Energética y Anesco Chile A.G, entregando
los siguientes resultados (Cepeda et al., 2019):

e Durante el afio 2018 se encuestaron a un total de 40 empresas, entre estas, 29 empresas

pertenecen a la Anesco Chile y el resto de las 11 empresas son externas a esta

asociacion.

Universidad Técnica Federico Santa Maria

Departamento de Ingenieria Comercial
Pagina 54 de 78



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

e De las empresas externas a Anesco, el mayor porcentaje corresponde a grandes
empresas (55%), mientras que la asociacion cuenta con un mayor porcentaje de
microempresas (34,5%) y pequefias empresas (31%).

e La encuesta categorizaba a las empresas entre aquellas que ofrecian Servicios de
Ingenieria y Consultoria, Venta de Equipos y Elementos de eficiencia energética,
Servicios de Implementacion y Construccion, y Proyectos con financiamiento ESCO.

e EIl afio 2017 hubieron ventas totales en eficiencia energética cercanas a los
USD$245,3MM en donde lideran los Servicios de Implementacion y Construccion
(48%) y las Ventas de Equipos y Elementos de eficiencia energética (41%).

Finalmente, existen diversas empresas nacionales e internacionales que ofrecen sensores

IoT en tiempo real, similares a los de Clarity Energy, con los que se recopila la informacion sobre
el consumo de energia de forma facil y rapida para mejorar el desempefio energético en los
procesos de sus clientes. Algunas de las empresas que podemos encontrar son:
e Nacionales: Colbun, Negawatt, Clickie, Smart-Tec SpA, Ener, Energy Tracking,
Phoenix Contact Chile, etc.
¢ Internacionales: Ultatek, Enerlike, Acrel, Energyly, Adeunis, etc.
Analisis Interno

Clarity Energy es una empresa con 1 afio de actividad dedicada principalmente a la
eficiencia energética en Chile y Colombia, ademas de ofrecer servicios de monitoreo y gestion de
la huella hidrica, huella de carbono, KPI’s y otras variables criticas. Es un proyecto apoyado por
organismos como la CORFO, Austral Incuba UACH y Start-up Chile y entre sus mejores
resultados podemos mencionar la reduccion del consumo energético en un 20%, identificacion de

posibles fugas y/o fallas que generen pérdidas importantes, aumentar la productividad y
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visibilizacion del tiempo ocioso, asi como la optimizacion general de las operaciones. Actualmente
el servicio puede ser contratado con un Plan Business o Plan Custom en donde proximamente se
le afladira un Plan Starter para aquellas empresas que buscan mediciones de energia mas simples.

La empresa estd compuesta por un total de 6 profesionales con mas de 5 afios de pregrado
y vasta experiencia laboral, ademas del personal con subcontrato. En un comienzo fueron 3 socios
fundadores que corresponden a Matias Coll Barros un Ingeniero Comercial con més de 15 afios de
experiencia quien lidera el desarrollo comercial y estratégico de la empresa; Alejandro Coll Mori
un Ingeniero Civil Eléctrico con més de 40 afios de experiencia y su funcion implica aportar con
su vasta experiencia técnica sobre el mercado eléctrico y en el desarrollo de empresas; por ultimo,
Rafael Sotomayor Brilé un Ingeniero Civil Electrénico con méas de 20 afios de experiencia que
lidera el desarrollo del hardware y software en la empresa. Con respecto al resto de colaboradores
encontramos a Juan José Figueroa a cargo del desarrollo de la plataforma para el usuario final;
Francisco Vergara quien lidera el area de post venta y experiencia del cliente; Fernando Jara que
lidera el desarrollo del hardware; y finalmente, la colaboracion de Zooma como el equipo de
disefio.

