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RESUMEN

Esta tesis pretende describir la situacion actual del sector de seguridad privada, al
implementar y adoptar estrategias de CRM. Con una revision confiable y el estudio de casos
relacionados con el tema, lo cual permitira constatar la realidad en cuanto la aplicacion del
modelo, en el sector de seguridad privada, segin lo planteado por diversos autores. Los
resultados obtenidos permitiran, de este modo, al sector y a sus gerentes, desarrollar estrategias
que ayuden a la satisfaccion de sus clientes y a la prestacion de un mejor servicio.

En el campo académico, este estudio servird como guia tedrico-practica para estudiantes
y profesores, de modo que permitira afianzar conocimientos en cuanto al CRM, al marketing
relacional y su uso en el sector de seguridad privada.

Segun este modelo la informacidn acerca de los clientes, es una informacién estratégica
vital para las organizaciones que ayuda a la toma de decisiones, pronosticar cambios en cuanto a
demanda, ademés de establecer control sobre procesos en los que se involucre el cliente; de
modo que la adopcion e implementacion de CRM, ayude a la empresa, en este caso a las del
sector de seguridad privada, a estar atentos a la manera como se interacta con el cliente y por
ende mejorar el servicio, lo que tendra repercusion en la percepcién que tenga de la organizacién
el cliente.

De este modo, se ve como en la actualidad las estrategias de CRM definen el rumbo de
una empresa, ayudando atraer nuevos clientes y ademéas de esto, ayuda de igual modo a
mantener felices a los clientes actuales; lo cual repercute en la demanda o el requerimiento del
servicio, y asi en una mejor rentabilidad para las empresas del sector. Razones por las que el
sector de vigilancia se vera beneficiado por medio de las estrategias del CRM, lo que lo llevara a

ofrecer mejores servicios a sus clientes.

PALABRAS CLAVE

Cliente, Seguridad privada, CRM, Estrategia, Mercadeo relacional



ABSTRACT

This thesis aims to describe the current situation of the private security sector, to
implement and adopt CRM strategies. With reliable review and case studies on the topic, which
will verify the reality as the application of the model in the private security sector, as proposed
by various authors. The results obtained allow thus, the industry and its managers, develop

strategies to satisfy their customers and provide better service.

In the academic field, this study will serve as theoretical and practical for students and
teachers guide so that will consolidate knowledge about the CRM, the relationship marketing and

use in the private security sector.

According to this model, information about customers is a vital strategic information for
organizations that aid decision making, forecasting changes in terms of demand , and to establish
control over processes in which the client is involved , so that the adoption and implementation
of CRM , help the company, in this case the private security sector , to be attentive to the way it
interacts with customers and therefore improve the service , which will impact on the perception

have the client organization .

Thus , it looks like today CRM strategies define the course of a business , helping attract
new customers and in addition to this , likewise helps keep existing customers happy , which
affects demand or service requirement , and thus in better profitability for companies. Reasons
surveillance sector will benefit through CRM strategies, which take him to provide better

services to their customers.

KEYWORDS

Customer, Private Security, CRM, Strategy, Marketing relational.



INTRODUCCION

Es conocido que el mundo estd en constante cambio, y los entornos y ambientes
empresariales se ajustan a estos rapidamente, lo que genera que evolucionen los modelos y
desarrollos tedricos abruptos. Esto ha repercutido en los conceptos y desarrollos acerca del
marketing, el cual paso de una estrategia de conquista a una de retencion; donde se ven
modificaciones en la nueva economia, cambiando asi reglas de produccion, crecimiento y
rentabilidad, cambiando modos en los que se lleva a cabo los negocios (Cosimo Chiesa de Negri,
2005).

De este modo, es como se evidencia que las organizaciones han experimentado cambios
con impacto en el mercado, ya que este también se ha modificado convirtiéendose en uno mas
competitivo, donde la oferta y la demanda, fluctian de modos variantes. Ademas, el desarrollo
creciente de la informatica y las telecomunicaciones, asi como de las distintas tecnologias, ha

modificado los modos de ofrecer y prestar el servicio de seguridad privada.

Durante muchos afios el marketing se habia enfocado en atraer y vender, a través de
relaciones a corto plazo, més esto ha cambiado orientandose hacia la concentracion en el cliente,
basandose en que el éxito de la empresa estd determinado por el tipo de relacién que se
establezca con el cliente, lo cual pretende lograr la fidelidad del mismo, para que se mantenga
por parte de este la solicitud del servicio. Lo que muestra como se ha pasado de enfocarse en el

producto, a centrarse en el cliente (Geenberg, 2003).

Es asi, como ya no basta tener una idea de lo que el cliente necesita o prefiere, sino que se
obliga a que las empresas, pregunten y recolecten informacién sobre la informacion real, ademas
de generar de modo creativo, racional y diferencial, estrategias para atraer al cliente, buscando

entablar una relacion duradera y fidedigna con el cliente.

En los ultimos afios, debido a la muchas veces, generalizada ineficacia de las
instituciones publicas encargadas de la seguridad, prevencién y vigilancia, se ha observado un
continuo incremento en la sensacion de inseguridad de los latinoamericanos (Dammert, 2008, p.

1). Por este motivo la industria de prestacion de servicios de seguridad presenta una tasa de



crecimiento alta, cosa que la mayoria de las veces no ha sido regulada por los distintos gobiernos
de la region. Lo anterior resulta evidente al observar, de manera paradojica, como muchas veces
los mismos entes gubernamentales se convierten en uno de los principales clientes de dichas

empresas.

Del mismo modo, el gremio se ha modernizado mucho mas, los avances en tecnologias y
nuevas comunicaciones han hecho despegar bastante su economia. En el 2012, comparado con
otros sectores relevantes de la economia nacional, y en palabras del Gustavo Gallo Machado, un
sector més que cotizado (2008). Este sector genera empleos directos, en lo referente a vigilantes
0 guardas de seguridad, lo que representa cuatro veces lo que emplean los sectores hotelero y
bananero y dos veces el floricultor, lo que nos muestra como la demanda ha superado la oferta
llevando a las empresas a calificar mas personas para el empleo. Lo que muestra como en la
medida que el sector se fortalezca y se consoliden nuevos desarrollos tecnolégicos, el mercado
puede ir demandando servicios. Este podria ser el caso en el cual en algunas actividades que ha
venido asumiendo el Estado a traves de sus entidades puedan ser paulatinamente delegadas al

sector privado de la seguridad (Figura N° 12).

En el caso de Magneto Seguridad Ltda., esta corresponde a una empresa de seguridad
privada, con altos ingresos, la cual se cuenta con una larga trayectoria y experiencia en el
mercado; contando del mismo modo con iniciativas innovadoras, tanto en seguridad como en
tecnologia, lo que los lleva a poder ofrecer servicios de vigilancia de modo integral, y

posicionarse como una de las empresas que presta mejor servicio y produce mejores resultados.



1 CAPITULO
1: MARCO TEORICO COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM) EN
SEGURIDAD PRIVADA

Este marco teorico intentard abordar el tema del CRM y su aplicacion a una empresa de
seguridad privada en Colombia, desde distintos angulos, para lograr una mejor comprension del
mismo. Para esto se hara una contextualizacion de lo que es el CRM, su origen, y su desarrollo a
lo largo de la historia, debemos decir que por no ser este un trabajo historico esto se hard de
manera somera pero concisa; para terminar puntualizando una definicion del término. De igual
manera y tal vez dentro de las cosas mas importantes, elaboraremos una revision cuidadosa del
concepto de CRM, asi como de algunos de los modelos que se han desarrollado alrededor de
este, a la luz de varios autores y en donde utilizaremos algunas de las obras mas conocidas sobre
aplicacion de CRM, logrando asi dar cuenta de este trabajo dentro de ellos. Finalmente, teniendo
en cuenta el concepto de CRM, se analizaran aquellos factores de éxito, que aseguran la buena

implementacion de las estrategias de CRM.

1.1 Origen y evolucion del Marketing

Para establecer un modelo de CRM debemos, antes que todo conocer los origenes del
concepto y sus antecedentes, las siguientes lineas intentaran abordar, desde una mirada a veces
histdrica, el contexto de nuestro tema central para con esto entenderlo desde su génesis y
observarlo a través de su evolucién, lo que permitird aplicarlo més concienzuda, rigurosa y
exitosamente. De igual manera se utilizaran algunas visiones y argumentos de distintos autores

para comprender mejor nuestro tema de estudio.

Desde principios del siglo XX el término “marketing” ha venido siendo utilizado en
diferentes ambientes, tales como, el empresarial y el académico. La traduccion de dicho término
ha sido objeto de discusion, lo que no ha permitido llegar a una formalizacién exacta de su

significado en espafiol.

Marketing es un término del vocabulario inglés, dificil de traducir con precision; este
problema se debe al sufijo ing, el cual permite identificar la relacion de un proceso, mas que un

hecho concluido. Afadido a market, en este orden de ideas la palabra marketing tendria una



traduccion al espafiol de “mercadeando”, es decir, un proceso continuo, mas que una accion

concreta y Unica.

Por ejemplo, en nuestro contexto no existe una denominacién Unica para referirse a esta
disciplina, y la mas habitual y aceptada denominacién es la de marketing, término que ha sido
aceptado por la Real Academia de la Lengua Espafiola como voz anglosajona cuyo significado es
mercadotecnia, a su vez ha sido definido como el conjunto de principios y practicas que buscan
el aumento del comercio, especialmente de la demanda; ademas de otras especialidades como,
comercializacion e investigacion de mercados; direccion comercial y la anterior de
mercadotecnia. Este término se puede emplear de una u otra forma, lo que esta sujeto a intereses
y contextos de diverso tipo, que van desde una dimension linglistica hasta una
internacionalizacion de la economia, y en especial en el vocabulario inglés. Segun Bigné (1996),
en cualquier caso, y al margen de la importante discusién seméntica en torno al vocablo que en
espafiol pueda o deba utilizarse para referirnos al marketing, lo fundamental es la correcta

comprension del conjunto de conocimientos que se engloban dentro de la disciplina.

Por lo anterior se considera que le nacimiento del marketing es una cuestién que ha
generado miles de controversias para los distintos autores, quienes no tienen una claridad del
lugar y época de procedencia, entonces, algunos autores basados en el idealismo del intercambio
han considerado que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma, teniendo en cuenta
una de las visiones mas recientes, Martin Armario (1993), considera que el marketing no es una
actividad nueva, debido a que son una serie de tareas consustanciales a todo sistema econémico
basado en el intercambio. Es decir que, desde que la humanidad existe ha recurrido al trueque y
afios mas tarde a sistemas sofisticados de intercambio que le han permitido satisfacer sus
necesidades, de manera similar Lambin (1995), expresa de manera muy similar, al sefialar que
inclusive en un sistema autarquico, fundamentado en la forma méas rudimentaria de intercambio,
el trueque, los flujos de intercambio y de comunicacion existen, aunque su manifestacion sea
espontanea y no exija la asignacion de recursos especificos, ni de las formas de organizacion

para garantizar su funcionamiento.

En la misma forma lo hacen Kotler y Roberto (1989), quienes resaltan la trascendencia
del trueque, en los primeros intercambios y practicas comerciales como el nacimiento del

marketing.



Por lo tanto, se evidencia que los origenes del marketing y sus principales actividades son

muy antiguos, pero el estudio en si, de la disciplina es muy reciente.

Por lo tanto la aparicion del marketing en ambientes académicos, se sitGa a principios de
1900, en Alemania nace el primer curso universitario sobre comercializacion, sobre los afios
1900 y 1910, diferentes universidades de los Estados Unidos de América ofrecen cursos
relacionados con lo que para ese entonces se denominaba “industrias distributivas”, con el
fundamento de identificar y controlar las problematicas que giraban en torno a la distribucion y

ventas.

Por otro lado en 1902, en la Universidad de Michigan, el profesor E.D. Jones, propuso y
ensefio un curso titulado “The Distributive Regulative Industries of the United States”, en donde

por primera vez se usa el termino marketing.

Por ende, otras universidades como la Universidad de California ofrecen otros cursos de
materias relacionadas con los problemas de la distribucion, profesores como S. Litman y G.M.
Fisk , se hacen representativos en la disciplina, sin embargo ya comienzan a conocerse nuevas

propuestas de cursos relacionados con otras problemaéticas diferentes a la distribucion.

Entre 1904-1905, el profesor Kreusi ofrecié un curso en la Wharton School de la
Universidad de Pensilvania con el titulo de Marketing de productos, quien centraba su mayor
atencion en la venta y la publicidad. Durante el desarrollo del mismo curso, el doctor Hagerty,

propone un curso titulado La distribucion de productos”, ofrecido en Ohio State University.

Afos mas tarde la evolucion de la disciplina no se detiene, cinco afios méas adelante el
profesor Butler, crea en la Universidad de Winsconsin un curso con el nombre de Métodos de
marketing, en el cual se desarroll6 la metodologia en la cual el promotor del producto debia
efectuar antes de empezar el lanzamiento de mensajes publicitarios y a realizar su accion de
venta; segun Garcia Lahiguera (1980), como consecuencia a estos cursos antes mencionados,
aproximadamente sobre los 1911, es cuando el marketing adquiere una personalidad propia,
constituyéndose en una disciplina de estudio independiente de otras disciplinas, es justamente en
este momento cuando empiezan en los Estados Unidos, a nacer los primeros centros de

investigacion de Marketing.



Més adelante en 1914 el profesor Lewis Weld hace publica la investigacion titulada:
“distribucion de mercado” en la Asociacion Econdémica Americana, trabajo que fue considerado
como la primera investigacion con fundamentos cientificos sobre marketing, Bartels (1988),
postula que es en este mismo afio cuando Butler define el marketing como una combinacion de
factores, un trabajo de coordinacion, de planificacion, y de administracion de las complicadas

relaciones que debe considerar un distribuidor antes de realizar su campafa.

Sobre 1915, se hace la primera publicacion de un libro sobre marketing, por Shaw, Hunt
y Goolsby (1988); Munuera (1992), titulado como Algunos problemas de la distribucion. Méas
adelante sobre 1917, Weld publica su libro EI marketing de los productos agricolas, Munuera
(1992), afirma que por primera vez el marketing es considerado como la préactica, en la cual la
produccidn genera utilidades de tiempo, lugar y propiedad. Segin Hunt y Goolsby (1988), todos
los pioneros fueron economistas y su principal preocupacion académica siempre se centro en la

distribucion tratada desde un enfoque funcional del marketing.

Dentro de estos primeros afios el marketing es considerado como el conjunto de
actividades encaminadas a mejor el proceso de distribucion de productos, tomando una doble

perspectiva, que busca facilitar el acceso del consumidor al producto, y reducir los costes.

Teniendo como fundamento la distribucion, en donde el papel del marketing era enviar
los bienes de la fabrica al mercado bajo un coste minimo, y en el menor tiempo posible, asi
entonces lograban que el consumidor lo comprara a gran velocidad puesto que la demanda es
superior a la oferta, esta vision fue sustentada por Munuera (1992), quien consideraba que se
ilustraba esta vision por el hecho de que, en estos afios los términos de compre y venta,

distribucion, comercio y marketing fueron usados indistintamente.

En 1920, la preocupacién en ambientes académicos sigue centrandose en la distribucion,
como lo indica la definicion de Clark en 1925, en el sentido de que el marketing es el conjunto
de esfuerzos que efectuan transferencia de la propiedad de bienes y se ocupan de su distribucion
fisica, segun Bartels (1988). Sin embargo el elemento més caracteristico de la preocupacion
naciente de estos afios, es la investigacion de mercados, en este orden de ideas, es en 1921
cuando White publica Analisis de mercados: principios y métodos, y a lo largo de los afios 20 se

realizan los primeros estudios sobre la actitud y los habitos de consumo, en busqueda de



satisfacer sus necesidades, reconociendo de este modo las necesidades y hacer que la empresa
conozca la reaccion del consumidor, ante los productos propios y los productos de la
competencia, Garcia Lahiguera (1980), considera que durante este periodo se produce un
desarrollo extraordinario de las encuestas de consumo por institutos tales como el Nielsen y

Gallup, vale la pena resaltar que usaban unas metodologias y principios muy rudimentarios.

Més adelante la crisis vivida en 1929, fue de gran importancia para el desarrollo de los
estudios de mercados poniendo en manifiesto la fragilidad de los métodos comerciales utilizados
hasta ese momento, es entonces en este momento donde el marketing cambia su direccion,

dejando a un lado su Unico principio de produccién, y adopta el principio de la venta.

Brown (1937), considero que durante los afios 30 se sigui6 profundizando en las lineas de
investigacion tradicional: la investigacion de mercados Yy distribucion, considerando
principalmente el estudio del concepto y la metodologia de la investigacion de mercados, y

logrando reconocer segn Breyer (1931), la intima vinculacion entre mercado y marketing.

Otros hechos que marcaron diferencia son la introduccion de analisis matematico, y mas
concretamente la economia, como herramienta de estudio cuantitativo, este hecho establece un
estrecho vinculo con la teoria de la economia, modelo desde el cual diferentes economos logran

lo que hasta el momento se conocia del marketing.

Maés adelante sobre 1934, nace American Marketing Journal, y mas tarde la National
Marketing Review, revista de la Asociacion Nacional de Profesores de Marketing y Publicidad,

luego en 1936, se alcanza la fusion de las dos revistas con el nombre de Journal of Marketing.

Sobre 1937, se crea la American Marketing Association (AMA), como fusion de la
mencionada asociacién de profesores y la American Marketing Society, compuesta por dirigentes
e investigadores, Kerin (1996), postula que nace con el fin de iniciar el estudio cientifico del
marketing, y que ha dado lugar a numerosos debates, conferencias y comisiones para el

desarrollo y reflexion sobre el marketing.

Durante la década de los cuarenta continta profundizandose en las investigaciones de

mercados, introduciéndose la psicologia como técnicas que fortalecen la investigacion, Journal



of Marketing sefiala que las primeras investigaciones, por lo menos de los primeros diez afios se

basan en la recoleccion y analisis de datos por medio de modelos estadisticos.

En 1940, profesores como F. Surface, R. Alexander, y W. Alderson, publican una obra
titulada “Marketing”, en donde se logra una nueva definicion de marketing como un subsistema
de la economia, logrando a su vez, relaciones funcionales entre el negociar contratos de compra;
lograr persuadir al cliente; determinar la calidad de un producto; cambios de precio y perdidas
fisicas; concentracion reunion y clasificacion de los productos; entre otras necesidades como el

control de los movimientos fisicos y el almacenamiento de las existencias.

Mas adelante otras ediciones de la publicacion hacen énfasis en agrupar las funciones del
marketing en tres categorias, estas funciones se dividen asi: inicialmente la funcion del
intercambio, comprendida como la funcidn en la cual se crea la demanda, se realiza la persuasion
del cliente, y por ultimo la negociacion de contratos de compra; por otra parte la funcion de
distribucion fisica, entendida como el hecho de trasladar, almacenar, mantener, gestionar y
conservar las existencias; y por ultimo una funcién que facilita las dos anteriores, como lo es el
financiar, hacer gestion de riesgos, recogida de informacién sobre el mercado y estandarizacion,

permiten una relacion funcional de las tres como el todo recogido en el término marketing.

Kerin (1996), postula que, en el periodo de los afios cuarenta a mediados de los afios
cuarenta, Journal of Marketing, se caracteriza por la publicaciéon de articulos orientados a la
mejora de la funcionalidad del marketing, lo que permite evidenciar la evolucion conceptual que

ha sufrido la disciplina desde principios del siglo hasta este momento.

En estos mismos afios nacen preocupaciones relacionadas con las extensiones posibles
que tenga el marketing, como lo es el estudio de los bienes industriales, tema que segun Barwell

(1968), ha sido olvidado completamente por los autores.

Por otro lado Howard en 1957, vislumbra el marketing desde un punto de vista de
direccidn, distinguiendo entre variables incontrolables, tales como las leyes, la competencia, la
demanda, el entorno social y el politico, como los instrumentos de la empresa para adaptarse al
entorno es decir, los productos, el precio, la publicidad, los vendedores, los canales y la

localizacién.



Otros autores en cambio, deciden estudiar el marketing desde un punto de vista mas
tedrico conceptual, y lo consideran como las actividades empresariales relacionadas con la
necesidad de trasferir la propiedad de bienes y servicios lo que incluye la distribucion fisica del
mismo, en esta misma orientacion tedrica, se destaca Alderson en 1957, quien hace un aporte
fundamental, elaborando una teoria que agrupa la vision de los académicos y de los dirigentes,
logrando que consideren el marketing como un aspecto de la teoria general de comportamiento
humano, por lo tanto se resuelve por ultimo que el marketing busca establecer y comunicar las

necesidades que establecen empresas y consumidores.

Uno de los autores mas representativos de esta evolucion es Smith en 1956, quien
desarrolla la segmentacién como uno de los trabajos mas importantes para el desarrollo del
marketing. Siendo asi como el marketing se convierte en una disciplina multidisciplinar,
trayendo como consecuencia tras afios de estudio, la inclusion de disciplinas como la psicologia,

la sociologia, la economia y las finanzas.

Lo anterior permite entonces al marketing el desarrollo conceptualizacién y aplicacion
del campo de accion, este hecho le permite a la Asociacion Americana de Marketing, culminar la
recopilaciéon y estudio de los conceptos y logra definir el marketing como: el conjunto de
actividades empresariales que dirigen un flujo de bienes y servicios desde el productor al

consumidos o cliente.

Por lo tanto Cruz Roche en 1981 y Munuera en 1992, sefialan cinco puntos como

fundamentales en la definicion de marketing:

En primera medida, se ajusta el marketing al &mbito empresarial, y a un flujo real de
bienes y servicios, sin tener en cuenta el intercambio de informacion que se produce entre el
mercado y la organizacion. Por otra parte, se sigue pensando en el marketing como algo propio
Unica y exclusivamente del productor de mercancias, sin tener en cuenta las magnitudes
intangibles, y menos aun a las organizaciones no lucrativas, en tercera medida, contempla el
marketing de forma limitada al considerar basicamente la funcion distributiva de los bienes y
servicios, olvidando otras areas como la investigacion de mercados, la comunicacion o el disefio
de los productos, seguido del postulado en el que el marketing aparece como un area de segundo

nivel dentro de la empresa, y no como parte activa y fundamental en la toma de decisiones. Por



altimo, conciben la transaccion es el nucleo del marketing, entendida como la transferencia de

propiedad o uso de un bien o servicio econdmico a cambio de una contraprestacion.

Teniendo en cuenta estas cinco dimensiones expuestas por Cruz Roche (1981) y Munuera
(1992), el marketing comienza un periodo de consolidacion, en una etapa de fertilidad que le
permite al concepto ampliarse en relacion con su contenido y sus propios limites. Sin embargo,
un aspecto que se convierte en medio de discusion es la idea ambigua de la clasificacion de los
instrumentos del marketing, dentro de las clasificaciones propuestas por los diferentes autores
una de las mas significativas es la nombrada “Cuatro P’s” propuesta por J.E. McCarthy (1960),

quien logra poner en manifiesto la relacion existente entre las diversas variables del marketing.

Por lo tanto J.E. McCarthy, logra en 1964 definir el marketing como: el resultado de las
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios desde productor al
consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los consumidores y consentir obtener los

objetivos de las empresas.

Es importante observar como otros autores definen su consideracion del marketing, por
ejemplo otra definicion significativa es la propuesta por Stanton (1969), quien define el
marketing como: un sistema de actividades de la empresa encaminadas a la planificacion, el fijar
precios, promover Yy distribuir los productos y servicios que satisfacen necesidades de

consumidores activos o posibles potenciales.

Hacia los afios 70, la evolucion de la disciplina no ha dado tregua, y se ha ampliado en

una doble direccion de su alcance, tanto vertical como horizontal.

La ampliacion vertical, es referente de la responsabilidad social del marketing, en la cual
su interés fundamental en las organizaciones depende del interés de la sociedad en general,
naciendo consigo una necesidad de valorar las necesidades sociales frente a las préacticas del

marketing.

En consecuencia nace la ampliacion horizontal, que estima que se extienden las areas de
actuacién de la disciplina desde las mismas empresas hasta las organizaciones que no tiene

ningun interes lucrativo, y asi se da nacimiento al Marketing social.
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Segun Feldman (1971), esta propuesta de tener en cuenta los intereses generales de la
sociedad, considerando que todo efecto social que se desprenda de la practica del marketing debe

ser tenido en cuenta a la hora de la toma de decisiones.

Asi pues, es que nacen tres términos necesariamente importantes en la terminologia: el
consumerismo, limpieza y conservacion de recursos; lo que a algunos autores les preocupo y los
llevo a la creacion de un nuevo elemento funcional para la organizacion del marketing, segun
Lazer (1969); Lavidge (1970); Spencer y Moinpour (1972). Debe existir un elemento que se
encargue de evaluar y analizar las demandas sociales puesto que las empresas no pueden vivir a

espaldas de las consecuencias de carécter social que desprenda el marketing.

Sin embargo otros autores se van mas alla de este hecho, considerando que es el gobierno
quien deberia tomar las cartas y convertirse en quien regule el lanzamiento de nuevos productos

y defienda los intereses de caracter social.

A finales de los sesenta, otros autores como Kotler y Levy (1969), postulan una nueva
dimension del marketing, que permite un nuevo horizonte mas amplio para el concepto, y a su
vez nace una fuente de discusién, al orientar el marketing al campo de las ideas y de las
organizaciones no lucrativas, en la medida en que este tipo de organizaciones poseen productos o
servicios, los cuales son ofrecidos a clientes y utilizan herramientas de marketing, por tanto
consideran que el marketing como la funcion que mantiene el contacto de las organizaciones
directamente con sus consumidores, teniendo en cuenta sus necesidades, y logrando desarrollar
productos que las satisfagan, también logran disefiar modelos y formas de distribucion y

constituyen un modelo para comunicar la informacion y los propositos de la organizacion.

Como era de esperarse esta idea como muchas otras encuentra oposicion por parte de
otros autores, Luck (1969), por ejemplo, se muestra en contrariedad con la tesis expuesta por
Kotler y Levy, postulando que el marketing no estd limitado en su campo de accién a los
procesos y actividades empresariales que permiten el ejercicio del mercado. No obstante, Luck,
postula que los especialistas del marketing pueden lograr que las organizaciones no lucrativas
establezcan y cumplan sus objetivos; a su vez Kotler y Levy (1969), replican a Luck,

atribuyendo una nueva forma de miopia comercial, y le sugieren que la esencia del marketing
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debe estar fundamentada en una idea general de intercambio mas que en una reducida dimension

de transacciones de mercado.

Logrando entonces a principios de los 70, la definicion de marketing social segun Kotler
y Zaltman (1971), como el disefio, la implementacion y el control de programas dirigidos a
influir en la aceptacion de ideas sociales e implicando consideraciones relacionadas con la

planificacion de producto, precio, comunicacion, distribucion e investigaciones del marketing.

Esta definicion entonces, logra contener la idea social como el producto intangible y los
servicios ofrecido o el producto como tal, como el tangible, y estable un disefio que busca la

funcionalidad del producto con el publico objetivo.

En este orden de ideas las promociones de ventas serian, junto con la publicidad, los
instrumentos usados para la promocién se asumen desde la vision de venta personal, mientras
que la distribucién, consiste en proveer los canales de distribucién adecuados para la respuesta
que le permitan a la organizacion la trasformacion de las motivaciones en acciones. En relacion
con el precio se concibe como la representacién de los que el comprador debe aceptar para poder
obtener lo que necesita. En este orden de ideas se vislumbra como las técnicas del mercadeo son

trasladables al area social.

Estos planteamientos llevan a los autores a sugerir el concepto general del marketing,
cuya finalidad y fundamento es entendida como, el intercambio de valores entre dos partes, y que
este no se limita Unicamente al producto, servicios y dinero, sino que incluye otros recursos

como el tiempo, la energia y las emociones del consumidor.

Por lo tanto Kotler (1972), define que el marketing estudia especificamente como se

crean, estimulan, facilitan y valoran las transacciones.

Otras posiciones postuladas expresan las diferencias entre las organizaciones que tiene
como objeto lucrase y las que por el contrario su objeto no es lucrativo, en el caso de las
organizaciones que buscan lucrarse el trabajo del marketing basa sus objetivos en satisfacer al
consumidor mediante un producto que se ofrece con el objetivo de obtener un beneficio,
mientras que las no lucrativas requieren de un trabajo de marketing mas complejo ya que se

poseen dos audiencias con objetivos diferentes, en este orden de ideas se debe realizar un trabajo
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de marketing que sea mas flexible, que permita satisfacer los dos mercados potenciales y a su
vez permita cuantificar los resultados, debido a su dificultad de no poder cuantificar los fondos
obtenidos tras el ejercicio las organizaciones no lucrativas deberan hacerlo mediante la

cuantificacion del grado de satisfaccion del consumidor.

Kotler y Levy (1979), establecen que la mision esencial del marketing, no consiste
necesariamente en plantearse el aumento de la demanda; si en algln caso este punto de vista ha
sido de vital importancia es porque el desarrollo economico y social de la época han producido

una alta oferta y crecimiento econémico.

En consecuencia el marketing deberia regular el nivel de la demanda, y asi poder adecuar
la oferta que brinde en su momento la empresa, y pueda establecer los objetivos a largo plazo,
teniendo en cuenta que si es un gran problema la existencia de una muy baja demanda, es mucho

mayor el hecho de que se desborde la demanda en funcion de la oferta.

En estos casos es cuando la empresa debe desarrollar y disefiar programas que le permitan
disminuir la demanda sin dejar que la percepcién del cliente frente al producto desmejore, a lo
que Kotler y Levy (1979), postularon como el desmarketing, es decir que el desmarketing
consiste en acciones que eviten de manera selectiva la estimulacion de la demanda de los
consumidores de manera general o parcial, en medidas temporales o definitivas. Este concepto
de desmarketing ha cobrado impulso en los ultimos tiempos bajo la vision del marketing
ecoldgico, como propuesta de disminucion de la demanda de bienes o productos que perjudiquen

el medio ambiente.

Uno de los aportes mas importantes de este tiempo se debe a Bagozzi en los afios 70,
quien formula la teoria que define al marketing como la ciencia del intercambio, y busca poner
en manifiesto la relaciébn que mantiene el marketing con las dinamicas naturales del
comportamiento social de intercambio, tanto en bienes tangibles como no tangibles. Con lo
anterior postulo que el marketing es una funcion general de la aplicacion, y la disciplina que se
ocupa del comportamiento de intercambio que busca establecer y desarrollar soluciones para

problemas relacionados con el comportamiento en si.

Al comenzar la década de los afios 80, nacen nuevas definiciones del término de

marketing, citaremos algunas de las mas relevantes; por ejemplo, Kotler (1984), que define el
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marketing como: la actividad humana orientada a satisfacer necesidades y deseos por medio de
un proceso de intercambio, Otra definicion es la de Hunt (1983), que se interna mas en el
corazon del marketing, y postula que el marketing es: la ciencia del comportamiento que intenta
explicar las relaciones de intercambio entre compradores y vendedores. Kotler (1984), supone el
marketing como un proceso social por el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
desean y necesitan, mediante la creacion y el intercambio de productos y servicios con otros.
Més recientemente Bagozzi (1986), propuso una definicion formal de marketing como el
conjunto de actividades individuales y sociales relativas a la iniciacion, resolucion de las

relaciones de intercambio.

Las anteriores postulaciones han sido puestas en manifiesto en Journal of Marketing, por
Kerin (1996), refiriéndose a las publicaciones de los afios 70 y 80 las cuales se caracterizan por
su énfasis en la toma de decisiones la aparicion de las planificaciones y las estrategias del
marketing.

Con lo anterior Kotler (1979), afirma que el sector privado no lucrativo tiende a ser
socialmente responsable, y a orientar el servicio como un actividad de caracter social, por lo
tanto considera que este sector enfrenta a problemas de mercado, ya que sus administradores no
logran vislumbrar los rapidos cambios habidos dentro de las necesidades sociales, ni tampoco del
incremento de la competitividad privada y publica, asi como cambio de actitudes de los clientes,

y de la disminucién de los recursos financieros.

En consecuencia de lo anterior propone que se incluyan técnicas de gestion empresarial
que le permitan a las organizaciones no lucrativas un uso sistémico del marketing dentro de las
mismas. Sin embargo es importante resaltar que no es simplemente la inclusion de técnicas si no
una reestructuracién desde la perspectiva de mentalidad puesto que hasta este momento la
inclusion del marketing en este tipo de organizaciones s6lo entra en escena cuando los clientes,

miembros o donantes decrecen.

Este autor ademas también postula que el concepto de marketing es una orientacion hacia
las necesidades y deseos del cliente, el cual es respaldado por un trabajo de marketing integrado,

cuyo objetivo es satisfacer al cliente y asi poder lograr las metas propuestas por la organizacion.
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Kotler (1989), aporta una definicion del concepto de marketing social, como una
orientacion administrativa que sostiene que la tarea fundamental de la organizacion es establecer
las necesidades y deseos de sus mercados objetivo y apropiar la organizacion a la entrega de las
satisfacciones deseadas, de forma maés efectiva y eficiente que la competencia, de tal modo que

preserve o aumente el bienestar de los consumidores y de la sociedad.

Lo mas importante de estas decisiones aportadas por lo deferentes autores es que son que
en general se reconoce la importancia del consumidor, y la responsabilidad que le compete al
marketing, asi como la necesidad de buscar ventajas frente a la competencia y en esencia del
marketing.

Por otra parte autores como Fox y Kotler en los afios ochenta, postularon que la
aplicaciones de estas técnicas y conceptos se deben a diversas ideas y causas que afectan
beneficiosamente a la sociedad en general, sin embargo logran explicar que las causas sociales
del marketing en organizaciones no lucrativas, permiten evidenciar como se dificulta la

aplicacion de técnicas de marketing fuera del sector privado.

A su vez otros autores, destacan algunas diferencias del marketing comercial
considerando que algunas de las técnicas aplicadas de la economia, no son vélidas y efectivas en
el marketing social, esto se debe a que los agentes del marketing social estdn motivados por la
labor social, y no es posible ver como la variable del precio opera plenamente en ambitos como
este. Por lo tanto el marketing social es mucho menos efectivo en relaciéon al control del

mercado, segun, Sirgy, Morris y Samli (1985).

Mas adelante en los afios ochenta, un hecho representativo para la disciplina es la
inclusién del componente estratégico, algunos autores como Vazquez (1986), se refieren a esta
década de los ochenta, como el nacimiento de una estrecha colaboracién entre la estrategia de

marketing y la estrategia corporativa.

Este desarrollo es consecuencia de la importante afluencia que represento la economia de
las empresas, y mas especificamente a la administracion de las organizaciones, Renau (1985),

postula que el entorno externo es fundamental para las organizaciones.
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Por lo tanto, aquellas posturas tradicionales supuestas en las investigaciones de marketing
han permitido inferir que el entorno es un ente prefijado y donde la organizacion sélo puede

aprovechar las coyunturas e ir adaptandose a ellas.

De hecho, se pueden distinguir claramente las variables controlables y las no
controlables, segun Zeithaml (1984), la vision estratégica se propone una vision proactiva de
direccion del entorno, y concibe el marketing como la fuerza que permite a las empresas

impulsar el cambio y ampliar de manera positiva el entorno que la rodea.

Bennet (1979), afirmo que si la empresa logra aceptar en gran medida el marketing como
la filosofia de su organizacion menor sera la distancia entre el plan de marketing y la estrategia
del mismo. Por ende si se logra aceptar el marketing como ideal, la empresa podra enfrentarse a
problematicas y poder subsanarlas logrando obtener resultados a nivel econdémico y de
satisfaccion del consumidor, teniendo una relacién funcional de intercambio entre la sociedad y

la empresa, logrando controlar sus objetivos a corto y largo plazo.

Por tanto, algunos autores pensaban que, el marketing lograria solucionar las
probleméticas de consumo y la rentabilidad que se logre estimada a largo plazo, por ende se
logra inferir que el marketing también logra influir en el entorno, con el que surgen las
necesidades y las tracciones e interacciones entre el consumidor y el vendedor, como estas se

hacen reciprocas.

En este orden de ideas, se evidencia que el marketing tiene la capacidad de contribuir de
manera significativa a la teoria de la practica estratégica, sin embargo no sera Gnicamente
responsabilidad de la disciplina sino de la eficiencia del investigador de marketing en el

desarrollo de sus competencias y contribuciones.

Es importante resaltar, que la AMA define el marketing en 1985, como el proceso de
planificacién y ejecucién de la nocién, precio, comunicacion y distribucién de ideas, productos,
y servicios, para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la

organizacion

Por otra parte en 1990 Cruz Roche, de la anterior definicion destaca unas caracteristicas
principales, en primera medida, define el objetivo principal del marketing como el intercambio,
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por lo tanto en dichos intercambios deben satisfacer a los individuos como a los propositos de la
organizacion. En consecuencia, se amplian los &mbitos de actuacion de los intercambios en las
instituciones no lucrativas, incorporando un componente estratégico adicional al de ejecucion del
proceso de marketing. Teniendo en cuenta lo anterior, logra describir las cuatro variables clasicas

de marketing mix.

Sin embargo, esta definicion propuesta por AMA en 1985, presenta de varios
inconvenientes, en primer lugar no parece incluir la actividad de control en el ambito del
marketing, en segundo lugar no explicita claramente si en las relaciones de intercambio a las que
se refiere, se incluyen también las realizadas entre organizaciones, y entre individuos
exclusivamente. Por Gltimo, no refleja la perspectiva relacional o de intercambios duraderos en

todas las direcciones.

Por lo tanto Kotler (1986), propone entonces, una redefinicion y aplicacion de las
variables de accién del marketing: el megamarketing. Para él, el radio de operaciéon del
marketing alcanza a un publico muy amplio, como lo son los consumidores, los distribuidores,
los proveedores, los competidores, los legisladores, los gobernantes, los sindicatos, los
empleados, los grupos de presion y el pablico en general. Ello tiene consecuencias en el
concepto de marketing, ya que considera necesario implantar dos nuevas P’s a las cuatro
tradicionales: como lo son el poder politico y las relaciones publicas. Las diferencias principales
entre el marketing y el megamarketing se centran en el mayor campo de accién que posee este
altimo en cuanto a objetivos, instrumentos, estimulos, espacio temporal, personal, partes

interesadas, y su mayor coste.

Maés adelante nace una integracion y el cambio de la orientacion, conforme se acercaba la
década de los noventa se intensifican los enfoques que integran algunos temas como Orientacion
al mercado propuesta por Jaworski y Kohli (1993), el marketing regional expuesto por Croshy,
Evans y Cowles (1990), y por ultimo el nacimiento del marketing posmoderno, asi pues los afios
noventa afianzan la investigacién en publicaciones como la del papel del marketing de Webster,
y la creciente inadecuacion de las transacciones y la maximizacion del beneficio como ejes
centrales del marketing, las cuales orientan la teoria a n énfasis en funcion de dos grandes
dimensiones como lo son las relaciones a largo plazo con el consumidor y las alianzas

estratégicas.
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Algunos autores incorporan dos nuevas preocupaciones al marketing, entre ellas la
relacion a largo plazo y el ambito organizaciones y estratégico, estas nuevas dimensiones se
integran afectando el concepto de marketing y la orientacion de la organizacion al mercado que
sera objeto de andlisis a continuacion como grandes lineas de investigacion; permitiendo que

nazcan nuevas filosofias de marketing como las alianzas y el marketing cooperacional.

En este orden de ideas el marketing sufre cambios en el esquema o la idea principal de la
orientacion de mercado, lo que permitié dar diferentes significados e interpretaciones, por ende,
algunos autores usan sinénimos de orientacion al marketing, otros se refieren al cliente, y otros
utilizan términos genéricos, que hacen alusion a la necesidad genérica de las organizaciones para

adatarse al cambio del entorno.