Estos servicios de gestion energética se ofrecen a la industria en general donde por lo menos
se tenga un consumo de energia o factura mayor a 1 millon de pesos chilenos, por ejemplo,
encontramos a la industria salmonera, de retail, minera, etc. Hoy en dia, se tienen mas de 20
clientes a lo largo de todo Chile y mas de 2.000 puntos conectados con sus sensores de monitoreo
en tiempo real, entre algunos de estos clientes tenemos a Ariztia, Frusan, Lucchetti, Bitumix,
Hoteles Plaza El Bosque, entre otros. En cuanto a sus objetivos en un mediano a largo plazo se

espera llegar a tener cerca de 100 clientes con al menos 10.000 puntos conectados.
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En cuanto a su ciclo de ventas, la mayor parte se realiza a través de un WhatsApp
Empresarial en donde se mantiene un chat con cada cliente para resolver dudas durante la
adquisicion del producto y/o servicio, ademas de utilizar el correo electrénico como otro punto de
contacto. Asimismo, proporcionan un centro de ayuda mediante un sitio web complementario
llamado “La Energia Te Habla” el cual provee de un manual de uso de la plataforma de Clarity
Energy, un centro de noticias sobre eficiencia energética, cursos gratis para aprender a ahorrar
energia en los hogares y empresas, E-books sobre el hidrogeno verde y energia solar, entre otros
documentos. Finalmente, se les da seguimiento a los clientes por medio de una herramienta
conocida como Trello que funciona como un sistema de organizacion y control de tareas
pendientes a base de tableros (espacio de trabajo donde se visualizan tareas), listas (columnas del
tablero que representan las fases o estados de una tarea) y tarjetas (muestran la informacion
necesaria para cumplir con dichas tareas).

Desde que inicid esta empresa se ha mantenido con un crecimiento constante en donde su
cartera de clientes ha incrementado considerablemente, por lo que se han visto afectados por la
falta de un sistema de gestion de clientes escalable que no s6lo automatice todas aquellas tareas
consideradas como rutinarias, sobre todo en el area comercial y de posventa, sino que permita
optimizar mejor su tiempo para enfocarse en actividades mas beneficiosas a largo plazo. Con lo
anterior, se ha evidenciado la poca visibilidad en cuando a la informacion de sus contactos y un

deficiente seguimiento de sus clientes durante el ciclo de ventas.
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Analisis FODA

Esta herramienta se centra en “realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que,
en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacién, asi como su evaluacion
externa, es decir, las oportunidades y amenazas” (Ponce Talancon, 2007, p. 114), tiene el propdsito
de entregar un panorama mas amplio sobre una empresa a través de un analisis certero y Util que
permita detectar todos aquellos posibles problemas que puedan afectar al negocio en un futuro
proximo, incluyendo su aporte para la toma de decisiones en un corto, mediano y largo plazo.

Tal como se menciond anteriormente, las fortalezas y debilidades se identifican mediante
un analisis interno que considera factores tales como la preparacion del personal, informacion
sobre el producto y/o servicio, financiacién, imagen de la marca, entre otros; las oportunidades y
amenazas se realizan con un analisis externo en donde se toman en cuenta todas aquellas variables
del entorno que afectan en cierta forma a la empresa, por ejemplo, la competencia, productos
sustitutos, el mercado, tecnologias, leyes, etc.

e Fortalezas y Debilidades: Las fortalezas son todas aquellas caracteristicas positivas de
la empresa, es decir, elementos diferenciadores que hacen que esta se destaque por
sobre la competencia. Las debilidades son factores criticos que afectan a la
organizacioén para lograr sus objetivos y metas, esto es, aquellos aspectos deficientes
que tienen la posibilidad de mejorarse.

e Oportunidades y Amenazas: Las oportunidades son elementos positivos que provienen
del entorno en donde opera la empresa y que esta no puede controlar, los cuales
favorecen al crecimiento permanente. Las amenazas representan todas aquellas
condiciones desfavorables del entorno que pueden afectar negativamente al negocio y

que tampoco se pueden controlar.

Universidad Técnica Federico Santa Maria | Departamento de Ingenieria Comercial
Pagina 58 de 78



UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA

Durante esta etapa se dio a conocer el analisis interno y externo de la empresa Clarity
Energy con el que finalmente se completo el analisis FODA, llegando a la siguiente matriz:
Figura 10

Matriz FODA de la empresa Clarity Energy

Fortalezas Debilidades

- Promueven la eficiencia energética. Sistemas de gestion de clientes
- Equipo de profesionales capacitados.