La orientacion de mercado no es un fin si mismo, sino un alternativa adecuada que
permite a las organizaciones el alcance de sus propdsitos y objetivos. Es importante tener
presente el postulado propuesto por Munuera (1998), el cual resalta el interés de la empresa en
satisfacer las necesidades de su mercado nace del deseo nada altruista de satisfacer sus objetivos
y que la forma de alcanzarlos pasa por conseguir que la eleccion del consumidor recaiga en la
propia empresa, es decir, en la orientacion al marketing se asume con prioridad las técnicas de
marketing, mientras que por el contrario la orientacion al mercado piensa como una aplicacién
integral de la filosofia del marketing. Asi pues Llonch (1993), considera que en consecuencia su
implantacién se produce por el departamento de marketing, y por parte de toda la empresa,
proporcionalmente. En consecuencia, la principal responsabilidad recae en el director de

marketing y en el director general en uno y otro caso.

Webster (1988), considera que para que se pueda decir que una empresa esta orientada al
mercado debe cumplir cuatro requisitos fundamentales, en primer lugar tener una clara
orientacion al consumidor y al mercado; en segundo lugar, que esta orientacién al mercado esté
integrada en el proceso de planificacion estratégica, en tercer lugar, que se disponga de
herramientas y personal adecuado para desarrollar programas de marketing, y por Gltimo que los

resultados sean medibles en funcion de variables de mercado.

Otro exponente es, Martin Armario (1993), quien expone la necesidad de revisar la

orientacion del marketing hacia el consumidor: Postulando que la orientacion hacia el marketing
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se da en mercados donde la oferta es muy superior a la demanda y, por lo tanto, la competencia
es muy grande. Esta orientacion asume un cambio radical en la forma de orientar la gestion de
las relaciones de intercambio, ya que el balance de poder en las mismas se inclina, con mayor o
menor fuerza, hacia el lado del consumidor o del cliente. En este orden de ideas la organizacion
se ve en la obligacion de disefiar su oferta de acuerdo con las necesidades que nacen en el

mercado.

Por lo tanto se evidencia que el enfoque del marketing esta sujeto a dos percepciones

diferentes, una de ellas se centra en el consumidor y otra que afiade gran importancia al entorno.

A su vez Vézquez Casielles y Trespalacios (1998), exponen que la orientacion de
mercado no solo se limita al consumidor, sino también, a la orientacion de la competencia ya que
la orientacién al consumidor implica que la organizacién disponga de lo que el cliente desea,
logrando identificar las necesidades y deseos del consumidor y por ende logra una satisfaccion a
largo plazo, sin embargo es necesario que se entienda que la satisfaccion es un término relativo,
donde generalmente los consumidores no perciben los productos de forma aislada, sino que los
perciben en comparacion de otras posibles alternativas que logran sustituirlos.

Por lo tanto, una organizacion logra superar a otra cuando su producto alcanza a
satisfacer al consumidor, y permite a la empresa establecer estrategias que permiten tener una
perspectiva clara y explicita de la competencia. Martin Armario (1993), postulo que no existen
dudas de que centrarse exclusivamente en los consumidores o en los competidores no es
suficiente; es necesario unir las dos orientaciones en una vision mas completa del marketing
estratégico. Asi es como se logré que de manera integrada la orientacion de mercado tenga una

vision de la reaccion y la actuacion de la competencia.

Por otro lado Rivera (1995), postula la importancia de un énfasis en el caracter
organizacional y sefiala dos areas fundamentales de la orientacion del mercado, el uso y
organizacion de la informacion, y la eleccion del mercado a satisfacer teniendo en cuenta los
agentes a controlar, y propone la siguiente definicion: La Orientacion al Mercado es una
estrategia competitiva que desarrolla una organizacion para alcanzar sus objetivos de negocios.
Esta estrategia supone que la satisfaccion de los mercados genera una posicion competitiva de

diferenciacion, y que esta posicion se traduce en una performance de negocios en el largo plazo.
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Por lo tanto estima que para poder lograr esta posicion competitiva es necesario que se
den acciones en secuencia de un analisis, coordinacion y acciéon para cumplir dos objetivos
primordiales, satisfacer los mercados que le proveen de recursos y controlar los grupos que

pueden interferir con la satisfaccion de estos mercados.

Otra posicion es la de Narver y Slater (1990), quienes contemplan la orientacion al
mercado, que se rige por dos criterios de decision, tales como lo son la rentabilidad y la
perspectiva a largo plazo, teniendo como premisas la orientacion al cliente, la orientacion a la
competencia y la coordinacion de funciones. Por consiguiente estos autores desarrollan una serie
de relaciones entre la orientacion al mercado, los factores propios de la organizacion y los

relativos del mercado y sus consecuencias en los resultados de la empresa.

Por ende a medida que la intensidad de competencia en el mercado se hace indispensable,
la organizacion se ve en la obligacion de orientar estas problematicas hacia una sola direccion
orientada hacia el mercado, en donde es posible percibir los cambios que sufren en el proceso de

evolucion tanto los clientes como la competencia.

Una aproximacion mucho méas profunda es la propuesta por Tuominen y Moller (1996),
quienes proponen que la orientacion del mercado debe ser conceptualizada a las perspectivas
cognitivas y comportamentales de la orientacion del mercado, esta vision logra integrar la
orientacion al mercado basada en el concepto de aprendizaje organizacional el cual hace
referencia al proceso de mejora de acciones a través de la mejora del conocimiento y la
comprension. En consecuencia con esto el aprendizaje incluye aspectos cognitivos y
comportamentales que aportan al cambio. Por ende los primos aspectos afectan basicamente a la
organizacion de la interpretacion de los diferentes acontecimientos al desarrollo de la
organizacion y de las creencias compartidas, y la compresién en si, mientras que los segundos
son consecuencia en acciones de la compresién e interpretacion dada a la informacién del

mercado.

Tuominen y Moller (1996), propone un marco conceptual de referencia del enfoque de
orientacion al mercado el cual se basa en las capacidades y la integracién del resultado

empresarial. Este modelo presenta el establecimiento de contingencias o moderadores
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relacionados de manera integral con aspectos cognitivos y comportamentales del aprendizaje

organizacional.

La capacidad de marketing se hace necesaria y suficiente para la orientacion del mercado
aun siendo intangible hace que la empresa se base en la informacion, lo cual se desarrolla basado
en el aprendizaje organizacional. En este orden de ideas la orientacion al mercado supone una
mediacion e integracion de dos aspectos de vital importancia, en primer lugar encontramos el
caracter organizacional o corporativo de la actividad de marketing, en segundo lugar la
integracion de la vision estratégica mediante el reconocimiento de la importancia del entorno y la
competencia, haciendo evidente la relacion funcional que se debe establecer entre las dos

dimensiones.

Se logra que en agosto de 2004 la American Marketing Association Board of Directors
aprueba la siguiente definicion de marketing (AMA, 2004): Marketing es una funcién de las
organizaciones, y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
para gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos que benefician a la

organizacion y a todos los interesados.

Por lo tanto es en este momento donde se puede avaluar de manera profunda la evolucion
que ha sufrido de manera progresiva y positiva la definicion de marketing, concebida
inicialmente como el trueque y llevada a la relacion directa del consumidor, el entorno y la

organizacion.

Asi mismo, la American Marketing Association Board of Directors define la
investigacion de marketing como: la funcion que une al consumidor, clientes y publico con el
mercado a través de la informacidn, informacidn usada para identificar y definir oportunidades y
problemas de marketing; generar y evaluar acciones de marketing; monitorizar acciones de

marketing; y mejorar el entendimiento del marketing como un proceso.

La investigacion en marketing especifica la informacion requerida para dirigir las
publicaciones, disefia los métodos de recogida de informacion, maneja e implementa los

procesos de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus implicaciones.
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Es asi, como cuando la aparicion de nuevos métodos de comunicacion y tecnologias
como la radio y la television, van a permitir que las empresas lleguen a un numero de clientes
aun mayor, gracias a la publicidad y los comerciales, lo que lleva a pensar que la clave del
negocio se sitla en los clientes, tal como lo escribe Peter Drucker (1954), el verdadero negocio
de cualquier compafiia es crear y mantener a sus cliente. Surgiendo de este modo, el interés por
los procesos sociales, de establecer y cultivar relaciones con los clientes; de modo que los
vinculos resulten beneficiosos para las partes en cuestion; las cuales son caracteristicas

esenciales de lo que actualmente se conoce como marketing relacional Alet (1994).

Es en los afios 60, cuando las empresas entienden la necesidad de fragmentar el mercado,
para asi disefiar productos de acuerdo a necesidades especificas de la poblacion, que se da inicio
a la denominada Segmentacion de Mercado; “lo cual otorga una gran importancia a la forma mas
primitiva de CRM” (Barreiro et al 2004).

De alli que algunos autores bastante influyentes en estos tipos de estudios, observen a la
luz del marketing relacional el origen del concepto de CRM, dado que constituye la vertiente
tactica del mismo; definiendo la CMR ligada a la mayoria de los valores y estrategias del
marketing relacional, con especial énfasis en las relaciones con el cliente y consumidor,

aplicando todo esto de una manera practica Gummesson (2004).

Se comienza entonces a hablar de lo que se denomina actualmente marketing relacional;
el cual consiste segin Berry (1983), en atraer e intensificar las relaciones con el cliente,
aportando una vision mas duradera, que considera grupos de interés para el intercambio de valor.
Del mismo modo, la American Marketing Association, la cual es una asociacién creada hace mas
de 60 afios, y se ha relacionado con el marketing, brindando informacion alrededor de diversas
teorias y temas, del mercadeo; define en 2004, el marketing relacional como una funcion de tipo
organizacional, que implica un conjunto de procesos orientados a la comunicacién y entrega de
valor a los clientes, asi como la creacion de relaciones con los mismos, para un beneficio

reciproco.

De este modo, (AMA citado en Arango, 2011), brinda una definicion del nuevo
marketing aqui emergente, alejandolo del concepto tradicional de mercadeo, por ellos mismos

establecido, el cual esta en funcion de la planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion de
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precios, la distribucion de ideas y servicios, en pro del intercambio satisfactorio, que dejara una

ganancia para y que cumpliera con los objetivos individuales de la organizacion Arango (2011).

Segun esto el “marketing relacional en funcion a atraer, mantener e intensificar las

relaciones con los clientes, se vuelve un antecedente del concepto de CRM” (Berry, 1983 p. 25).

Siendo en la década de 1990, cuando se acufia realmente el concepto de CMR, una
nocion en un principio descrita de manera poco concisa, pero de la cual podemos acotar el
significado ofrecido por Barton J. Goldenberg (2008), ac& en su idioma original, a business
aproach that integrates people, process and technology to maximize relationship with customers.
CRM increasingly leverages the Internet to provide seamless coordination among all customers-
facing functions. Es decir, una forma de abordar los negocios al integrar personas, procesos y
tecnologia con el fin de maximizar la relacién con los clientes, aprovechando las nuevas
tecnologias y en especial el Internet, para la coordinacién de todas las funciones orientadas a la
atencion al cliente. Debido a lo anterior, podriamos decir que el “CRM seria primordialmente
una estrategia de negocios que apunta a entender, anticipar y manejar las necesidades de los
actuales y potenciales consumidores o clientes de una organizacion o empresa” (Goldenberg,
2008 p. 3).

De este modo, y como se ha venido mostrando, el mundo en su proceso de globalizacion
ha traido nuevos retos al mercado, lo cual ha generado un desarrollo del mismo, pues el
consumidor con ayuda de las telecomunicaciones, estd mas informado y se convierte asi en un
ser mas selectivo y exigente en cuanto al tiempo y el servicio prestado Bang (2005); llevando a
que las empresas mediante las estrategias de CRM busquen una relacion estrecha en el tiempo,

con sus clientes mas importantes ; considerando esta como la clave del mercado Brown (2000).
1.2 Sobre el concepto del CRM

Es importante hacer una relacion de lo que se ha escrito acerca del CRM y como su
concepto ha ido evolucionando a la luz de distintos autores o escuelas de pensamiento. Por este
motivo este apartado mostrara los conceptos basicos de la nocion de CRM a partir de varias

obras estudiadas.
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Figura N° 1. La esencia del CRM. Fuente: Verhoef y Langerak, 2002.

Como se mencioné anteriormente, la definicion del concepto de CRM se ha modificado,
ya que ha generado el interés de intelectuales, empresas y estudiosos del marketing durante las
ltimas décadas; pues al ser entendido como un sub-campo de estudio o una sub-materia del
marketing o incluso la economia, ha generado un gran interés en su investigacion, incluso desde
distintas disciplinas Osarenkhoe y Bennani (2007). De modo, que se parte de la relacion de la
estrategia CRM con el marketing relacional, donde se confiere un mayor énfasis a la relacion con
los clientes; que al intercambio o relacion oferta-demanda Ryals y Paine, (2001); Zablah et al.,
(2004); Reinares y Ponzoa, (2002). Partiendo, del concepto de CRM enmarcado en su relacién
con el Marketing y las telecomunicaciones, tal como se esquematiza en la figura N° 1, donde se
habla del CRM basado en tres factores fundamentales y compartidos por el marketing, los cuales
son: la orientacion al cliente, marketing relacional y base de datos de marketing Verhoef y
Langerak (2002).

Es asi, como se presenta un desarrollo posterior de dicho concepto, el cual parte de la
confianza generada en los clientes, pues tal como lo dicen Chen. I.J. y Popovich .K. (2003), se

observa que teniendo en cuenta la confianza que los clientes depositan en las empresas, asi como
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la implementacion de estrategias de CRM; es posible, asegurar la relacion estrecha con los
clientes a largo plazo, lo que es esencial en el mundo de los negocios. Ademas exponen

claramente lo que ellos denominan como componentes del CRM; los cuales se pueden evidenciar

en la figura N°2.
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Infarmacién ejecutiva / Sistema
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Administracion de calidad
Administracion de proyectos

|
_®_

Ventas y Marketing
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Servicios post-venta

Evaluacion del vendedor H

Recursos Humanos

Sistema de pago
Planeacion de perscnal
Gastas de viaje
Capacitacidn
Contabilidad de tiempo

Figura N° 2. Componentes de un CRM. Fuente: 1.J. Chen y K. Popovich, 2003

Por otra parte, V. Kumar y Werner Reinartz (2006), desarrollan este concepto en su obra,
donde mencionan que el CRM es el proceso estratégico de seleccidn de clientes que una empresa
o firma desarrolla para obtener las mejores ganancias de su relacion servicio-cliente, con el
objetivo de optimizar el valor actual y futuro de dicha relacion y los beneficios de la misma. En
tanto, Paul Greenberg, en una de las obras méas reconocidas sobre el CRM Las claves de CRM.
Gestion de relaciones con los clientes, detalla algunos conceptos de expertos en el tema, entre
ellos Peter Keen, quien se desempefiaba para ese entonces como presidente de “Keen
Innovations”, empresa especializada en la consultoria sobre gestion de relaciones con los
asociados, quien dice que “el CRM es el disefio, comunicacién y utilizacién de la informacion
orientadas a garantizar que la confianza de los clientes en su relacion con la empresa, y la
percepcion del valor que esa relacion les proporciona, crezcan cada dia mas” Greenberg, P.
(2003).
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Igualmente, Scott Fletcher, vicepresidente de “I2”, empresa con una extraordinaria
experiencia en el ambito del mercado, para quien el CRM es un conjunto de procesos de negocio
y de politicas de nivel global empresarial, que estan disefiados para captar, retener y dar
servicio a los clientes, resaltando de igual modo, que el CRM no es una tecnologia, sino que esta
es un puente que permite desarrollar dichas estrategias; ya que las nuevas tecnologias juegan un
rol supremamente importante dentro de la concepcion actual del CRM, pues la aparicion de redes
locales, Internet y posteriormente la creacion de correos electronicos, mensajes de texto,
telefonia celular y bluetooth, permiten obtener y analizar mucha mas informacion de los clientes
y de sus comportamientos y deseos particulares. Lo que se relaciona con un modelo de CRM,
donde se plantea que el conocimiento a fondo al cliente, sus habitos, sus consumos, sus
preferencias, permite dirigirse a él de manera mucho mas rasa, facil y personalizada en una
relacion casi personal y Unica, situando asi al cliente en el centro de nuestra misma organizacion
Greenberg, P. (2003).

Es asi como posteriormente y sumando todos estos aportes, se habla del CRM haciendo
referencia tanto a la estrategia de negocio enfocada a seleccionar y gestionar una relacion con los
mejores clientes para optimizar su valor a largo plazo como a las aplicaciones concretas de
software necesarias para procesar la informacion de esos clientes y desarrollar esa relacion
Renart (2004). Por lo que, Reinartz, Krafft, y Hoyer elaboran una definicion de CRM que resalta
la generacidon de valor y confianza entre la empresa y sus clientes, como un proceso sistematico
unido a las nuevas tecnologias para gestionar la relacion de iniciacion, mantencion, idealizacién
y terminacién con el cliente a través de todos los puntos de contactos con este para maximizar el
valor del portafolio de sus relaciones Reinartz et al (2004). Asi mismo Payne y Frow (2005),
definen el CRM ligado a la gestion de la creacion dual de valor, con la integracion de procesos
entre muchas areas de la empresa y entre la red de empresas que colaboran en generar valor al
cliente, con el desarrollo de relaciones a largo plazo con clientes especificos, con la adquisicion y
difusién de conocimiento con respecto a sus clientes por medio del uso inteligente de los datos y

la tecnologia de informacion Payne et al (2006).

Es asi como se puede concluir, que en realidad no existe un concepto o definicion de
CRM aceptada globalmente, mas si se pueden encontrar factores comunes dentro de las distintas

definiciones, tal y como esbozan Aurora Garrido Moreno y Antonio Padilla Meléndez segun,
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Garrido y Padilla (2012); “en primer lugar, tendriamos al Caréacter Tecnoldgico en donde autores
destacan al CRM suponiendo una integracion en toda la empresa de tecnologias, trabajando
conjuntamente como son almacenamiento de datos, sitio web, intranet-extranet, sistema de apoyo
telefonico, contabilidad, marketing, ventas y produccion, para permitir la comunicacion entre las
distintas partes de la organizacion y asi servir mejor a la clientela” (Choy, Fan y Lo 2003 p.263).
En segundo lugar, “El Caracter Estratégico es enunciado por dos grupos de autores el primero
dice que el CRM engloba tanto la estrategia como los procesos que comprenden la adquisicion,
retencion y asociacion con determinados clientes con objeto de crear un valor superior tanto para
la compafiia como para el propio cliente” (Parvatiyar y Sheth 2001 p. 5), mientras que el segundo
afirma que “es un conjunto de estrategias que tienen la intencion de buscar, recopilar y
almacenar la informacion adecuada, validarla y compartirla a través de toda la organizacién, con
objeto de que después sea utilizada por todos los niveles organizativos para crear experiencias

Unicas y personalizadas a sus clientes” (Sigala 2005, p. 393).

Sin embargo, se encuentra un enfoque Integrador de la Asociacion Espafiola de
Marketing Relacional, el cual define al CRM como “la representacion de un conjunto de
estrategias de negocio, marketing, comunicacion e infraestructuras tecnoldgicas, disefiadas con el
objeto de construir una relacién duradera con los clientes, identificando, comprendiendo y
satisfaciendo sus necesidades, valiéndose de recursos tecnoldgicos, para obtener el mayor

namero de informacion respecto a los clientes y sus preferencias” (AEMR, 2002, p. 9).
1.2.1 Modelos de CRM

Asi como se han establecido distintas definiciones del concepto CRM, también se han
desarrollado algunos modelos; por lo que se destacaran los modelos de CMR mas exitosos, o por
lo menos los més conocidos, para asi mostrar como se pueden implementar de buena manera en

las empresas.