- Participacion en Chile y Colombia.

-Apoyo de organismos chilenos como Ia

CORFO, Austral Incuba UACH vy Start-up En
Chile.

- Centro de ayuda complementario.
- Servicio personalizable.

Oportunidades Amenazas
Aumento de clientes potenciales Ingreso de nuevos competidores
por la nueva Lley de Eficiencia a nivel nacional e internacional
Energética en Chile Competencia con afos de experiencia en
Posibilidades de expansion en mercados el mercado de eficiencia energética.
nacionales e internacionales. El gran posicionamiento de los

competidores directos.

Definicion de Objetivos
Pueden haber distintos motivos por los cuales una organizacion planifica la
implementacion de este tipo de herramientas en sus procesos, en este caso, existen 2 objetivos
fundamentales que justificaran este proyecto, siendo los resultados que la empresa Clarity Energy
espera lograr en un mediano a largo plazo:
e Adquisiciéon de clientes potenciales: Dado que los nuevos consumidores se ven
altamente influenciados por las opiniones de otros usuarios previo a la compra de un
producto o servicio, se tiene la intencién de mejorar el servicio al cliente y la

experiencia con esta empresa para aumentar el volumen de ventas y asi superar los 100
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clientes con al menos 10.000 puntos conectados a traveés de su sensor de monitoreo de
energia.

e Encontrar oportunidades de negocio: Teniendo una mejor visualizacion de la
informacion de sus clientes actuales y potenciales, se espera identificar otras
necesidades o carencias entre los usuarios que permitan asi encontrar nuevas
oportunidades de negocio que contribuyan en el crecimiento a largo plazo de esta
empresa.

Seleccion del Sistema CRM

En la primera etapa de implementacion se realiz6 un analisis externo, interno y FODA para
conocer con mas detalle el entorno donde se desarrolla la empresa e identificar posibles mejoras
en sus procedimientos. Con base en las necesidades detectadas se llevara a cabo una comparativa
de los Sistemas CRM mas populares y disponibles en Chile para seleccionar aquel que se adapte
mejor a las caracteristicas y objetivos previamente definidos.
Servicios méas Populares

Hoy en dia existe una gran cantidad de proveedores de softwares CRM que ofrecen
distintas funcionalidades para asi ajustarse mejor a las necesidades y preferencias de cada tipo de
negocio. Algunos de estos son mundialmente reconocidos por sus excelentes resultados y por las
grandes empresas que han adquirido sus servicio durante afos, entre estos encontramos a
Pipedrive, Monday.com, Efficy, Upnify, ClickUp, Bitrix24, Sendinblue, Bigin by Zoho CRM, etc.
Caracteristicas

A la hora de contratar un servicio se establecen una serie de requisitos o caracteristicas que
son consideradas al momento de seleccionar un software, esto se realiza con el propdsito de

encontrar aquel que le sea mas util a la empresa y favorezca en logro de sus objetivos a largo plazo.
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Para este caso en particular se tomaran en cuenta las siguientes caracteristicas, incluyendo la
descripcion de cada una:

Funciones. Corresponden a las herramientas que entrega el servicio para ser utilizadas por
las empresas que lo contratan, por ejemplo, segmentacion de prospectos, creacion de informes,
almacenamiento de contactos, registro de formularios, etc.

Modo de Implementacién. Como se mencioné anteriormente, los sistemas CRM pueden
estar instalados en un servidor fisico de la empresa (CRM Local) o en un servidor externo a la
empresa (CRM en la Nube).

Idioma. Algunos de los softwares son disefiados por empresas internacionales, por lo tanto,
su sistema puede estar disponible en mas de un idioma como inglés, francés, espafiol, entre otros.

Precio. Dependiendo de las herramientas que ofrezca el proveedor del servicio se
encontraran distintos precios que generalmente se clasifican en virtud de un plan con pago mensual
o0 anual.

Otros. Esta categoria hace referencia a otros aspectos beneficiosos como son la
personalizacion, pruebas gratuitas, atencion al cliente, casos de éxito, facilidad de uso y relacion
calidad - precio.