1.2.1.1 Modelo del ciclo de construccién de relaciones

En primer lugar tendriamos el Modelo del Ciclo de Construccién de Relaciones,
esbozado por Law, Lau y Wong que nos muestra como cambia la estrategia de mercados de un
market share a un mind share. De igual manera en la primera fase se observa que los clientes y

las empresas se relacionan y satisfacen basicamente por medio de la confrontacién, en donde
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debido al concepto tradicional de la comercializacion —obtener la mayor cantidad posible de
clientes— se debe utilizar la cuota de mercado como medida relativa de funcionamiento. En este
modelo la relacion con el cliente se limita a un acercamiento a corto plazo, en donde los clientes
no confian plenamente en las empresas o compafiias, por lo que estas deben esforzarse en lograr
un nivel basico de confianza. En sintesis, el aspecto principal y méas destacable de este modelo de
CRM es el de establecer una relacion reciproca entre el cliente consumidor y la empresa,
logrando este objetivo con la personalizacion de la relacion la cual desarrollard la propuesta de
valor donde se buscard la satisfaccion y fidelizacion de los clientes (Law et al 2003).

Cliente Mano]n Relaciones

Compaiiia /,-v Cuoia de mercado \\

Confrontacion Resultado
Relaciones /_,_, wMenie compartida l
Co-desamollo Relackin base

Administracién T /

Pearsonalizacion Reciprocida

N s

Figura N° 3. Modelo del Ciclo de Construccion de Relaciones. Fuente: (Law et al 2003. P. 58).

1.2.1.2 Modelo de dimensiones

El siguiente modelo, denominado Modelo de Dimensiones integra tres dimensiones
clave, en un contexto de empresa grande, que se complementan entre ellas. La primera de todas
son las personas, seguida por los procesos y finalmente la tecnologia. Las personas, leidas aca
como los clientes, los procesos, entendidos como la organizacion de las funciones y la
tecnologia, utilizada como una herramienta para poder recolectar los datos que serviran para la

toma de decisiones, pero esta debe ser entendida y bien manejada por los empleados para ellos
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mismos puedan compartir la informacion que arrojan los sistemas y se puedan visualizar los
resultados. Los procesos, por otra parte, se deben concentrar en todo punto donde haya asi sea
una minima interaccion con los clientes. Asi, la integracion de estas tres dimensiones ya
mencionadas a traves de una efectiva administracion de las relaciones, ayudard a la empresa a
comprender el comportamiento de sus clientes y consumidores, asi como a también a reconocer
el segmento de mercado potencial para realizar la propuesta de valor de acuerdo a sus
necesidades Chen & Popovich (2003).

Enfocado al Integracién
cliente de
Procesos a6 - S R N — fisricionas

negocios cruzadas
F 3
Persconas
; Procesos ¢ > Tecnologia
]
Procesos
Estrategia amplia derivados
de la empresa - - e - w0 - - - . de la

tecnologia

Figura N° 4. Modelo de Dimensiones de un CRM. Fuente: 1.J. Chen y K. Popovich, 2003
1.2.1.3 Modelo de simple flujo del proceso de CRM

El tercer y dltimo modelo es el Modelo de Simple Flujo del Proceso de CRM, que
describe como se puede implementar de manera sencilla una estrategia de CRM. ElI modelo
inicia evaluando el nivel de gestidn de clientes con el que cuenta una compafiia, para desde alli
buscar una mejor interaccion con el cliente o consumidor, por medio de la tecnologia y la
informacidn. Asi se podra establecer cuéles son las necesidades de los clientes y que se debe
hacer para satisfacerlas generando propuestas valederas y adecuadas. Ahora, teniendo la
informacion del cliente se podra establecer su perfil para desarrollar programas o proyectos de

retencion especificos para cada cliente. Asi mismo, al tener los perfiles se puede pasar a
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establecer los segmentos para asi pasar la informacion por los diferentes departamentos donde

sera canalizada y aprovechada Hair, Bush & Ortinau (2008).
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Figura N° 5. Modelo de Simple Flujo del Proceso de CRM. Fuente: Hair, Bush y Ortinau, 2008.

En conclusion se puede enunciar, que el desarrollo de distintos modelos, se ha debido a el
énfasis en distintos elementos propios del CRM, o en si a modos de concepcion distintos, los
cuales se evidencian al comparar los modelos en cuestion, donde difieren en el modo de
concepcidn de las relaciones con los clientes, asi como su busqueda y metas respecto a esta. Lo
que se evidencia, al mostrar que el principal factor del primer modelo, consiste en una relacion
reciproca a corto plazo, donde se obtenga informacién sobre su demanda, sin necesidad de una
confianza prolongada de parte del cliente; mientras que el segundo modelo, toma tres
dimensiones principales, las cuales estan en interaccion y llevan a conocer el comportamiento del
cliente o consumidor. En tanto, que el tercer modelo, en lugar de hablar de una relacién a corto
plazo, o de la interaccidn constante entre dimensiones, propone una interaccion directa con el

cliente o consumidor, a modo que después de una evaluacion, resulte un perfil segun el cual de
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manera casi personalizada comience a generar, junto con otros segmentacion en el mercado, que

permita aprovechar la informacion y canalizarla.

Finalmente se ve como el CRM se ha convertido en una herramienta, muchas veces de
software, con mayor penetracion en las empresas de todo el mundo, donde Colombia no ha sido
la excepcion y cuenta ya con algunas empresas que han implementado estas estrategias en sus
programas de negocios con el fin, obviamente, de proveer un mejor servicio, o por lo menos mas
personalizado a sus clientes. Es CRM si bien es muy reconocido, no es una tendencia, no es una
moda, es mas bien una evolucién, una necesidad de enfocarse en las necesidades de los clientes
para lograr beneficiarse de ellos mismos. Durante estos ultimos parrafos hemos intentado
mostrar la vision del CRM por parte de diversos autores durante distintas etapas de la historia y
hemos podido concretar a partir de estas mismas opiniones un punto en comdn al que todas
apuntan sus definiciones se deben enfocar los esfuerzos de las empresas de una manera mas

puntualizada en los clientes y en las relaciones con ellos Greenberg, P. (2003).
1.3 Estrategia CRM.

La estrategia CRM propone un cambio de la estrategia del marketing, la cual es
denominada transaccional, en la que el énfasis de los esfuerzos empresariales esta principalmente
en adquirir clientes, para crear relaciones estrechas y duraderas. Se busca establecer relaciones
de forma individual y después utilizar la informacion que se recoge para tratar de forma
personalizada a cada cliente. En el énfasis relacional, el esfuerzo se centra en el servicio al
cliente y en el contacto con él, y enfoque amplio y general de la calidad, es decir, el objetivo de

la empresa es atraer, mantener y desarrollar una relacién rentable con sus clientes. Berry (1983).

Para hacer un efectivo manejo de la relacion con los clientes una organizacion debe.
Segun Brown (2000):

Definir su estrategia del consumidor: para lo que se debia entender los segmentos
de consumidores y sus necesidades, para con esto desarrollar los productos o servicios

que se deben ofrecer.
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Crear un canal y una estrategia de producto: es decir la forma en que la
organizacion debe entregar sus productos y servicios de manera eficaz y eficiente,
asegurando productividad de las ventas y la gestion de canales.

Entender la importancia de una robusta e integrada estrategia de infraestructura: lo
que implica la creacién de un ambiente que permita una relacion con el consumidor, la
cual satisfaga la creacion de un ambiente de relacion con el consumidor y sus
necesidades. Realizando asi una gestion proactiva del cliente y un cuidado reactivo del
mismo Para desarrollar una estrategia CRM eficiente.

Newell (2002), describe las tareas mas importantes que deberia tener la estrategia de
CRM, dentro de las cuales esta; en primer lugar identificar el valor que tienen los consumidores
hacia cierto mercado, producto o negocio; segundo, entender el significado que estos valores
tienen para cada segmento del mercado; y por ultimo, medir los resultados y continuar con este

proceso que nunca termina.

1.4 Factores de éxito del CRM.

Ahora después de considerar algunas de las definiciones méas aceptadas de CRM es
necesario pasar a observar otros factores; ya que para la implementacion exitosa de esta
estrategia, es necesario contar con algunos factores. En este trabajo abordaremos cuatro factores
de éxito, que creemos necesarios para tal fin, siguiendo algunos de los lineamientos basicos

expuestos por Garrido y Padilla Garrido y Padilla (2010).
1.4.1 Factores Tecnoldgicos.

En primer lugar, como hemos intentado mostrar a lo largo del desarrollo de estas lineas,
tendriamos los denominados factores tecnoldgicos, en especial el del desarrollo de software que
juega un papel importantisimo en el desarrollo de estas estrategias y que a su vez se puede
subdividir en varios puntos. En primer lugar debemos anotar que son los sistemas y programas
de software de CRM los que permiten a las empresas ofrecer servicios personalizados a sus
clientes con costos relativamente menores®. Es importante ademés aclarar que todos los sistemas

de software de CRM deben ser compartidos 0 manejados en todas las areas funcionales de le

' Cabe resaltar aca que todas las actividades que estan orientadas a una relacion donde el cliente es el centro no
pueden hacerse sin la tecnologia adecuada.
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empresa, puesto que la tecnologia CRM no hace referencia solamente a una serie de
herramientas y canales de comunicacién, sino que supone la integracion de estos canales con el
resto de la empresa para obtener una vision unica del cliente en los diversos puntos de contacto
Curry y Kkolou (2004). Donde se consideran a las tecnologias de la informacion, como recursos
y herramientas de gran importancia dentro de una estrategia de CRM, puesto que se han
convertido en el principal componente aliado de las empresas a la hora de embarcarse en un
proyecto de gestion de clientes, debido a que les han permitido mejorar sus procesos internos y

su comunicacién con los distintos mercados.
1.4.2 Factor de Innovacion.

Esto ultimo le ha ayudado a los empresarios a sobresalir en un mercado completamente
competitivo y saturado de ofertas®. Asi tendriamos que la notable evolucion de las tecnologias de
informacion y comunicaciones, aspecto a revisar mas adelante, ha sido un factor central e
importante para el desarrollo del CRM, parafraseando aca a Chen y Popovich (2003), podemos
acotar que este factor de innovaciones consiste en el redisefio de los procesos de negocios, lo que
facilita los cambios en las practicas de trabajo y el establecimiento de métodos innovadores que
unan a la compafiia con los clientes, puesto que las nuevas tecnologias no solo facilitan, sino
también ayudan y simplifican muchos de los procesos de implementacion de estrategias para la

gestion de clientes y la adquisicion y realizacion de bases de datos Chen y Popovich (2003).

En cuanto a esto, son las bases de datos, referidas como almacén tecnoldgico de datos
tanto internos como externos, son el punto de partida para una gestion eficiente y una estrategia
de CRM, no solo beneficiaran a los clientes y consumidores finales, sino también a todas
aquellas actividades que se hagan dentro de la misma empresa, como las operaciones
relacionadas con las ventas, transacciones, finanzas, inventarios, adquisiciones, idealizacion y
marketing. Igualmente, y refiriéndonos de nuevo a Chen y Popovich, podemos decir que el uso
de las bases y almacenes tecnoldgicos de datos otorga una serie de beneficios, entre los que

podemos numerar Chen y Popovich (2003):

2 Como se intento ilustrar en la parte historica de este escrito se ha observado que en el siglo XIX todo era enfocado
a las ventas, en la segunda mitad del siglo XX se centraba en los procesos de produccion y actualmente todo se
relaciona directamente con las necesidades de los clientes.
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1. La calidad y veracidad de los datos, un filtro de los mismos que permita
eliminar informacion repetida o de poca importancia.

2. Calcular el verdadero valor de los clientes y consumidores potenciales, asi
como estimar su valor neto a futuro.

3. Acceso preciso, rapido y simple a la informacién para asi atender mejor a
los clientes, dando respuestas claras y precisas a sus preguntas o necesidades.

4. Extraccion, manipulacion y pre ponderacion de datos de manera rapida
para hacer anélisis de clientes rentables para a posteriori crear modelos de retencion y

fidelizacion de los mismos.
1.4.2.1 Tecnologias Wireless.

Finalmente, en este apartado de factores tecnolégicos y de innovacion; se debe hacer
mencién del gran rol que desempefian las tecnologias wireless® y el Internet que se ha convertido
en una herramienta de facil acceso, ademas de obligatorio, de bajo costo y altisimo impacto, pues
por medio de la red también se pueden realizar transacciones y cerrar ventas. Para el consumidor
el Internet le permite estar cada vez méas permeado de las politicas de la empresa asi como acceso
instantdneo a informacion sobre los productos, logrando asi que demande mejores cosas 0
consuma una mayor cantidad de productos. El internet ha modificado en gran medida a los ya
mencionados programas de software, y hoy en dia hay un sinfin de aplicaciones que permiten
ayudar y mejorar la relacion con los clientes, todo, claro estda, enmarcado dentro de una estrategia
de CRM Chen y Popovich (2003).

1.4.3 Factores organizativos y factores de orientacion al cliente.

Por otra parte, otros de los factores de éxito aca considerados es el de los llamados
“factores organizativos y factores de orientacion al cliente”, ambos muy ligados entre si. El
primero de ellos es un factor supremamente necesario para una buena implementacion de

estrategias de CRM, puesto que el éxito de estas depende fundamentalmente de una serie de

* La tecnologia wireless es una tecnologia de acceso a informacién en tiempo real, sin la necesidad de estar
conectado. Bésicamente permite acceder a la informacidn necesaria en un tiempo record y otorga a las empresas una
serie de ventajas como la consulta inmediata de clientes y contactos asi como la creaciéon y modificacion de los
mismos, la gestion y seguimiento de las ventas, la fidelizacion de los consumidores, mejorar el servicio y supervisar
las tareas de distintos sectores de la empresa.
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variables de organizacion, entre ellas la estrategia, la cultura corporativa, la implicacion de la
direccion corporativa, entre otras. Estos factores organizativos estan ademas relacionados con la
gestion de recursos humanos, la importantisima estructura organizacional de la empresa y el
liderazgo. Por lo que se hace evidente que para el exitoso disefio de una gestion de clientes y una
estrategia de CRM es necesario, muchas veces, que la empresa se reestructure a si misma desde
sus propias bases organizacionales, para que estas se acomoden a la estrategia a manejar, por lo
que serian tan importantes. Ademas Tendriamos entonces que la direccién de la empresa debe
asumir un papel importante y de lider, puesto que debe ser el impulsor principal del cambio
cultural organizacional, y asi mismo, debe construir y redisefiar su modelo de negocio* con la

ayuda del equipo, muchas veces y en lo posible multidisciplinario Chen y Popovich (2003).

El parrafo anterior nos remite a otro factor de éxito intimamente ligado al segundo, el de
factores de orientacion al cliente; del cual sabemos por las lecturas realizadas sobre el mismo que
para lograr lo que el busca, es decir, la orientacion de las politicas y estrategias Unicamente hacia
los clientes, se debe atravesar por una serie de procesos, empezando por un cambio en la
estructura organizacional, factor ya mencionado en lineas anteriores, que lo lleve a pasar de un
enfoque al producto o la venta, a un enfoque al consumidor, para de esta manera lograr su entera
satisfaccion y fidelidad. En el 2006, el profesor Carlos Eduardo Méndez definiria el concepto de

cultura organizacional® puede ser definido como:

La conciencia colectiva que se expresa en el sistema de significados compartidos por los
miembros de la organizacion que los identifica y diferencia de otros institucionalizando
y estandarizando sus conductas sociales. Tales significados y comportamientos son

determinados por el concepto que el lider de la organizacion tiene sobre el hombre, la

* Los modelos de negocios permiten entender como una organizacion actia y crea valor, los cambios tecnologicos y
sociales en el mundo nos llevan a replantear nuestro modelo de negocio y redisefiarlo de manera permanente. Segiin
autores como Osterwalder un modelo de negocio es una herramienta conceptual que, mediante un conjunto de
elementos y sus relaciones, permite expresar la logica mediante la cual una compania intenta ganar dinero
generando y ofreciendo valor a uno o varios segmentos de cliente, la arquitectura de la firma, su red de aliados
para crear, mercadear y entregar este valor, y el capital relacional para generar fuentes de ingresos rentables y
sostenibles (Osterwalder 2004).

3 Otros autores, como Carlos Fernandez Collado, definen este concepto como un conjunto de creencias y de valores
compartidos que proporcionan un marco comun de referencia, a partir del cual las personas que pertenecen a una
organizacion tienen una concepcion mas o menos homogénea de la realidad y, por tanto, un patron similar de
comportamientos ante situaciones especificas (Fernandez Collado 2003).
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estructura, el sistema cultural y el clima de la organizacion asi como por la interrelacion

y mutua influencia que existe entre estos (Méndez, 2006).

Asi, los significados compartidos dentro de la organizacion, tienen que concentrarse en el
cliente para poder interiorizar dentro de la compafiia y su clima organizacional, una relacion de
confianza con su clientes y consumidores a largo plazo, para de esta manera buscar lograr el
objetivo la satisfaccion total del cliente, logrando ademas una relacion de beneficio dual, entre el
mismo cliente y la empresa. Esto significaria ubicar al cliente como el centro verdadero de la
compaiiia logrando asi crear un modelo de servicios cliente-céntrico. Asi, finalmente, al ser los
clientes el objeto central de atencidn, los empleados de la compafiia podran asimilar de manera
mas sencilla y mejor las estrategias de CRM Yy disefiar mejor los procesos para este mismo
objetivo, como acotan Bentum y Stone (2005), debemos considerar que la orientacion al cliente
es un factor primordial, como se ha resaltado a lo largo de este trabajo, ademéas de necesario en

cualquier intento de implementacidn exitosa de estrategias de CRM.

De esta misma manera, en este apartado podemos citar a Ryals y Knox, quienes enuncian
y ponderan la idea de que la implementacién factible de un CRM requiere no solo una amplia
mejora tecnoldgica, sino también de un cambio o mas bien, de un desarrollo en la filosofia de las
relaciones dentro de la misma empresa que implique obviamente una reorganizacion de la
compafiia en torno a actividades centradas a generar confort y confianza en el cliente. En dicha
reestructuracién o reorganizaciéon es muy importante el rol de los empleados de la compafiia ya
que seran ellos mismos desde las bases de la empresa, quienes se encargaran realmente de
gjecutar y demostrar, por medio de sus obligaciones y desempefio laboral la ya mencionada
cultura de la organizacion, en tanto, el papel de las directivas sera el de mantener su papel de
lideres activos para guiar, nuevamente a sus subordinados hacia el cambio de cultura para

enfocar sus esfuerzos en la satisfaccion de los clientes Bentum y Stone (2005).

Lo anterior nos llevaria a ilustrar nuevamente algunas de las ideas esbozadas por el
profesor Carlos Méndez, quien en su exposicion de “Cultura Organizacional en instituciones de
Salud del Sector Publico y Privado” define algunas variables de estudio importantes para el

abordaje y entendimiento de la cultura organizacional dentro de las empresas, para asi entender
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mucho mejor sus alcances e impacto al momento de generar estrategias de gestion de clientes y
CRM (Méndez, 2006).

Concepto que el fundador /el lider
tiene sobre el HOMBRE

La CULTURA El Clima de
Estructura ORGANIZACIONAL QOrganizacion

Sistema cultural, Ideologias, normas,
valores costumbres etc

Figura N° 6. Elementos de la Cultura Organizacional. Fuente: Carlos Eduardo Méndez
Alvarez (2006)

1.4.3.1 Cultura Organizacional.

Ahora, explicando este grafico y retomando algo de lo ya mencionado anteriormente sobre
cultura organizacional podemos decir que en primer lugar observamos el concepto del lider sobre
del hombre, este Gltimo, en una primera instancia puede ser considerado por los lideres o jefes
como una maquina, como un medio para llegar a un fin, cosa que no es real. Los lideres o jefes
deben a observar el factor motivacional de sus empleados y subordinados y generar sentido de
pertenencia en las empresas lo que generar en los trabajadores un sentido de pertenencia que
obviamente le levara a dar mas de el mismo logrando hacer un trabajo eficiente y productivo. Por
otra parte contariamos con la “estructura de la organizacion ”, factor determinante a la hora de
intentar establecer o definir los parametros basicos de la cultura organizacional. Esta estructura
influye en el comportamiento de las personas que trabajan dentro de ella y define, por medio de

cargos formalizados y organigramas el sistema de relaciones reciprocas que establecen las
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personas a la hora de llevar a cabo sus obligaciones. De igual manera determina el tamafio de
cada unidad de trabajo, identifica, simplifica y normaliza funciones, procesos y procedimientos
la dinamica en las relaciones de poder y autoridad, por la centralizacion o también la
descentralizacion, asi como pardmetros de coordinacién y comunicacion. La estructura, debemos
mencionar, esta sujeta al cambio por la influencia de variables externas como la tecnologia y

otras del entorno que condicionan la estrategia de la organizacion Méndez (2006).
1.4.3.2 Sistema Cultural y el Clima Organizacional.

Los otros dos factores que aparecen en el gréfico son el sistema cultural y el clima
organizacional. El primero de ellos se refiere al producto de las acciones de una cultura en
determinada sociedad, por lo que se convierte en un generador de elementos que condicionan
otras acciones presentes y, porque no, futuras. Para la definicion del segundo factor podriamos
de nuevo citar al propio autor del grafico, Carlos Méndez, quien acéd parafraseado, define al
“clima organizacional” como el ambiente propio de la organizacion, producido y percibido por
el individuo, de acuerdo a las condiciones que encuentra en su proceso de interaccion social y en
la estructura organizacional, el cual se expresa por variables —objetivos, motivacion, liderazgo,
control, toma de decisiones, relaciones interpersonales, cooperacion, que orientan su creencia,
percepcién, grado de participacion y actitud, determinando su comportamiento, satisfaccion y

nivel de eficiencia en el trabajo Méndez (2005).
1.4.4 Factores de Gestién de Conocimiento.

Como el altimo de los factores de éxito a considerar en este trabajo debemos reconocer a
los factores de gestion de conocimiento, cuya definicién mas basica es la de un sistema que logra
integrar personas, procesos y tecnologia, uniformemente. Es un factor que implica la aplicacién
de procesos a nivel individual, de grupo y de organizacién que permitan a la empresa capturar y
compartir el conocimiento existente, asi como crear uno nuevo para poder entregar un mayor
valor a sus clientes y consumidores. La verdadera importancia de este factor de gestion del
conocimiento es observable apenas después de la recoleccién de informacién en las bases o
almacenes tecnologicos de datos ya mencionados, puesto que serian estos datos los que llegarian
a ser gestionados. Es muy importante realizar una analisis de dichos datos para transformar toda

esa informacion en conocimiento, es decir, en una ventaja — debemos anotar aca que la
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tecnologia, como ya se ha dicho también, sera el facilitador para esta gestion del conocimiento
de la que tratan estos parrafos, ademas sera la encargada de difundir dicha informacion por los
distintos sectores de la empresa. Después de recoger dicha informacion de los clientes actuales y
de los potenciales de cada interaccion, asi como las bases de datos internas y externas, se debe
pasar a la tarea de integrar dicha informacién, realizando un proceso de extraccion,
transformacion, limpieza y carga de esa informacion, es decir, como una especie de filtro, para
finalmente almacenarla o pasarla a las distintas secciones de la compafiia 0 empresa Méndez
(2006).

De acuerdo a lo anterior, ya realizados estos procesos se podria pasar a responder las
preguntas® de Stanley A. Brown (2000), con el objetivo de llevar a cabo una exitosa estrategia de
CRM. Ademaés de lo anterior, se podran detectar los patrones de comportamiento, tendencias y
asociaciones con lo que se podra empezar a pronosticar acontecimientos, lo llevara a una mejora
radical y un buen soporte para toma oportuna y eficaz de las decisiones, cosa que obviamente

representara una enorme ventaja para la compafiia.

La gestion del conocimiento implica la transformacion de toda la informacion recogida y
recibida, la cual al ser aprehendida, integrada y asimilada se convertird en conocimiento,
conocimiento sobre los clientes. Se generaria entonces una nueva comprension de los clientes
por parte de los empleados, gracias a las experiencias y los aportes tecnolégicos. Como expone
Fernandez Collado, la generacion de conocimiento no se reduce a procesar datos, se trata mas
bien de saber aprovechar las percepciones, ideas e intuiciones de los empleados que, con
frecuencia, son los Unicos medios de los que disponen las empresas para aprovechar el
conocimiento Fernandez (2003). Asi mismo es importante que las directivas y los jefes de la

empresa asuman Yy establezcan un rol de liderazgo de confianza supremamente fuerte para con

% Las preguntas clave que expresa Brown en su texto son: ¢Cuales son los consumidores claves, basado en las
necesidades actuales y futuras de los clientes? ;Cuales son los consumidores claves, basado en las necesidades
actuales y futuras de los clientes? (Existen ciertos grupos de clientes a los que se les deberia ofrecer productos y
servicios unicos? ;Se cuenta con estrategias Unicas en el orden de asegurar lealtad y retencion? ;Hay distintos
grupos de consumidores que tienen necesidades Unicas? ;Se ha establecido una relaciéon ganar-ganar con el

consumidor? (Brown 2008).
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los empleados y subordinados, teniendo en cuenta, porque no, las sugerencias e ideas de los

mismos.

Por Gltimo, podemos anotar que se han establecido tres fases basicas en la implantacion
de sistemas de gestion de conocimiento Méndez (2006):

1. El diagnostico organizacional
2. El disefio y desarrollo de un sistema fiable y eficaz para la creacién y transferencia
de conocimientos.

3. Laevaluacion, seguimiento y conformidad con los resultados.

Los cuales no se profundizaran, pero dan cuenta de la evaluacion y en dicho caso
creacion de perfiles, donde el sistema pretende al cumplir con las demandas y satisfacer las
necesidades del cliente, establecer relaciones estrechas y duraderas, donde la confianza y la
eficacia, para con esto canalizar y analizar la informacién, pudiendo asi hacer un seguimiento y
un posible prondstico, de los cambios y necesidades de los clientes o consumidores. De igual
manera, es importante resaltar en estas Gltimas lineas que para el éxito de la transferencia del
conocimiento es esencial hablar en un idioma en comun, en este caso un idioma donde el cliente
sea el centro de atencion, el enfoque de nuestro esfuerzo y el objetivo en comun sea en todo
procesos ofrecerle una propuesta de valor que busque satisfacerlo y retenerlo, para asi lograr

beneficios mutuos Méndez (2006).
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2 CAPITULO
2: CASOS DE EXITO, ADOPCION, IMPLANTACION Y USO DE ESTRATEGIAS CRM

Aqui se busca dar una mirada global del mercado de CRM, por medio de investigaciones
y consultas de bases de datos correspondientes al tema. Por lo que se encontraron datos actuales
sobre el funcionamiento de la industria del CRM en el mundo, encontrando algunos casos en los

cuales ha sido implementado y han obtenido ciertos resultados de éxito.
2.1 Industria del CRM

El modelo del CRM, se ha extendido a tal punto que se ha implementado en distintos
sectores econdmicos, los cuales han logrado obtener distintos resultados; cumpliendo objetivos
empresariales y ampliando la atencion y enfoque en el cliente, gestionando un excelente servicio,

que fortalece las relaciones con el cliente o consumidor.

Esta industria ha desarrollado a lo largo de los afios estrategias tecnoldgicas que le
permiten al empresario evaluar, medir y observar de manera directa las necesidades y la
satisfacciones de los clientes, o cual permite que el marketing sea mejor estimulado y se
obtengan los resultados esperados por la organizacion, los casos presentados a continuacién son
un fiel ejemplo de la utilidad y las bondades de esta industria.

Este modelo como lo hemos mencionado en el apartado anterior, ha ido evolucionando de
manera muy acerada en distintos ambientes empresariales y sectores que de una u otra forma han
buscado este tipo de herramientas para desarrollar programas de marketing, haciendo a sus

empresas competentes ante el mercado.
2.1.1 Lideres en la industria

El mercado de las soluciones CRM esta comandado por las tecnologias informaticas y de
telecomunicaciones; de este modo segun Trindade la empresa Oracle con el producto Siebel,
cuenta con la solucion de gestion de relaciones con clientes (CRM), mas completa del mundo, y
del mismo modo ayuda a diferenciar los negocios, posibilitando el conseguir el méaximo
crecimiento de resultados positivos. Igualmente, cuenta con funciones combinadas en cuanto a

transaccion, analisis y captacion; con las cuales se gestionan las operaciones de los clientes;
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logrando asi adaptar soluciones para méas de 20 sectores. Del mismo modo SAP, tiene una
adopcion del CRM que la coloca en una segunda posicion, con un producto que proporciona
valores inmediatos, lo que cumple objetivos empresariales y proporciona un enfoque efectivo en
la solucion de servicio al cliente vea mas informacion en: (http://www.oracle.com

les/products/applications/Siebel/index.html).

Aunque estas son las empresas lideres a nivel mundial en la implementacion de los
modelos de CRM, otras compafiias tales como Salesforce e Infor; también han implementado el
modelo de modo exitoso, procurando competir de iguales con las compafiias lideres del sector.
En este punto cabe resaltar que son los paises industrializados los que mantienen un claro
liderazgo en cuanto a la facturacion del mercado de las soluciones tecnoldgicas de CRM; pues
segun la Advanced Market Research (2007), el mercado de soluciones tecnoldgicas de CRM, no
es un mercado expandido, sino que por el contrario esta centralizado con un claro liderazgo por
parte de paises industrializados, tal como se ve en la figura N° 7, la mayor facturacion
corresponde a Norte americana con un 62%, seguido de Europa con el 27% vy el 11% restante,
repartido entre los paises latino americanos (3%), la agrupacion Asia-Pacifico (6%) y el resto del
mundo (2%) AMR Research (2007).

62%

27%

6%
3% 294

Latin America Rest of World  Asia - Pacific Europe Mort America

Figura N° 7. Facturacion por zonas del mercado de las soluciones tecnologicas de CRM en el
mundo — AMR Research 2007.
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2.1.2 Perspectivas futuras

Con la aparicion de los medios masivos de comunicacion y las redes sociales, tales como
el Facebook y el Twitter, se ha observado un notable crecimiento de suscriptores a estos medios,
oscilando entre 800 millones y 1000 millones de usuarios (www.pizcos.net); de modo que el

mercado de internet se ha masificado, constituyéndose como importante en cuanto al
almacenamiento de la informacion en la denominada nube, lo que nos muestra un mercado en
crecimiento con posibilidades impresionantes; ganando terreno en el mercado de las soluciones

informaticas.

En cuanto al CRM, es PYMES quien juega un papel importante en el desarrollo de la
industria, pues con la produccién de software contable, se ha logrado avanzar en la
estandarizacion; conllevando un crecimiento de ingresos en cuanto al mercado de este; tal como

se evidencia en la Figura No 8; donde se evidencia un avance progresivo.

11.384,90

10.285,30
9.261,90

8.318,50

7.391,70

2007 2008 2009 2010 2011

Wordlwide forecast for total CRM Software renueve
2007 through 2011
(Millons of Dollars)

Figura N° 8 Perspectivas de ingresos del mercado de software 2007 — 2011. Gartner Predictions for

2007: Customer Relationship Management.

A partir de este grafico y lo ya enunciado, se evidencian las perspectivas de crecimiento
en los afios de ingresos del mercado de software de CRM; lo cual habia generado un prondstico
aproximado de su crecimiento; sin embargo, segun un estudio realizado por la agencia, se

muestra que en el 2010, se generaron méas de 12 millones, lo cual supera el pronostico hecho
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correspondiente a 11 millones; lo que lleva a pensarse una expansion mayor en el mercado, y con

esto un crecimiento constante durante los proximos afios (Gartner Predictions for, 2007).

2.2 Implementacion de estrategia CRM

En la actualidad hay una creciente integracién econdmica entre los diversos paises,
causada entre otras cosas por los tratados de libre comercio, lo que en general disminuye las
barreras comerciales y desencadena con esto un mercado global, donde se intercambia a un nivel
superior y donde el cliente se encuentra mas informado, ya que cuenta con la posibilidad de
mirar productos locales, regionales y globales; lo que pone al cliente en una posicion de alto
grado de decision frente a su afiliacién con ciertas empresas, dependiendo de sus productos y
servicios, en comparacion a otras, tanto a nivel nacional como internacional Garrido y Padilla
(2010).

De este modo, se ha dado por parte de las empresas una creciente competitividad, por
posicionarse en el mercado, a partir de un factor diferenciador bien sea de calidad, cantidad o
autenticidad. Donde es el cliente quien tiene la razon, y quien elige, exigiendo a las compafiias a

esforzarse en cumplir las expectativas de los mismos Garrido y Padilla (2010).

Debido a la evolucion del mercado y el avance fugaz de la tecnologia, asi como la llegada
del internet; se hace un factor importante para las empresas generar estrategias de CRM, que
permitan entablar relaciones duraderas con los clientes, de modo que los procesos y desarrollos
se orienten a los mismos, personalizando asi su oferta y logrando de este modo un conocimiento
de los gustos de los clientes, alcanzando su satisfaccion, aumentar la venta o contratacion y

generando lazos de fidelidad con la empresa Garrido y Padilla (2010).

Teniendo en cuenta lo anterior podemos citar varios ejemplos de compafiias que han

logrado una implementacion exitosa de CRM y seran presentadas a continuacion.
2.3 Casos de éxitos
2.3.1 NEC Computers

Por mas de 100 afios, NEC ha estado comprometida con el empoderamiento de las
personas y la sociedad a traves de la innovacion continda. Mediante la fusion de TI lider y
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tecnologias de redes de comunicaciones, a través de soluciones con la escalabilidad, la capacidad

y la asequibilidad para satisfacer exigentes necesidades del negocio.

Combinando el alcance global con presencia local, proporcionamos soluciones de calidad
sin igual a una red de clientes empresariales en todo el mundo. Las soluciones ofrecidas por
NEC de extremo a extremos probados incluyen la integracion de sistemas, servicios de disefio,

apoyo continuo, y los principales productos de su amplia cartera.

Impulsado por una filosofia centrada en el cliente, han buscado adherirse a los estdndares
abiertos que permiten el intercambio flexible de los servidores, terminales y aplicaciones con las
de otros proveedores importantes. También protegiendo su inversion, maximizando el uso de los
sistemas existentes, asi como el suministro de productos y soluciones que son faciles de

actualizar.

Su profundo compromiso con la responsabilidad social y empresarial los obliga a reducir
el impacto ambiental en todas las actividades de negocio. Por ejemplo, se esfuerzan
continuamente para reducir el consumo de energia del producto, reducir las emisiones de CO2,

promover el reciclaje, y cumplir con las normas ambientales en todo el mundo.

Con NEC como su socio de confianza, el cliente tiene la experiencia de extremo a
extremo y los recursos que necesita para tener éxito. Aprovechando el conocimiento colectivo
de su empresa y la del cliente para desarrollar soluciones que se dan cuenta de una mejor manera
de trabajar. Por lo tanto se considera como un enfoque practico para liberar el poder de la

innovacion.

Debido a este compromiso de establecer relaciones sostenibles y reciprocas con sus
clientes Avanade proporcion6 a NEC una solucion CRM fiable y de alto rendimiento que
simplifico las actividades de los ingenieros de ventas y mejoro6 la orientacion con proyecciones

de ventas precisas.

Considerando la situacion de la empresa debido a la competitividad del mercado, NEC
Computers decidio revisar lo bien que podrian responder sus sistemas de IT internos a nuevas
demandas dentro de su estrategia empresarial. Con respecto a la optimizacion de su enfoque

empresarial, la solucion CRM de NEC ya no satisfacia sus expectativas. Tras 5 afios de uso, el
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sistema se habia vuelto obsoleto. NEC queria una solucion mas fiable y de alto rendimiento que
no solo simplificase las actividades de los ingenieros de ventas, sino que también permitiese una

orientacion mejorada para el personal de ventas y unas proyecciones de ventas mas precisas.

A finales de 2005, NEC Computers empez6 a realizar una evaluacion relativa a la
implementacion de una herramienta CRM y convocé una licitacion. Microsoft Dynamics CRM

3.0 fue la solucidn escogida.

Fueron muchos los criterios que guiaron la decision de NEC, como el potencial de
personalizar el paquete de software con respecto a su negocio y la integracion con el servicio de
correo existente y con el cliente del servicio de correo Outlook. Para llevar a cabo la
implementacion y el despliegue de Microsoft Dynamics CRM, NEC Computers decidié contratar

los servicios de Avanade.

Desde el punto de vista funcional, el objetivo inicial del proyecto consistia en la
implementacidn de componentes de ventas, o la automatizacion de los recursos de ventas (SFA),
y el marketing, lo cual involucraba a un total de 200 estaciones de trabajo. La primera fase
involucro a usuarios del personal de ventas, que podian acceder a los datos de CRM de forma
remota desde sus ordenadores portétiles, lo cual les otorgaba un acceso permanente al marketing.

Obteniendo como resultado, la obtencidn de toma de decisiones asistida, Interaccion con
Microsoft Outlook: adopcion facilitada, un sin nimero de solucidn personalizadas, el refuerzo de
los recursos de gestion del personal de ventas y la generalizacion del modelo como una Unica

herramienta internacional para su uso en toda Europa.
2.3.2 TicSalut

La Fundacion TicSalut es un organismo del Departamento de Salud, que trabaja para
impulsar el desarrollo y la utilizacion de las TIC y el trabajo en red en el ambito de la salud, hace
de observatorio de nuevas tendencias, innovacion y seguimiento de iniciativas emergentes, y

ofrece servicios de normalizacién y homologacion de productos.

La implantacion de las TIC en salud ya es imparable y se visualiza como uno de los

elementos maés transformadores de la salud del futuro. EI hecho de que la salud en Catalufia
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incluya el 100% de la ciudadania dentro de un marco de cobertura universal y publica,
conjuntamente con la implicacién de una gran diversidad de agentes, organizaciones proveedoras
e industrias subsidiarias, pone el sector salud en una excelente situacién para actuar como

innovador y dinamizador econdmico del sector de las nuevas tecnologias.

A partir de una propuesta del Departamento de Salud, en la sesion del 19 de septiembre
de 2006, el Gobierno autorizo la creacion de la Fundacion Centro TIC y Salud. EI 9 de octubre se

constituy6 en Matard en el marco del parque tecnoldgico TecnoCampus Matard-Maresme.

La Fundacién TicSalut esta formada por varias administraciones publicas involucradas en
los &mbitos de la salud, el bienestar social y las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
asi como por agrupaciones de hospitales y centros sanitarios. Las actuaciones de la Fundacion se
centran en la funcién de observatorio, con la elaboracion del Mapa de tendencias y el Mapa de
Experiencias en TIC y salud; la funcién de innovacidn, con el esalud, la salud 2.0 y los proyectos
internacionales; la normalizacion y homologacion, con la Oficina de Interoperabilidad y
Estandares y, finalmente, la funcion de publicaciones, con la publicacion mensual del Flash

TicSalut, la implicacion en las redes sociales, etc.

La Fundacion dispone también de tres consejos asesores: el Consejo Asesor de Empresas,

el Consejo Asesor de Profesionales y Ciudadanos, y el Consejo Asesor Cientifico.

A comienzos de 2010, la Fundacién TicSalut buscaba introducir un sistema que
optimizara la gestion de sus asociaciones con clientes internos (68 hospitales, 500 centros de
atencion primaria, 90 centros sanitarios, 71 instituciones de salud mental) y clientes externos

(mas de 140 empresas de tecnologia).

Antes de contratar a Avanade, los proyectos y los datos de los clientes se gestionaban con
herramientas de Microsoft Office® (Excel, Outlook). La organizacién deseaba encontrar una
solucion que proporcionara un entorno compartido para facilitar un acceso eficiente a

informacidn actualizada.