Comparativa

Con la finalidad de simplificar esta comparativa, se mostrara en la tabla 4 las tres empresas
mas populares de acuerdo con los sitios web de GetApp y CapTerra, quienes se especializan en la
recomendacion de softwares en Chile basados en las opiniones o experiencias de los usuarios, y
las caracteristicas necesarias para escoger un sistema CRM que sea adecuado para esta empresa.

El detalle sobre lo que significa de cada una de las caracteristicas se puede encontrar en los parrafos
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Tabla 4

Comparativa de softwares CRM

i y

Caracteristicas
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Softwares

Principales Funciones

Implementacion

Idioma

Precio (usuario/mes)*

Pipedriveen |1. Embudos de ventas y tratos CRM enla Nube |16 idiomas. [1. Plan Basico: USD$12.5 1. Prueba gratuita de 14
Ventas 2. Chatbot de generacion de prospectos incluyendo |2. Plan Avanzado: USD$24,9  |dias
3. Control de suscripciones y los espaiiol 3. Plan Profesional: USD$49.9 |2. No se requiere tarjeta de
clientes recurrentes 4. Plan Corporativo: USD$74.9 |credito
4. Gestion de contactos 3. 93% de satisfaccion por
5. Automatizacion de tareas repetitivas asistencia al cliente
6. Informes visuales 4. Utilizado por mas de
7. Tableros personalizados 100.000 empresas
8. Métricas del embudo 5. Mas de 350
9. Seguimiento de comunicaciones y integraciones
correos electronicos
10. Calificacion de prospectos
Monday Sales |1. Sincronizacion del correo electronico |[CRM enla Nube (12 idiomas, | 1. Plan Individual CRM: USDS$0 |1. Prueba gratuita de 14
CRM 2. Gestion y seguimiento de actividades incluyendo |(hasta 2 usuarios) dias
3. Paneles personalizados espaiiol 2. PlanBasico CRM: USD$10 (2. No se necesita tarjeta de
4. Prevision de ventas 3. Plan Estandar CRM: USD$14 |crédito
5. Gestion de objetivos para los equipos 4. Plan Pro CRM: USD$24 3. Mas de 152.000 clientes
de trabajo 5. Plan Corporativo CRM en todo el mundo
6. Importar datos desde excel o trello 4. Soporte a toda hora
7. Captura de leads
8. Automatizaciones sin codigo
ClickUp CRM | 1. Organizacion de clientes CRM enla Nube [Inglés y 1. Plan Free: USD$0 1. Prueba gratuita
2. Gestion de proyectos en curso Espaiiol 2. Plan Unlimited: USD$5 2. Asistencia por correo
3. Seguimiento de pedidos 3. Plan Business: USD$12 electronico y chat envivo
4. Centralizar la captacion de clientes 4. Plan Business Plus: USD$19 (24/7
5. Integracion de correos electronicos 5. Plan Enterprise 3. Incluye formacion
6. Automatizacion del pipeline gratuita y seminarios web
7. Asignacion automatica de tareas 4. Algunos de sus clientes
8. Afiadir datos geograficos son Samsung, Booking.com
9. Calcular el tamafio de los acuerdos e IBM

* Precios facturando anualmente

Mejor Opcién

Durante la entrevista que fue realizada a uno de los miembros de Clarity Energy se
definieron algunos requisitos importantes que ayudarian a determinar qué software les seria de
mayor utilidad actualmente, en primer lugar, tiene que estar enfocado en el area comercial y/o
servicio al cliente; en segundo lugar, serdn 2 usuarios que haran uso de esta aplicacion en la

empresa; por ultimo, este proyecto tiene un presupuesto entre 8 a 10 ddlares por usuario al mes.
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Comenzando con la plataforma de Pipedrive, es una empresa que provee de servicios de
gestion de clientes desde el afio 2010 y hoy en dia tienen mas de 100.000 clientes a lo largo de 179
paises. Se destaca por ofrecer un sistema bastante intuitivo y facil de usar, por lo que su
implementacion no requiere de extensas capacitaciones y ademas proporciona de campos
personalizables que se adaptan mejor a las necesidades de los negocios. La principal razon que
descarto este sistema es el alto costo de sus planes para una empresa que recién comienza a crecer
y estabilizarse dentro de su mercado, sobrepasando considerablemente el presupuesto establecido
para este proyecto, incluso con el Plan Basico.