El objetivo mas importante para la Fundacion TicSalut fue instalar una solucién CRM.

Esto le permitiria vincular la tecnologia que el mercado ofrece (proveedores) con las necesidades
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tecnoldgicas del sistema sanitario catalan y encontrar un &mbito comuan para ayudar a determinar

las soluciones mas adecuadas en cada caso.
Los requisitos adicionales incluian:
» Aumentar la productividad de los empleados y fomentar la colaboracion
»  Optimizar el tiempo y los recursos de TicSalut, en términos de gestion de proyectos
* Fomentar la lealtad de clientes internos (centros de atencion sanitaria)
*  Proporcionar control y supervision de las acciones realizadas
» Una vision inmediata y concisa del estado de los proyectos en curso.

Como resultado del acuerdo de colaboracion establecido en 2009 con la Fundacion
TicSalut, Avanade ya habia introducido entornos colaborativos para grupos de trabajo basados
en Microsoft SharePoint.

TicSalut utilizd este acuerdo para iniciar un proyecto de introduccion de Microsoft
Dynamics CRM para gestionar su relacion con los clientes del sector de la sanidad y con socios y

proveedores de tecnologia externos.

TicSalut eligio6 la solucion Microsoft Dynamics CRM 4.0 para aumentar su capacidad de
andlisis de intereses compartidos entre clientes de atencién sanitaria y proveedores de soluciones

para afiadir valor adicional a sus proyectos.

Las aplicaciones en las que la solucion se basa son Microsoft Dynamics CRM 4.0 y
Microsoft SQL Server 2008.

“CRM acttia como conexion entre empresas TIC y entidades de atencion sanitaria y nos
simplifica la gestion de esta compleja interrelacion”, afirma Josep Mafach, Director de la

Fundacién TicSalut.

Avanade inici0 este proyecto a comienzos de mayo de 2010 y concluyo a finales de junio
de 2010.
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Gracias a la introduccion de Microsoft Dynamics CRM, la Fundacién TicSalut ha
mejorado como organizacion a través de la optimizacion de sus procesos empresariales. En la
actualidad, los asesores de TicSalut disponen de informacion actualizada sobre todos los

proyectos en curso; esto ha mejorado su productividad y eficiencia.
TicSalut ha identificado los principales beneficios:
« Mayor conocimiento y control de sus relaciones con los clientes

e La capacidad para obtener informacion y conocer el estado en tiempo real de los

proyectos gestionados por TicSalut y de la participacion de las diferentes partes

e Un incremento de la productividad y eficiencia del asesor, al disponer de acceso a

informacion de calidad de los analisis cruzados del suministro y la demanda.
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3 CAPITULO
3: SECTOR DE SEGURIDAD PRIVADA, PROPUESTA DE ADOPCION,
IMPLANTACION Y USO DE ESTRATEGIAS CRM

En este capitulo se analiza lo que ha sido la evolucién del sector de seguridad privada,
desde una mirada mundial y nacional. Del mismo modo, se muestra una proyeccion en cuanto al

desarrollo del mismo, segun algunas variables de cambio.

Finalmente, se habla del caso especifico del sector privado al cual se va a profundizar el
cual es Magneto Seguridad Ltda., dentro de la cual se observara la implementacion y adopcion
de la estrategia del CRM.

3.1 Empresas de Seguridad Privada’ en Latinoamérica

En los Ultimos afios, debido a las muchas veces, generalizada ineficacia de las
instituciones publicas encargadas de la seguridad, prevencion y vigilancia, se ha observado un

continuo incremento en la sensacién de inseguridad de los latinoamericanos Dammert (2008).

Por este motivo la industria de prestacion de servicios de seguridad presenta una tasa de
crecimiento alta, que la mayoria de las veces no ha sido regulada por los distintos gobiernos de la
region. Lo anterior resulta evidente al observar, de manera paraddjica, como muchas veces los
mismos entes gubernamentales se convierten en uno de los principales clientes de dichas

empresas.

El sector empresarial latinoamericano de la seguridad privada, si se siguen las estadisticas
de la OEA, contaba en el 2008 con unos cuatro millones de individuos trabajando en él
Dammert (2008). Asi mismo, en muchos paises de la regidn, aunque no en todos, se han
aprobado en los afios recientes algunas leyes que soportan la creacion de entidades que apoyen la
regulacion de esta industria, pero resulta imposible el no destacar la ineficacia de ciertos marcos

juridicos que observen las acciones de empresas de seguridad privada y/o vigilancia, por lo que

7 Para efectos practicos de este trabajo entenderemos como Empresas de Seguridad Privada y Vigilancia, todas
aquellas entidades que se dedican a la prestacion de los servicios de escoltas, celadores y vigilantes caninos, con o
sin armas. Entre ellas también se pueden contar las que se encargan de adiestrar a los individuos en estos trabajos y
por supuesto también incluirian a empresas dedicadas al blindaje de automoéviles, monitoreo de alarmas, y
arrendamiento de transportes de valores. De igual manera en lineas posteriores se hard aclaracion del concepto
mediante la ley colombiana.
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la poca regulacién y control de estas empresas erosiona el monopolio que deberia tener el Estado
en materia de seguridad, armas y uso de la fuerza. A pesar de esto ultimo, el crecimiento
explosivo de la industria es un hecho que atraviesa toda la region, en paises como Argentina,
Brasil y Perd, el crecimiento economico promedio del sector ha superado el 8% en los ultimos
diez afos (Ver Tabla N° 1). Un informe elaborado en el 2006 por Edgardo Frigo, evidencia que
para ese afio habia en Brasil 2.538 empresas de seguridad registradas, asi como mas de cinco mil
autos blindados. En Costa Rica las empresas de seguridad privada pasaron de 28 en 1994 a 536
en 2001 y 1.134 en 2007. En Venezuela, el Ministerio del Poder Popular y Relaciones Interiores
y Justicia registré 835 empresas de seguridad privada en 2005 y en junio de 2006 ya eran 936,
aunque la Direccién General de Coordinacién Nacional de los Servicios de Vigilancia y
Seguridad Privada registré solamente 450 empresas en activo en 2007. En Bolivia el proceso ha
sido mas lento, pues la primera empresa se cre6 en 1982 y en 2002 eran alrededor de 40 las que
funcionaban de forma asociada en las principales ciudades, aunque contaban con un Reglamento
de Funcionamiento y también con su propia asociacion. En Ecuador existia s6lo una empresa de
seguridad privada en 1968; en 2006 ya eran 849 (2006, p. 9).

Region Mercado Crecimiento
(MM Délares) (%)
Norteamérica 49,200 7-8
Europa 37,800 6—10
Japon 7.400 7-9
Latinoamérica 6,500 9-11
Resto del Mundo 16,200 10-12
TOTAL 117,100 7-8

Tabla N° 1. Crecimiento de la Industria de Seguridad Privada por regiones, representado
en miles de millones de ddlares. Fuente: Edgardo Frigo. (2006). Seguridad Privada en
Latinoamérica: Situacion y Perspectivas. Mimeo. Pag. 7

51



Ahora, por otra parte, nuestro pais, caracterizado muchas veces por ser una region con un
pasado y un presente calificados de alguna manera como violentos —un siglo XI1X marcado por
las Guerras Civiles y un siglo XX caracterizado por el bandolerismo, la violencia bipartidista, las
guerrillas y el narcotrafico parecen reforzar dicha afirmacién®- serian el ambiente ideal para la
proliferacion de empresas de seguridad. En efecto, este clima de violencia que se respira en el
pais, llevo a que en las Ultimas décadas se crearan empresas u organizaciones de seguridad
privada con el objetivo de salvaguardar bienes y productos a lo largo y ancho del territorio
nacional. De hecho en los ultimos diez afios, las empresas de seguridad se han diversificado,
empezando a prestar una enorme cantidad de servicios y convirtiéndose en uno de los gremios
empresariales mas importantes en el &mbito econdmico nacional generando grandes dividendos
Frigo (2006).

3.2 Contexto de las empresas de seguridad privada en el &mbito nacional

Como se habia mencionado anteriormente, las empresas de seguridad privada en nuestro
pais, se han vuelto un gremio empresarial bastante importante, bancos, conjuntos residenciales,
figuras politicas y publicas, asi como centros comerciales se cuentan dentro de sus clientes mas
importantes y comunes, pero las personas e individuos comunes también hacen parte de su linea
de objetivos, puesto que se han empezado a ofrecer cada dia mas los servicios de escoltas y
acompafiantes en transacciones comerciales asi como el monitoreo remoto de alarmas para casas,

apartamentos y locales comerciales Dammert (2008).

La historia de la seguridad privada en Colombia tuvo sus cimientos en el negocio del
transporte de valores en décadas pasadas. Hasta hace un poco mas de veinte afios atras esta
actividad permanecié mas o menos regulada por parte de la Policia Nacional de Colombia. En el
afio 1993 se cred la Superintendencia de Seguridad y Vigilancia Privada como la entidad de
control de esta actividad econémica, un afio después bajo el Decreto 356 de febrero 11 de 1994,
se formalizo como entidad reguladora, definiendo en su Articulo N° 4, como empresas de

seguridad aquellas compafiias que ofrecieran los servicios de:

¥ No es el proposito de este trabajo el debatir la certeza de dichas afirmaciones, sino mas bien justificarse en ellas
para el desarrollo del mismo. Si se quiere abordar mas el tema de la violencia en nuestro pais se puede consultar,
entre otras, la obra de Marco Palacios y Frank Safford Colombia: Pais fragmentado, sociedad dividida.
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Los servicios de vigilancia y seguridad privada con armas de fuego o con cualquier otro
medio humano, animal, tecnoldgico o material.

Los servicios de transporte de valores.

Los servicios de vigilancia y seguridad de empresas u organizaciones empresariales,
publicas o privadas.

Los servicios comunitarios de vigilancia y seguridad privada.

Los servicios de capacitacion y entrenamiento en vigilancia y seguridad privada.

Los servicios de asesoria, consultoria e investigacion en seguridad.

La fabricacion, instalacion, comercializacion y utilizacion de equipos para vigilancia y
seguridad privada.

Utilizacién de blindajes para vigilancia y seguridad privada®.

De igual manera, segun el tercer articulo del mismo decreto, los servicios de vigilancia y
seguridad privada que trata el articulo anterior, solamente podran prestarse mediante la obtencion
de licencia o credencial expedida por la Superintendencia de Seguridad Privada, con base en
potestad discrecional, orientada a proteger la seguridad ciudadana. Asi mismo tendra la autoridad

para cancelar la licencia o credencial definida.

Por otra parte las empresas prestadoras de estos servicios de Seguridad y Vigilancia
Privada se dividian en empresas organizadas de acuerdo a su tamafio y facultades econémicas o

patrimonio presupuestal.

De este modo se podrian observar cuatro tipos de empresas, las grandes, caracterizadas
por contar con activos totales superiores a los 15.001 SMLMYV, las medianas con un patrimonio
no mayor a 15.000 SMLMV, las pequefias que tienen un presupuesto entre 501 SMLMYV pero no

mas de 5.000 SMLMV. Finalmente las microempresas con ingresos menores a los 501 SMLMV.

? Articulo N° 4 del Decreto 356 de febrero 11 de 1994, por el cual se expide el Estatuto de Vigilancia y Seguridad
Privada. Recuperado el 22 de julio de 2013 en el medio electronico disponible en:
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=1341
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Figura N° 9. Tamafo de las empresas del sector de Vigilancia y Seguridad Privada en
Colombia y sus presupuestos patrimoniales. Fuente: Indicadores Financieros

Supervigilancia 2012.

Orgénicamente la Superintendencia depende directamente de la Presidencia de la
Republica pero esta adscrita al Ministerio de Defensa. Esta institucion realiza acciones
compartidas con la Policia Nacional para el control de las empresas de vigilancia y seguridad™.

Posteriormente la Superintendencia de Vigilancia acotara que:

La Seguridad es un derecho de los ciudadanos. El Estado debe proveer la
seguridad de todos sus habitantes en su persona y sus bienes. No obstante los
esfuerzos del Estado por proveer seguridad, es obligacion de todos los ciudadanos
buscar los mecanismos de proteccion que permitan apoyar esta tarea. De alli surge
la seguridad privada, para la cual es necesaria una primera delimitacion de su
ambito de accion determinando la frontera entre lo pablico (espacios comunes a la
sociedad, espacios publicos) y lo privado (propiedad privada o propiedad con
acceso restringido). En efecto, el concepto de la Seguridad Privada trasciende esta
primera delimitacion, cuando se analiza desde la perspectiva del ciudadano. El
concepto de Seguridad Privada de cada ciudadano o grupo (personas juridicas,
asociaciones, etc.) es determinado por la percepcion de riesgo que tiene frente a su
contexto. Es decir, toma decisiones de adquisicion de productos y/o servicios que

le permiten reducir o cambiar su percepcion de riesgo o el riesgo en si mismo.

' Articulo N° 3 del Decreto 356 de febrero 11 de 1994, por el cual se expide el Estatuto de Vigilancia y Seguridad
Privada. Recuperado el 22 de julio de 2013 en el medio electronico disponible en:
http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Normal.jsp?i=1341
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Este conjunto de productos y servicios que el mercado ofrece para tal fin
conforma el concepto de Seguridad Privada. Estos productos y servicios estan
orientados tanto a la reduccion del riesgo personal como patrimonial. (Consejo
Nacional de Politica Econémica y Social. 2008, pp. 1-2)

Ahora a partir de afio 1994 (Dammert, 2008, p. 18) y gracias a la regulacion del gremio,
empieza, segun datos de la misma Superintendencia de Vigilancia y Seguridad, un despunte en
el registro del nimero de empresas de vigilancia y seguridad privada, tal como se puede apreciar
en el Tabla N° 2, pasando de un total de 763 empresas a tener en el afio 2001 una actividad de
3813; es decir, un crecimiento del 400%. Posteriormente, en los afios que le siguen se
evidenciara un retroceso, explicado a veces por las normas que regirian al sector empresarial en

cuestion, desde la emisidn y aplicacion eficiente de los decretos ya mencionados.

1954 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Asesores, investigadores v consultores 0 97 22 526 842 953 1108 1048 S74 311 477 783 TEE SX0
C ooperativas de =eguridad 0 3% 3 51 58 40 43 45 50 52 51 50 5 SO
Departamento de capacitacion ] T 19 40 47 57 3% 3 M ¥ I3 FB 21 M
departamento de seguridad 380 873 TIT 937 1051 1205 1100 1402 1512 1570 1423 1485 1281 1288
Empresas asesoras ] 0 0 0 0 20 14 15 15 A 22 1F 16 18
Empresas Brindadoras 022 2B 28 24 23 17 24 28 W 2 B 21 A
Empresas de vigilancia con amas 385 405 410 442 452 4BS 530 618 604 525 508 458 453 G35
Empresas de vigilancia sin armaz ] 0 50 133 A7 203 285 278 5% 1M g2 T8 74 &
Escuelas de capacitacion ] G 9 19 33 39 47 49 54 55 51 8 51 55
Senicios espediales v comunitarios ] 1 1 &a14 24 20 23 G 7 3 3 < g 3
Transportadora de valores ] 7 7 9 g 13 12 13 12 T 7 G 7 7
Inscripcion en los registros de eguipos Tec. ] 0 0 120 A7 225 255 278 382 404 407 385 447 482
Empresas Arrendadoras de vehiculos ] 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 12
Total 763 1264 1500 2715 2084 3201 23441 3313 3740 3141 3090 3365 3196 3511

Nota: Fuente de vigilancia v sequridad privada base de datos a diciembre de 2007

Tabfa N© 2. Ewlucion de los servicios de vigilancia privada en nuestro pais desde 1994 hasta el 2007. Fuente:
Superntendencia de Vigilancia y Seguridad.

Tabla N° 2. Evolucion de los servicios de vigilancia privada en nuestro pais desde 1994

hasta el 2007. Fuente: Superintendencia de Vigilancia y Seguridad.

En un periodo de trece afios, el sector ha presentado un importante crecimiento en el
numero de servicios y de prestadores de éstos. Para el 2007, los servicios de vigilancia y
seguridad privada se estaban conformados por 3.511 servicios de vigilancia y seguridad privada.
Las mayores variaciones se presentaron en los primeros afios. Para ese mismo afio de 2007, se

mantenian el numero total de servicios, a excepcion de algunos de reciente desarrollo como las
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arrendadoras de vehiculos blindados. En términos de ingresos operacionales, a 31 de diciembre
de 2007, el sector reportd $3,1 billones de pesos, lo que representa el 0,71% del PIB nacional
proyectado por el DANE en el mismo afio. Finalmente, se podria mencionar que el 77% de sus
ingresos provenian de la prestacion de servicios de vigilancia con armas, seguidos del transporte

de valores con un 9 %.

Por otra parte, los subsectores con menor demanda estan comprendidos por los servicios
prestados por las escuelas de capacitacion con un 1% de la participacion total en los ingresos
operacionales del sector y por las empresas arrendadoras con un 3% respectivamente.

INGRESOS SUBSECTOR  INGRESOS DELAS  EMPRESAS LIDERES . % DE CONCENTRACION

TPOJESERNY 007 EMPRESAS LIDERES 2007 TOTAL 001
Empresas Amadas 2.418.668.524.059 720009523650  10/52% 0%
Empresas sin Amas 165.238.592.678 101.156.683.523 10187 61%
Cooperafivas 169.445.047 573 87 943592003 4150 52%
Transportadora de Valores 207.196.572 261 241.090.792.000 21 81%
Empresas Blindadoras 90603572.182 44,360,968 236 3N 49%
Escuelas de Capacitacion 16.848.730.138 §.316.103.895 10/53 49%

INGRESOS 2007 - SECTOR 3.158.001.039.092

Fuente: SuperViglancia 2008

Tabla N° 3. Concentracion de los ingresos operacionales por subsectores en el 2007. Fuente:

Superintendencia de Vigilancia y Seguridad.

En los ultimos afios el gremio se ha modernizado mucho més, los avances en tecnologias
y nuevas comunicaciones han hecho despegar bastante su economia. En el 2012, comparado con
otros sectores relevantes de la economia nacional, y en palabras del Gustavo Gallo Machado, un
sector mas que cotizado (2008). Se puede afirmar que este gremio genera ingresos operacionales
tres veces superiores a los del sector hotelero, dos veces el sector bananero y 1.2 veces los del
sector floricultor, conforme a las cifras de 2006. En relacion con la generacion de empleo, este
sector genera alrededor de 160.000 empleos directos, en lo referente a vigilantes o guardas de
seguridad, lo que representa cuatro veces lo que emplean los sectores hotelero y bananero y dos

veces el floricultorl3, de acuerdo con las cifras del mencionado afio que enumera la
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Supervigilancia en su Conpes (2006, p. 11). Se debe mencionar ademas que apenas el 30%

empresas de este sector ofertan el 81% de los empleos que genera la vigilancia (2006, p.12).

$5.953.142
$6.000.000
$4.899.963
$5.000.000 Saapiom T 2
$3.849.772
$4.000.000
.158.003
$3.000.000 -
$2.000.000 -
$1.000.000
$O f Y ) T T T r'.'
2007 2008 2009 2010 2011 2012
Nota: Datos en Millones de Pesos

Figura N° 10.Ingresos del sector entre el 2007 y el 2012 que evidencian el crecimiento del

mismo. Fuente: Supervigilancia.

Por tipos de servicio también se experiment6 un visible incremento. Dejando como el
sector mas importante del gremio a las empresas prestadoras de servicio con armas, con casi un
80% del total de los ingresos producidos, muy por encima de las demas, evidenciando asi una
preferencia por este sistema de la prestacion de los servicios. Esto Gltimo se podria explicar si se
determina que una de las principales creencias sobre las el crecimiento del sector lo constituye el
nivel de inseguridad del pais. Desde luego, este es un factor que incide en el crecimiento de la
demanda. No obstante, es importante reconocer gque este es un sector de servicios y que en gran
medida su crecimiento ha radicado en que los productos que ofrece son alternativas de
tercerizacion de actividades que le permiten al resto de la economia liberarse del desarrollo de

actividades que no son su foco central.
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Tipo de Servicio

Ventas 2012

% de Ventas Por Servicio

Arrendadora $  18.495.317.541 0%
Blindadora $ 130.225.172.245 2%
Cooperativa $ 321.232.544.029 5%
Empresa asesora $ 26.880.911.000 1%
Empresa de vigilancia armadas $ 4.709.928.392.640 79%
Empresa de vigilancia sinarmade $ 190.919.997.918 3%
Escuelas de capacitacion $  42.475.753.676 1%
Transportadora de valores $ 512.983.719.589 9%
TOTAL VENTAS SECTOR $ 5.953.141.885.638 100%

M Arrendadora M Blindadora

M Cooperativa H Empresa asesora

M Empresa de vigilancia armadas s Empresa de vigilancia sin armadas

id Escuelas de capacitacion i Transportadora de valores

kd TOTAL VENTAS SECTOR

0% 1% 3% 0%
50% '
\ { *n de Ventas Por Servicio
4% 0% 2%

Tabla N° 4. Ventas del sector de Vigilancia y Seguridad Privada en el afio 2012. Fuente:

Indicadores Financieros Supervigilancia 2012.

Para ir cerrando este apartado podemos destacar las cifras obtenidas por el gremio en el
afio fiscal 2012 el sector de la vigilancia y seguridad privada reportd ingresos operacionales, es
decir, ventas por 5.9 billones de pesos, lo que representa un incremento de 21% en comparacion
con el 2011 donde los ingresos fueron de 4.9 billones; asi lo registr6 la Supervigilancia, luego de
recopilar y analizar la informacién financiera de 677 servicios de vigilancia y seguridad privada
de todo el pais. Como es ya habitual cada afio, de los subsectores, las empresas de vigilancia con
armas reportaron los mayores ingresos con ventas superiores a los 4.7 billones de pesos, seguido

de las transportadoras de valores con $512 mil millones; las cooperativas con $321 mil millones;
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las empresas de vigilancia sin armas reportaron $190 mil millones; y las brindadoras tuvieron

ingresos por $130 mil millones

3.3 Proyeccion de desarrollo del sector

100
92 |
84

1834

2002 2002 2003 2003 2004 2004 2005 2005 2006 2006

FPercepciones de Segurdad en Colombia que muestran la mejora en dicho campo
entre el 2002 y e 2007

Figura N° 11. Sobre la Percepciones de Seguridad en Colombia que muestran la mejora en
dicho campo entre el 2002 y el 2007. Fuente: Supervigilancia. La Seguridad Privada en
Colombia: Vision 20/20. 21 de junio de 2007 Pag.: 3.

Para este apartado nos remitiremos al estudio global del sector de la Vigilancia y
Seguridad Privada, realizado por The Freedonia Group, que presenta un analisis en el cual
evalUa los recursos que se invierten en algunos paises en materia de vigilancia y seguridad
privada. Dichos resultados reflejan que, en la medida en que la economia es mas desarrollada, es
mayor el nivel de inversion que se realiza en esta area, es decir, a mayor nivel de desarrollo
econémico mayor es la inversion per capita por seguridad privada. En nuestro pais, los resultados
positivos del crecimiento econémico, y claro, también los logros de seguridad que se han
obtenido ultimamente, atribuidos por la Supervigilancia al gobierno de Alvaro Uribe y las
politicas de la Seguridad Democratica (Figura N° 11), se convierten en el perfecto ambiente para
un fuerte desarrollo del sector de la Seguridad Privada y la Vigilancia permitiendo la llegada de

clientes potenciales y favoreciendo la inversidn extranjera en el sector.
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En la medida que el sector se fortalezca y se consoliden nuevos desarrollos tecnoldgicos,
el mercado puede ir demandando servicios. Este podria ser el caso en el cual en algunas
actividades que ha venido asumiendo el Estado a través de sus entidades puedan ser

paulatinamente delegadas al sector privado de la seguridad (Figura N° 12).

COLOMBIA SEGURIDAD
PRESIDENTE URIBE PUBLICA

CONFIANZA

SE%.IRIDAD PRIVADA
Red de Apoyo ms | “"’l
EXTRANJERA MEJORA
MULTINACIONALES ECONOMICA
Y FLULO DE PERSONAS

Figura N° 12. El circulo de la seguridad privada en Colombia. Fuente: Supervigilancia. La
Seguridad Privada en Colombia: Visidn 20/20. 21 de junio de 2007 Pag.: 9.

Para ir finalizando con estas lineas sobre la seguridad privada en nuestro pais, debemos
hablar sobre el tema de la reestructuracion del gremio. En dicho tema se debe acotar que la
reestructuracion adelantada durante el 2006 se orientd a la profesionalizacion del recurso
humano y al fortalecimiento tecnoldgico institucional, componentes que le permitirian al sector
para actuar con la celeridad, transparencia y solidez demandada por el sector de la vigilancia y la
seguridad privada. Dicho proceso de reestructuracion concreto la profesionalizacion del recurso
humano, como uno de los pilares del redireccionamiento estructural de la entidad. Sobre el
fortalecimiento de la capacidad tecnoldgica institucional, el segundo pilar de dicha
reestructuracion, durante la vigencia 2007, se radico el proyecto de inversion para concretar este
objetivo el cual contara con recursos para la vigencias del 2008 al 2010. Este desfase temporal
entre la reestructuracién de personal y la implementacién del sistema tecnoldgico ha seguido
generando en la entidad una respuesta al ciudadano y a los vigilados no acorde con las

expectativas del gobierno en este tema. Ello hace necesario buscar recursos para consolidar el
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tema de atencion eficiente y eficaz al ciudadano, como complemento de toda la estrategia de

reestructuracion.

De otra parte, es necesario mencionar que la seguridad electrénica, en un mundo
tendiente a la globalizacion e inmerso en redes de telecomunicacion cada vez mas complejas y
de mayor cobertura, debe cobrar gran preponderancia en el mercado nacional de la vigilancia y
en el sector de la seguridad privada. Lo anterior se debe a que con la tecnologia cada vez maés al
alcance de los empresarios a precios accesibles, se pueden generar economias de escala que
reduzcan costos en la prestacion del servicio y, por ende, redunden en el ciudadano en términos
de calidad y eficiencia. Asimismo, basado en el mismo sistema de generacion de economias de
escala, la modernizacion del subsector de la vigilancia electronica tiende, y asi puede constatarse
también en la propensién nacional, al concepto de empaquetamiento de servicios, con base en el
valor agregado que nace de la estructuracion de plataformas tecnoldgicas multifuncionales. Para
terminar podemos decir, parafraseando a Gallo Machado que el bolillo del "guachiman™ pasé a la
historia y que la seguridad privada colombiana entré a las ligas mayores de un negocio que hace
tiempo modernizé su perfil empresarial (2008) por lo que seria de sobra entendible el interés de
estas empresas en buscar mas y mejores estrategias de mercado, como en este caso serian las de
CRM.
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4 CAPITULO
4: PLAN DE ADOPCION, IMPLANTACION Y USO DE ESTRATEGIAS CRM EN LA
COMPANIA MAGNETO SEGURIDAD LTDA.

Después de la informacion revisada, del analisis tedrico, conceptual, casuistico y del
comportamiento propio del sector, se abordara como en la empresa Magneto seguridad Ltda., se
realiza la propuesta de adopcién, implementacion y uso de la estrategia CRM, con base en las

estrategias y modelos revisados.
4.1 Magneto Seguridad Ltda., nuestro caso en concreto

Magneto Seguridad Ltda., es una de las 1754 empresas de seguridad privada que operan
en Bogota, y pertenece a un gremio que recibié en los 2007 ingresos por mas o menos 11,2

billones de pesos Lancheros (2006).

Bajo el lema de Somos seguridad estratégica, integra y efectiva, nacié esta empresa que
ya cuenta con una larga trayectoria y experiencia en el mercado nacional, segin la misma
empresa cuentan con iniciativas innovadoras que se encuentran a la vanguardia de la seguridad y
tecnologia, por lo que se encuentran en gran disposicion de ofrecer servicios de vigilancia y
logistica en todos los aspectos integrales de la seguridad. Magneto cuenta con una planta de
funcionarios —tanto administrativos como operarios— capacitados en todos los aspectos
necesarios para brindar a los clientes la atencion que se exige en este sector. De igual manera se
capacitan, mediante cursos, a guardas, escoltas, supervisores y demas miembros del planten de
personal para estar siempre al dia en las ultimas modalidades de ofrecimiento de este tipo de
servicios. Finalmente, la empresa cuenta con estandares de la mas alta calidad segun los canones
internacionales, con el objetivo de ampliar sus fronteras de servicio mas alla de las nacionales,
todo esto, claro estd, ofreciendo un extenso portafolio de servicios que cumplen con todos los

requisitos y normas que la ley exige™.

' Estos requisitos estan compuestos por: Escritura publica, licencia de funcionamiento de la Superintendencia de
Vigilancia y Seguridad Privada, licencia de medios tecnologicos de la Superintendencia de Vigilancia y Seguridad
Privada, registro en la Camara de Comercio de Bogota, registro de la DIAN, poéliza de responsabilidad civil, licencia
del Ministerio de Comunicaciones, pagos cumplidos de Seguridad Social, Aportes Parafiscales y horas extras,
certificacion de No Sanciones de la Superintendencia de Vigilancia y Seguridad Privada, certificado de Afiliacion a
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Asi mismo, debido al competido ambiente laboral en el que la empresa se mueve, ha
desarrollado y obtenido una serie de certificaciones que la pone a la cabeza de muchas
compafias. Entre ellas se pueden mencionar la de la Supervigilancia que les permite la
prestacion del servicio con armas, sin armas y medios tecnoldgicos. La certificacion de
Asociacion Nacional de Empresas de Vigilancia Privada (ANDEVIP), que se mantiene al tanto
de los nuevos servicios y modalidades que la empresa maneja. Magneto ademas esta inscrita en
la Red de Apoyo de la Fiscalia, con el objetivo de poder prestar y recibir apoyo en casos de
explosivos y paquetes sospechosos, haciendo parte asi del Frente Antiexplosivos e Incendios de
la Fiscalia. Finalmente cuentan con la Red de Apoyo de la Policia Nacional (PONAL), a la cual
estan afiliados desde el 2002 logrando asi un servicio mas efectivo con esta rama de la ley y sus

dependencias, como la DIJIN y la SIJIN entre otros.

En los ultimos afios, la empresa se ha visto en la necesidad de implementar nuevas
politicas con el objetivo de aumentar sus clientes potenciales, dentro de estas politicas se
incluyen algunas estrategias de CRM que ya estan en curso como lo serian las asesorias
personalizadas 24 horas 7 dias a la semana con personal altamente calificado para atender
cualquier tipo de dudas. Magneto sabe que con el auge de las nuevas tecnologias de informacion,

y el nuevo software para la elaboracion de bases de datos es imprescindible estar a la vanguardia.
4.1.2 Magneto seguridad Ltda.

Magneto seguridad Ltda., es una empresa que tiene una larga trayectoria y experiencia en
el mercado nacional; la cual cuenta con iniciativas innovadoras y de vanguardia en cuanto al
sector de seguridad y la tecnologia, lo que permite ofrecer servicios integrales de seguridad. De
este modo, para prestar la mejor atencién a los clientes y servicios de seguridad existente en el
mercado; esta empresa realiza capacitaciones a todos los guardas, manejadores de medios,
escoltas y supervisores, de manera parodica, para que estén al dia en distintas modalidades.

la Red de Apoyo de la Policia Nacional, licencia de uniformes de la Superintendencia de Vigilancia y Seguridad
Privada.
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4.1.3 Entorno empresarial

MAGNETO, presta los servicios al sector privado basados en los parametros legales
estipulados en la licencia de Funcionamiento N. 02825. Presta servicios de Vigilancia y
seguridad privada en las modalidades de Vigilancia fija, movil, con arma y sin arma y escolta a
personas, vehiculos y mercancias en la Ciudad de Bogota, avalados los mismos por la
SUPERINTENDENCIA DE VIGILANCIA Y SEGURIDAD PRIVADA SVSP segun Licencia
de Funcionamiento 02825 del 25 de Noviembre del 2005. Cuenta con personal altamente
calificado, capacitado, y entrenado, para brindar la proteccion adecuada y necesaria a nuestros

clientes.

Todos los servicios estan permanentemente atendidos por personal operativo cuya
funcion primordial es la de atender directa y periddicamente a los clientes verificando sus
inquietudes sobre la prestacion del servicio y realizando las gestiones necesarias para sus

soluciones.

Igualmente se realiza visitas y control permanente al guarda de seguridad en su sitio de
trabajo, comprobando, instruyendo y corrigiendo las diferentes actividades necesarias para el
desarrollo del servicio y atendiendo sus necesidades e inquietudes.

MAGNETO, brinda sus servicios con talento humano, el cual es contratado directamente
por la organizacion, segun lo establecido por el cddigo sustantivo del trabajo y la

Superintendencia de Seguridad Privada, cumpliendo asi todos los requerimientos legales.

MAGNETO, en la actualidad tiene su sede principal en la Ciudad de Bogota, en la
direccion Calle 121 N. 7-41 de Bogota, teléfono (091) 6204852 - 6205223, pagina Web

www.magnetoseguridad.com y correo electronico magnetoseguridad@yahoo.com.
4.1.3.1 Estrategia

Pensando siempre en la satisfaccion permanente de las necesidades de seguridad privada
de sus clientes, MAGNETO ha tomado como estrategia de mejoramiento de sus servicios, la

implementacidn de un sistema de gestion de calidad en su organizacion.
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4.1.4 Vision

Ser los mejores proveedores de servicios y soluciones de seguridad integral para nuestros
clientes a nivel nacional, con la més alta calidad segin estandares internacionales, con capacidad

para servir mas alla de nuestras fronteras.
4.1.5 Mision

MAGNETO Seguridad Integral proporciona absoluta tranquilidad a la comunidad y a
nuestros clientes en materia de Seguridad y Vigilancia privada, brindando proteccién a los
intereses personales, familiares y econdmicos; mediante la excelencia de todo nuestro equipo
corporativo, actuando con responsabilidad social, principios éticos y morales en el Marco de la

Legislacion Nacional vigente.

4.1.6 Estructura Organizacional de Magneto Seguridad Ltda.

Gerente
General

Subgersnte
MagGNETO J
oguride ot i
Secretaria de Azezor
gerencia financiero
Gerente de Administrador Gerente Gerentede Gerente Talento Gerente
Operaciones deagencia Financiero J Calidad Humano Comercial
|
1 1
Directorde Director de = ionist Auxiliarde
OpEraciones contabilidad “ECEpLIOnISla recursos fisicos
_I_l
1 L 1
[ Radioperad Auxiliar de Auxiliarde |[ Auxiliar de
i ar Tesoreria Cartera Facturacion
Supervisor
—l—
[ 1
[ Fuarda ] [ Excolta ] Estructura Organizacional NLAGNETO por dreas

Figura N° 13. Fuente: Tomado de la estructura organizacional de MAGNETO
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4.1.7 Politicas generales

Es obligatorio el cumplimiento de los requerimientos del Sistema de Gestion de calidad

para todo el personal que ingrese a la empresa.

MAGNETO Seguridad Integral presta apoyo permanente a los colaboradores para su
capacitacion y formacion, dando cumplimiento de la induccién y entrenamiento sobre la empresa

y el cargo.
MAGNETO debe mantener constantemente atendido a sus clientes interno y externo.

4.1.8 Sistema de gestién de la calidad

4.1.8.1 Enfoque al cliente

La alta direcciébn de MAGNETO, es consciente que por ser una empresa prestadora de
servicios, el principio fundamental de ésta es el cliente, razon por la cual todas las actividades

desarrolladas por la organizacion se encuentran enfocadas en la satisfaccion del mismo.

El Sistema de Gestion de Calidad asegura que durante su desarrollo se determinen los
requisitos del cliente en referencia a la prestacion de los servicios de vigilancia y seguridad
privada y que estos se cumplan de manera que a futuro se vaya aumentando la satisfaccion del

cliente frente a los mismos.

Se cuenta con procedimientos e instructivos documentados que recogen los requisitos y
necesidades del cliente y cobijan aspectos de mercadeo, requisitos del sector tendientes a apoyar
la necesidad de seguridad de nuestro cliente asi como se asegura el control y cumplimiento de los

requisitos especificos y su viabilidad.
4.1.8.2 Gestiones de recursos
4.1.8.2.1 Provision de recursos.

Se ha establecido para la provision y control de los recursos que requiere la organizacion
el proceso RECURSOS FISICOS el cual incluye el procedimiento documentado GESTION
DE SUMINISTROS, que permite, que cualquier colaborador que identifique la necesidad de un
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recurso pueda mediante el diligenciamiento del formato Solicitud de Recursos, hacer la

respectiva solicitud.

Con lo anterior se garantiza el 6ptimo funcionamiento del sistema gestion de la calidad y
se busca de manera constante aumentar la satisfaccion del cliente a través del cumplimiento de

los requisitos establecidos entre las partes.
4.1.8.3 Recursos humanos

Se ha determinado que por ser una organizacion cuyo objeto social es la prestacion de
servicios de vigilancia y seguridad privada, todo el personal de colaboradores de manera directa
o indirecta afecta el producto final brindado, razén por la cual el personal comprometido es
debidamente competente para cada labor basado en su educacion, formacion, habilidades y

experiencias apropiadas.

Para llevar a cabo lo anteriormente expuesto, la organizacion cuenta con el proceso,
GESTION DE TALENTO HUMANO, el cual se soporta en procedimientos documentados,
uno de estos es el procedimiento de GESTION DE TALENTO HUMANO, mediante el cual,
se identifica la necesidad de talento humano y se activa el proceso cuando este es solicitado
mediante el formato Solicitud de Contratacion, asegurando aqui que se cumpla esta solicitud

mediante la presentacion a quien corresponda.

4.1.8.4 Realizacion del producto

4.1.8.4.1 Planeacion de la realizacién del servicio

MAGNETO , ha determinado la planeacion en referencia a la realizacion de los
servicios, mediante el procedimiento GESTION REALIZACION DEL SERVICIO DE
VIGILANCIA Y SEGURIDAD PRIVADA, el cual se encuentra relacionado y en coherencia
con los requisitos de los demas procesos que conforman el Sistema de Gestién de la Calidad. La
organizacion tiene proyectado como soporte al proceso GESTION DE OPERACIONES, unos
procedimientos e instructivos que permiten asegurar la adecuada prestacion de los servicios,
determinando segun sea el caso la coherencia con los objetivos de la calidad y los requerimientos

del servicio como todos aquellos criterios necesarios para la aceptacion del mismo.
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La planeacion de la realizacion de los servicios se encuentra en el procedimiento
GESTION REALIZACION DEL SERVICIO DE VIGILANCIA Y SEGURIDAD
PRIVADA, el que describe las actividades necesarias que realiza la organizacion durante el

desarrollo de los servicios, en pro de la satisfaccion del cliente.

Dentro de la planeacion de la realizacion del servicio, ademas del procedimiento antes
mencionado se cuenta al interior del Sistema de Gestion de Calidad, con una serie de instructivos
de soporte que son aplicados y puestos en funcionamiento por parte de la Direccién de

operaciones de MAGNETO, estos instructivos son los siguientes:

« INSTRUCTIVO VIGILANCIA FIJA, MOVIL CON O SIN ARMAS instructivo
proyectado con el de objeto establecer las condiciones necesarias para la prestacion del

servicio con las modalidades vigilancia fija, movil, con o sin armas.

« INSTRUCTIVO DE SERVICIO CON MEDIOS TECNOLOGICOS, instructivo
proyectado con el de objeto de establecer las condiciones necesarias para la prestacion

del servicio con el empleo de medios tecnolégicos, segun las necesidades del cliente.

e« INSTRUCTIVO DE VISITA AL CLIENTE, este instructivo indica las actividades a
realizar por personal operativo (direccion y/o supervision), o quien la gerencia delegue
para el contacto con el cliente para recepcionar inquietudes determinando cumplimiento y

determinacion de satisfaccion.