La plataforma de ClickUp se fund6 en marzo de 2017 con el objetivo de unir diferentes
ecosistemas en una sola herramienta y asi permitirles a los distintos usuarios ahorrar tiempo en sus
procedimientos para incrementar su nivel de productividad. Con el paso del tiempo, logro ayudar
a mas de 800.000 equipos de trabajo en empresas como Samsung, IBM, Belmond, Booking.com,
etc. Entre sus mejores caracteristicas encontramos en primer lugar a su interfaz altamente
personalizable y, en segundo lugar, por ser una solucion bastante asequible para todo tipo de
empresas. No obstante, algunas de sus principales dificultades se basan en su proceso de
instalacion y adaptacion que es bastante largo y complicado, y que mantienen un servicio al cliente
muy deficiente.

Por ultimo, Monday.com comenz6 a funcionar en el afio 2012, por lo que tiene mas de 10
afios trabajando en el desarrollo de softwares. Hoy en dia es una de las plataformas mas
reconocidas a nivel internacional, la cual cuenta con mas de 152.000 clientes en todo el mundo
tales como Walmart, Unilever, Uber, Coca-Cola, Hulu, Adobe, entre otros. Es un sistema mucho
mas amigable con los nuevos usuarios, automatiza el flujo de trabajo, entrega una gran cantidad

de integraciones para complementar el servicio, y posee un Plan Individual gratuito hasta para 2
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usuarios mediante el cual se puede conocer las funciones basicas de la plataforma. Su mayor

desventaja serian las grandes limitaciones que existen entre sus distintos planes, es decir, la

cantidad de funciones que pueden ser utilizadas de la plataforma para cada plan sobre todo por

aquellas relacionadas con los clientes, productividad, generacion de informes, venta y posventa,

etc.

De esta manera, mediante este proceso de identificacion y comparacion de las

caracteristicas de distintos proveedores de sistemas CRM en Chile se pudo llegar a la conclusién

que la empresa Clarity Energy se veria méas beneficiada al contratar los servicios de ClickUp por

las siguientes razones:

Es una empresa que rapidamente adquirid reconocimiento a nivel mundial y que
mantiene excelentes recomendaciones de usuarios que llevan afios utilizando la
plataforma.

Es una plataforma altamente personalizable, asequible y que no limita a los usuarios
en cuanto a sus funciones.

Ofrece soluciones para cada tipo de necesidad en funcion del tipo de empresa
(enterprise, startups, non-profit), departamento (marketing, ventas, disefio, finanzas,
recursos humanos, etc.), y segun la situacion (proyectos, personal, trabajo remoto,
CRM, sitios web, entre otros).

Es una inversion que proporcionara todas las herramientas necesarias para una empresa
que esta en crecimiento y que se quiere enfocar mas en la relacion con sus clientes, por
ejemplo, organizando la informacion de los contactos en tablas Kanban, compartir
proyectos con los clientes, automatizacion de las ventas, plantillas para administrar a

los clientes actuales, potenciales y proyectos, entre otros.
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e Facilita la colaboracién entre los equipos de trabajo mediante documentos compartidos
directamente en la plataforma, notificaciones inteligentes y almacenamiento en la nube
para un facil acceso.

Modelo CRM

Como se menciond en los andlisis anteriores, la empresa utiliza actualmente la plataforma
de Trello para gestionar la relacién con sus clientes en donde se realizan tres simples pasos con
cada uno de estos:

1. Creacién del tablero: Se indica el titulo del proyecto, por ejemplo, ingresando el nombre

del cliente potencial.

2. Creacion de listas: Se establecen a grandes rasgos las etapas del proyecto y se especifica
su estado (pendientes, en progreso o completadas), en este caso, podemos considerar
las diferentes etapas del ciclo de ventas.

3. Creacion de tarjetas: Se afiade la informacion necesaria para completar cada lista, tales
como la informacidn del contacto, usuario a cargo, equipo de trabajo, entre otros.