« INSTRUCTIVO DE SERVICIO ESCOLTAS A PERSONAS, VEHICULOS Y
MERCANCIAS, teniendo como objeto establecer las actividades a desarrollar durante
la prestacion del Servicio de escoltas a personas, vehiculos y mercancias a nuestros

clientes.

e« INSTRUCTIVO DE PROPIEDAD DEL CLIENTE, este instructivo hace referencia al
control y determinacion de aquellos elementos del cliente brindados para la prestacién del

servicio.
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« INSTRUCTIVO DE RELEVOS DEL SERVICIO, éste instructivo indica las
actividades para realizar en el cambio de turno de las unidades operativas, cada vez que

este se realice y en todos los puntos en donde la organizacién tenga servicio.

e« INSTRUCTIVO DE SUPEVISION MOTORIZADO, instructivo proyectado por la
necesidad de contar con un control personalizado en los puestos de servicio a las

unidades operativas con visitas las 24 horas del dia.

e INSTRUCTIVO DE SUPEVISION POR MEDIOS DE COMUNICACION,
instructivo proyectado para el control por medio de reportes de las unidades operativas
las 24 horas del dia.

e INSTRUCTIVO DE ATENCION DE NOVEDADES, este instructivo indica las
actividades para la adecuada y oportuna atencion de las novedades que se puedan
presentar durante el servicio y cobija personal operativo y directivo si es necesario.

4.1.8.5 Procesos relacionados con el cliente

4.1.8.5.1 Determinacién de los requisitos relacionados con el servicio.

MAGNETO, define los requisitos relacionados con los servicios que ofrece y brinda a

sus clientes, asi:

a) Los requisitos especificados por el cliente se identifican mediante el procedimiento
COMERCIALIZACION DEL SERVICIO, el cual permite contar con la mayor

informacidn posible de lo que se le ofrece o desea el cliente al querer adquirir el servicio.

El Instructivo de contratos y modificaciones, permite que la organizacion antes de iniciar
la prestacion de los servicios identifique de manera contractual los requerimientos y acuerdos
especificados por el cliente y la organizacion. De la misma manera, mediante el formato
Contacto con el cliente, la direccion de operaciones tiene un contacto con el cliente, donde

define y asegura los requisitos dados y nuevos requisitos que el cliente pueda necesitar.

b) Para la prestacion de los servicios no siempre el cliente establece todos los requisitos

necesarios para ésta actividad, por lo cual mediante el procedimiento GESTION
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d)

REALIZACION DEL SERVICIO DE VIGILANCIA Y SEGURIDAD PRIVADA,
se tiene en cuenta los requerimientos no establecidos por el cliente pero necesarios y

fundamentales para el servicio.

Mediante el procedimiento mencionado anteriormente y el procedimiento
COMERCIALIZACION DEL SERVICIO, se contemplan los requisitos legales y
reglamentarios relacionados con el servicio. Es decir, se contemplan las directrices
emanadas por el organismo de control del sector, como es la Superintendencia de
Vigilancia y Seguridad Privada y las demas de otros organismos competentes,

informando al cliente de estas.

En el procedimiento GESTION REALIZACION DEL SERVICIO DE VIGILANCIA
Y SEGURIDAD PRIVADA, la organizacién cuenta con las actividades necesarias que
permiten tener en cuenta los requisitos adicionales que se presenten para la prestacion de

los servicios de vigilancia y seguridad privada.

4.1.8.5.2 Comunicacién con el cliente

MAGNETO, ha establecido los dispositivos necesarios para mantener una

comunicacion activa y fluida con el cliente. Estos dispositivos se encuentran plasmados en

procedimientos documentados tales como:

a)

b)

En la comercializacion, la legalizacion de contratos y la realizacion del servicio se tiene
contacto permanente con el cliente para identificar toda la informacion necesaria en
referencia a los servicios que la organizacién ofrece y presta. Los procedimientos
COMERCIALIZACION DEL SERVICIO, INSTRUCTIVO CONTRATOS Y
MODIFICACIONES, y GESTION REALIZACION DEL SERVICIO DE
VIGILANCIA Y SEGURIDAD PRIVADA, generan sus registros que permiten

demostrar la conformidad en referencia a la comunicacién con el cliente.

Mediante el INSTRUCTIVO CONTRATOS Y MODIFICACIONES, la organizacion
describe las actividades necesarias para alcanzar las pautas necesarias en las relaciones
contractuales, consultas y modificaciones que durante el desarrollo de la prestacion de los

servicios se puedan presentar.
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c) En referencia a la retroalimentacion del cliente la organizacion tiene establecido un
instructivo documentado VISITA AL CLIENTE, el cual permite que de manera
periodica se puedan conocer las sugerencias e inquietudes de los servicios por parte del
cliente. De la misma manera, la organizacion mediante la aplicacion de encuestas de
satisfaccion, captura informacion que una vez analizada permite que se convierta en

aspectos de retroalimentacion efectuados por el cliente.

Para el aspecto de retroalimentacion del cliente, la organizacion tiene en cuenta y
presente lo referente a las quejas o reclamos mediante el instructivo GESTION DE

QUEJAS Y RECLAMOS, que por ocasion del servicio puedan presentarse.

4.1.8.6 Produccién y prestacion del servicio

4.1.8.6.1 Control de la produccion y de la prestacion del servicio

Se cuenta con mecanismos adecuados para el desarrollo de los servicios, asi como
también se poseen los dispositivos necesarios para efectuar los controles permanentes,

apropiados y ajustados a la prestacion de los servicios.

La produccién de la prestacion de los servicios se encuentra documentados mediante el
procedimiento GESTION REALIZACION DEL SERVICIO DE VIGILANCIA Y
SEGURIDAD PRIVADA, el cual determina todas las condiciones controladas para la

prestacion de los servicios que la organizacién brinda.

De la misma manera, en el Sistema de Gestion de Calidad de MAGNETO se encuentran
disponibles las caracteristicas de los servicios en documentos tales como Fichas Técnicas del
Servicio destinadas para cada uno de los puntos donde la organizacion presta los servicios.
Igualmente esto se soporta con los manuales del servicio que existen para cada uno de los
puestos, este manual contiene; instructivos de trabajo que sirven como guias y soportes a los

colaboradores operativos designados por la organizacion para prestar los servicios.

Si por alguna razon es necesario liberar alguno de los componentes del servicio, ésta
actividad es realizada de comudn acuerdo con el cliente o su representante y el Director de

operaciones de la organizacion.
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4.1.8.6.2 Validacion de los procesos de la produccion y de la prestacion del servicio.

En MAGNETO, la validacion de los procesos del producto y de la prestacion del
servicio a que hace referencia el presente numeral se realiza en la organizacion a través de la
VERIFICACION Y VALIDACION DEL SERVICIO , que se realiza en el momento mismo
de la instalacion del Servicio junto con el cliente, sumado a esto se mantiene actualizada la Ficha
Técnica del servicio, la cual permite efectuar labores de seguimiento, medicion y validacion del
servicio de manera periddica con el cliente con el fin de evitar la presencia de falencias y se

pueda garantizar el cumplimiento de los requerimientos establecidos previamente .
4.1.8.7 Propiedad del Cliente

MAGNETO, por razén de su objeto social es una organizacion que custodia la vida y
bienes de los clientes con los cuales se adquieren responsabilidades contractuales. De igual
forma, el alcance de ésta responsabilidad estd plenamente identificado en el contrato pactado

para la prestacion de los servicios.

En cuanto a los bienes propiedad del cliente suministrados por éste a la organizacion para
que sean incorporados en la prestacion de los servicios el Director de operaciones soportado
mediante el instructivo documentado PROPIEDAD DEL CLIENTE permite a MAGNETO
recepcionar los productos que van a ser empleados como parte integral del servicio, definiendo
sus caracteristicas antes de su empleo, el control de estos y los cambios que se puedan dar con el
producto suministrado por el cliente durante la prestacion del servicio, asi como definiendo la
informacion al cliente. Todos estos datos son registrados en el formato Recepcién propiedad
del Cliente.

4.1.8.7.1 Satisfaccion del cliente

Por ser MAGNETO, una organizacion prestadora de servicios de vigilancia y seguridad
privada, es prioridad mantener los mas altos niveles de satisfaccion del cliente ya que las
caracteristicas de los servicios ponen de antemano la integridad de la vida y de los bienes de los

clientes.
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Por esta razon, se determina que para obtener perspectiva en referencia a la satisfaccion
del cliente, la Direccion de Operaciones y la Gerencia de calidad coordinan actividades
encaminadas para tal fin a través del instructivo VISITA AL CLIENTE, de manera periddica, y
asi, realizar la captura de la informacion referente al cumplimiento de los requerimientos por el
cliente empleando para tal fin el formato Visita al Cliente, igualmente se evalta la informacion
emanada del instructivo GESTION DE QUEJAS Y RECLAMOS dejando registro en el
formato Registro de quejas y/o reclamos, ademas se han disefiado una encuesta de servicio al

cliente y una encuesta de seguimiento al servicio.
4.2 Caracteristicas de la empresa

Esta empresa de seguridad a diferencia de otras empresas del mismo sector, posee una
seguridad totalmente integral, en la que no solo se cuenta con una seguridad fisica, sino que
cuenta con herramientas tecnoldgicas, tanto electronicas como inteligentes, que hace que el

trabajo sea de alta calidad y ofrezca al cliente la mejor seguridad.

Del mismo modo cuenta con planes de seguridad y métodos estratégicos innovadores,
que mejoran y optimizan los procedimientos, asi como que garantizan el cumplimiento de los
objetivos. Asi mismo, y siguiendo las estrategias del CRM, se promueve un contacto permanente

con el cliente, lo que garantiza una atencion personalizada.

Entonces la empresa no solo se concentra en una capacitacion periodica del personal y
una asesoria profesional en todas las ramas las 24 horas del dia, garantiza una éptima prestacion
del servicio, sino que ademas, con el contacto directo y el establecimiento de una base de datos
robusta de la clientela, se logra una retroalimentacién permanente, que mejora procesos de

calidad; comprometiéndose asi con el cliente y su tranquilidad.

4.3 Adopcion, implementacion y uso de estrategias CRM en la empresa Magneto Seguridad
Ltda.

En los ultimos afios la empresa se ha visto en la necesidad de implementar nuevas
estrategias con el objetivo de aumentar sus clientes potenciales, dentro de estas se incluyen
algunas estrategias de CRM que ya estan en curso, con las asesorias personalizadas 24 horas 7
dias a la semana con personal altamente calificado para atender cualquier tipo de dudas y el uso
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de los nuevos software para la elaboracion de bases de datos es imprescindible estar a la

vanguardia.

4.3.1 Factores Organizacionales

Como base de la implementacion de CRM se encuentran algunos factores de éxito, de

modo que se revisara cada uno de ellos, en la empresa Magneto seguridad Ltda. Entre los

primeros se encuentran los factores organizacionales que corresponden a:

1.

3.

Segmentos de mercado: estos son los grupos a los cuales se dirige la empresa. Los cuales
para Magneto seguridad Ltda., son la seguridad fisica, el control perimetral, los sistemas
de control de accesos, los sistemas de alarma, las seguridad VIP, la seguridad electronica,
la seguridad inteligente (poligrafia, evaluacion de riesgo, estudio de personas,

investigaciones) y rastreo vehicular.

Propuesta de valor: cada uno de los segmentos tiene un valor o importancia, segun los
productos o servicios que brinde y estara dirigido a un cierto tipo de clientes; para lo cual
se debe innovar, mejorar el rendimiento, personalizar y pensar en otras variables como el
precio, la accesibilidad, los riesgos, la utilidad y la comodidad, de modo que se brinde un
servicio de alta calidad. Lo que en Magneto seguridad limitada, se garantiza mediante la
capacitacion periddica y la retroalimentacion permanente, mediante el seguimiento

continuo y la asesoria permanente las 24 horas; como estrategias del CRM.

Canales: estos corresponden a las diversas formas de comunicacion de los diferentes
segmentos, de modo que Magneto seguridad Ltda., cuenta con bases de datos, pagina de
internet, asesores las 24 horas, lineas telefonicas y sucursales. De este modo, se plantean

asesorias y evaluaciones de retroalimentacion del servicio y la calidad.

Relaciones con los clientes: La relacion con los clientes se ha basado en el compromiso
de brindar tranquilidad y calidad al cliente, asegurandolo por medio de la capacitacion
periddica de todo el personal, asi como el uso de tecnologia de vanguardia, y el contar
con asesorias las 24 horas, igual que las diversas formas de comunicacion de los clientes
con la empresa; del mismo modo, el tener un sistema de software que asegure una base

de datos robusta, posibilita el contacto y la atencion personalizada.
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5. Recursos clave: la empresa cuenta con un recurso humano capacitado que cumple con las
expectativas del sector, del mismo modo tiene recursos tecnoldgicos de vanguardia, asi
como la experiencia dentro del sector, lo que genera una reputacion y buen nombre de la

empresa.
4.3.2 Factores tecnologicos

En cuanto a factores tecnologicos Magneto Seguridad Ltda., cuenta con un software
(Salesforce) para establecer una gran base de datos, del mismo modo el manejo de un inventario.
No solo este segmento cuenta con una tecnologia de vanguardia, sino que a partir de las
capacitaciones se ha conseguido implementar seguridad con distintos recursos electronicos e

inteligentes, como circuitos cerrados de seguridad, o sistemas de alarmas.

Del mismo modo, la pagina de internet favorece y facilita el contacto con sus clientes, asi
como a estos informarse de los productos y servicios que presta la empresa, de modo que se da
conocimiento para que estos conozcan los productos y servicios; otro de los beneficios es la
posibilidad de retroalimentacién oportuna, mediante la posibilidad de contacto de los clientes,
donde se ven opiniones, sugerencias, preguntas frecuentes y reclamos, permitiendo con esto
identificar las nuevas necesidades, todo mediante canales de comunicacion eficientes para

mantener y controlar comunicacion directa con el cliente.
4.3.3 Factores de Gestion de conocimiento

La empresa Magneto seguridad Ltda., como ya se ha mencionado cuenta con una pagina
de internet la cual recopila toda la informacidn suficiente y necesaria para los clientes, mas no es
solo bajo este aspecto tecnoldgico el que recoge la informacidn, pues la empresa tiene ademas
crear politicas internas y espacios, donde los empleados mediante sus experiencias, percepciones,

ideas y sugerencias, con respecto al funcionamiento y los servicios prestados.
4.3.4 Factores de orientacion al cliente

Magneto seguridad Ltda., cuanta con diversos recursos ya que se compromete con la

tranquilidad y su beneficio, al brindar un servicio de calidad; de modo que garantiza un contacto
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permanente con el cliente, lo que implica atencion personalizada y asesoria profesional 24 horas

seguida.

Es asi como cuenta con varios modos de contacto, mediante el cual el cliente puede
conocer productos y servicios, al igual que brindar su opinidn, sugerencia o reclamo, permitiendo
a la empresa generar una base de datos extensa y asi un numero de evaluaciones de calidad
extensa y representativa, que lleve a generar retroalimentaciones permanentes, visibilizando las

nuevas necesidades.

Del mismo modo, las bases de datos facilitan el contacto directo con los asesores, y del
mismo modo permite a la empresa el hacer un seguimiento de sus clientes, lo que posibilita
estudios de mercadeo, retroalimentacion oportuna, visibilizarian de nuevas necesidades y

evaluacion de calidad.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

La finalidad de este trabajo fue construir un panorama para la adopcion y uso de
estrategias CRM en organizaciones empresariales del sector de seguridad privada en la ciudad de
Bogot4, tomando como modelo la compariia Magneto seguridad LTDA. La elaboracion se centrd
entonces, en la exploracion de las estrategias puntuales del CRM y su implementacion efectiva
en distintos sectores empresariales, de modo que se analizara estos factores de éxito, en cuanto a
la mejora en la relacion con los clientes y su valor para la organizacion. En primer lugar se
realizd una revision conceptual, que nos acercara y permitiera crear un marco de referencia en
cuanto a los métodos, herramientas y procesos de las estrategias CRM en organizaciones; para
pasar a la revision de la situacion actual de un sector empresarial especifico, siendo este el de la
seguridad privada, el cual a tomado un crecimiento en los ultimos afios. Asi mismo mostrar a
través de ciertos casos de éxito los beneficios de la implementacién de estrategias CRM;
finalizando con la propuesta de implementacién, adopcion y uso de estrategias CRM en el sector

de la seguridad privada; especificamente adaptado a la compafiia Magneto seguridad LTDA.

Los resultados de esta investigacion muestran que en los ultimos afios el sector de
seguridad en Colombia se ha privatizado, de modo que las empresas de seguridad privada han
tenido un crecimiento, llevando a implementar estrategias y metodologias nuevas por las

empresas para dar la mejor cobertura.

De modo que el éxito mostrado por parte de diferentes empresas, gracias al implemento
de las estrategias de CRM, las cuales privilegian la relacién con el cliente, a diferencia de
antiguas estrategias, centradas en balances ganancias y pérdidas u otras variable empresariales;
mostrando asi que la evolucion y cambio del mercado, encuentra que es la relacion estable y
duradera con el cliente la que marca la diferencia, ya que aumenta la retroalimentacion obtenida
de modo oportuna, que genera servicios acorde a las necesidades emergentes, logrando una
mayor acogida y preferencia en el mercado por parte del cliente; lo que promueve un gran interés
del cliente por la empresa, generando en ellos sensaciones de fidelidad, lo que repercute en el
éxito de la empresa en el mercado, mejorando ingresos, nimero de clientes y posicionamiento en

el mercado.
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Concluyendo que este tipo de estrategias conllevan a altos grados de calidad y exito de la
empresa, pues responden a las necesidades del cliente, proporcionando a este un buen producto o
servicio, adecuado a sus necesidades emergentes y actualizado; logrando asi convertir a esta
empresa en una alta competencia para el sector y el mercado en general, generando buenas
utilidades, aumentando niveles de oferta y demanda, llevando a un buen funcionamiento de la

organizacion y una satisfaccion de las necesidades del cliente.
Recomendaciones

Después de analizar todo el marco tedrico y conceptual de las relaciones con los clientes,
analizar algunos casos exitosos y mostrar la implementacion de las estrategias CRM en el sector
de seguridad privada en Colombia, tomando como base la compafiia Magneto LTDA, se cree es
importante que las organizaciones se comprometan con la interiorizacion en la empresa y en el
clima organizacional una relacién de confianza a largo plazo; haciendo todo lo posible y
poniendo todas sus herramientas al servicio de las estrategias del CRM, de modo que aumente la
motivacion y orientacion a la atencion al cliente, para que los empleados adopten el conjunto de
valor, creencia, objetivos y politicas, orientadas a crear relaciones a largo plazo con los clientes

donde se busque su satisfaccion e idealizacion, para asi también lograr un éxito empresarial.

Se deben disefiar procesos enfocados al cliente para la implementacién exitosa de las
estrategias CRM, para facilitar la ejecucion por parte de los empleados, implementandolo asi en

cada una de sus tareas y actitudes.

Se recomienda igualmente estar actualizado en cuanto a las aplicaciones que facilitan a la
empresa la adopcion, implementacion y uso de estrategias CRM para conocer asi las distintas

necesidades de los diferentes segmentos de mercado y construir una propuesta de gran valor.

Por ultimo y basado en los casos de éxito, se recomienda orientarse al cliente mas que al
producto, pues es a partir de sus comentarios y retroalimentaciones que se puede crear un
servicio o producto de calidad, lo cual una vez entendida su importancia, tendera por si solo a
generar procesos de comunicacion efectiva entre los miembros de la organizacién, en los
distintos puntos de contacto con el cliente, que logre satisfacer las necesidades del cliente y asi

retenerlo, llevando a la preferencia en el mercado y asi en el éxito de la organizacion u empresa.
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