Sin embargo, este es un sistema bastante simple que no entrega mayores beneficios ademas
de la organizacién de los equipos, por lo que las tareas se vuelven repetitivas y consumen mas
tiempo de lo necesario. Asimismo, esta el riesgo de perder informacion valiosa en la medida que
la cartera de clientes aumenta, incluso pudiendo perder clientes durante este proceso por una clara
falta de visibilidad.

De esta manera, la implementacion de un sistema automatizado le permitira a la empresa
enfocarse en mas de una actividad y mejorara considerablemente su productividad. Podemos
resumir estos cambios mediante el siguiente modelo que representa las posibilidades de Clarity

Energy una vez ingresada la plataforma a sus espacios de trabajo:
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Conclusiones

Durante el desarrollo de esta investigacion se comento sobre los clientes internos y
externos, los cuales representaban situaciones distintas que las empresas debian satisfacer por
igual, en otras palabras, no solamente enfocarse en las necesidades de los clientes que adquirian
su producto y/o servicio, sino que velar por un buen ambiente laboral que permita la coordinacion
de sus colaboradores en cuanto a los objetivos y metas organizacionales. El ciclo de ventas es un
proceso que no solamente permite a las empresas aumentar su cartera de clientes si se realiza
correctamente, sino que facilita notablemente la busqueda de nuevas oportunidades de negocio.

Los CRM se desarrollaron en la medida que la sociedad adoptaba nuevas tecnologias en
practicamente todas sus actividades diarias, incluso los pequefios negocios cambiaban sus libretas
escritas a mano por sistemas automatizados que facilitaran el acceso a la informacién de sus
clientes. A nivel organizacional su objetivo principal era fortalecer la relacion entre las empresas
y los consumidores, dado que estos comenzaron a ser mas exigentes y no lograban mantener su
lealtad con solamente una marca. Por otro lado, en términos generales, podemos considerar la
gestion de clientes como un medio para alcanzar un objetivo mayor, usualmente para lograr un
crecimiento permanente y encontrar nuevas ventajas competitivas.

En cuando al desarrollo e implementacion del sistema de gestion de clientes en el caso de
estudio se pudo dar a conocer la importancia de realizar diversos estudios y/o analisis en
profundidad previo a realizacion de algiin cambio en los procedimientos internos de una empresa,
es decir, no todas las organizaciones tienen las mismas necesidades ni objetivos, por lo que
comprender sobre el entorno en donde operan y su manera de trabajar sera de gran ayuda para
seleccionar una plataforma en el futuro. Asimismo, este es un cambio que requiere de bastante

tiempo en cuanto a informar correctamente a los colaboradores y resolver sus posibles dudas,
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comenzar el proceso de identificacion y seleccion de un sistema, contratar los servicios de un
proveedor nacional o internacional, ademas de contar con todas aquellas herramientas necesarias
para monitorear continuamente los resultados, tomar acciones correctivas y asi continuar

obteniendo mejores beneficios a largo plazo.
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Anexos

Entrevista

La presente entrevista tiene un total de 13 preguntas y se realizd mediante Ilamada
telefénica a uno de los socios fundadores de la empresa Clarity Energy. El propdsito de esta es
comprender sobre el funcionamiento actual de la empresa, determinar como gestionan la relacién
con sus clientes e identificar posibles necesidades y/o debilidades.
A modo conocer a grandes rasgos sobre su actual profesion, experiencia laboral y otros
proyectos que haya realizado hasta el dia de hoy ¢podria presentarse y explicar cudl es su
rol en la empresa?
“Bueno, soy socio fundador de Clarity Energy y llevamos un afio de operacion. Es una empresa
de eficiencia energética para saber cdmo, cuando y donde se consume la energia de tal forma de
poder hacer eficiencia operacional y energética, reduciendo el consumo energético en un 20% y
optimizando las operaciones de las empresas ... ese es nuestro negocio. Somos ya 6 personas mas
subcontratos de servicios y tenemos mas de 20 clientes a lo largo de todo Chile, y mas de 2.000
puntos conectados ... asi que ese es nuestro negocio y eso. Ah y mi experiencia personal ... bueno
soy ingeniero, sansano, llevo mas de 25 afios desarrollando productos ... he desarrollado productos
tan interesantes como un sistema de prepago para Movistar, un sistema de combate submarino, un
sistema de alerta de tsunamis ... cosas bien bonitas y bueno trabajando actualmente en esta
empresa ... esas son mis experiencias hasta hoy en dia”
De acuerdo a lo investigado, esta empresa surgio por la union de dos organizaciones ¢ podria
comentarnos sobre esta colaboracion?
“Si, comenzo6 por la colaboracion de Savtec y Smart Clarity en donde fuimos 3 personas las que

fundamos esta empresa”
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¢En qué tipo de mercado presta servicios esta empresa?

“Industria en general ... industria salmonera, retail, minera y todo eso ... industrias donde el
consumo de energia o factura sea mayor a 1 millén de pesos chilenos”

¢ Como funciona el producto que ofrecen a sus clientes?

“Se instala un sensor que mide cuando, como y donde se consume la energia ... lo que vendria
siendo el consumo diario”

En Chile y/o nivel internacional, ¢existen otros productos similares? ¢algin competidor
directo de la empresa?

“Si, si los hay”

¢Como funciona actualmente el servicio al cliente? ¢como se encargan de contactar a los
clientes? ¢ 0 si los clientes se contactan directamente con ustedes?

“Tenemos un lider que es Francisco Vergara y tenemos un WhatsApp por cada cliente ... este es
nuestro punto de contacto ... también utilizamos el correo electrénico. Principalmente utilizamos
un WhatsApp empresarial”

¢Por qué surgio la idea de implementar un sistema CRM en la empresa?

“Principalmente para lograr la visibilidad porque cuando uno trabaja solo ... uno puede tener la
informacion en una pequefia planilla o un cuaderno, pero cuando td tienes un poco mas de pipeline
... pipeline es un término propio del CRM que habla sobre tus oportunidades de negocios o sobre
tus leads, pero cuando ya trabajas con mas de 2 0 3 personas ya todo eso hace que se tenga menos
visibilidad”

El CRM se puede clasificar de acuerdo al area en donde se implementa, usualmente son el
area de marketing, ventas o servicio al cliente, por lo mismo, esta empresa ¢en qué areas le

interesa incorporar el CRM?
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“Lo que vendria siendo comercial y posventa”

Anteriormente menciond que eran 6 trabajadores mas subcontratos, entre esas personas,
jcuantos trabajan en el area de posventa actualmente?

“Trabajan 2 personas”

¢Cree que los miembros de la empresa estan preparados para utilizar esta herramienta?
¢ Tienen las capacidades necesarias para utilizarla?

“Si, es una empresa de profesionales donde nuestros trabajadores tienen sobre los 5 afios de
pregrado”

El sistema CRM ayuda con el seguimiento de los clientes, por lo tanto, actualmente ¢como se
realiza el seguimiento de sus clientes actuales y potenciales? ¢ qué herramientas utilizan para
almacenar la informacion de sus clientes?

“Nosotros utilizamos una herramienta que se 1lama Trello ... ahi hacemos seguimiento de nuestros
clientes desde el punto de contacto hasta lo que continda en el embudo clasico de ventas ... hasta
lograr entregar una propuesta de valor. Entiendo que tiene 5 o 6 etapas desde lo que es contacto,
encontrar leads ... hasta la revision asi que ahi vemos todo eso”

Parte importante de lo que es la implementacion de un CRM es definir los objetivos con esta
herramienta, es decir, ¢qué esperan lograr en un mediano a largo plazo?

“En un mediano/largo plazo queremos llegar a tener unos 100 clientes con al menos 10.000 puntos
conectados”

Los software CRM se manejan con precios por usuario y ademas ofrecen distintos tipos de
planes de acuerdo a las necesidades de la empresa, en este sentido, ¢ existe algiin presupuesto
establecido para este proyecto?

“Si, mas o menos se tiene un presupuesto de ... creo que de 8 a 10 ddlares por usuario”
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