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asesores de empresa

Tecnologías para 
desarrollar el negocio
Es frecuente encontrar en artículos, bibliografía de gestión y en publicidad siglas 
como ERP, CRM, CMS. Siglas que se usan desde hace años en el mundo de la 
gestión, pero que para muchas organizaciones siguen siendo unas desconocidas

• Panel de Control del 
Cliente

• Ventas por Intranet y 
Herramientas de 
Mercadotecnia

•  E-Mail por volunten

• Pronósticos 
Avanzados

• catálogo de Productos;
•  catálogo de Servicios
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• Administración de Documentos
•  Publicación de Documentos

un método diseñado para la fídelización del cliente,/Economía de Guadalajara

INTERNACIONALIZACIÓN
Son muchas las empresas que han optado en sus 
estrategias por la internacionalización. En estas 
circunstancias, se hace más necesario, si cabe, el uso 
de herramientas tecnológicas para una buena gestión 
de la información.
Los múltiples establecimientos con los que puede 
contar una organización que internacionaliza provoca 
la duplicación de bases de datos que producen 
errores y falta de coordinación.
Otro motivo más para confiar en la tecnología a la 
hora de desarrollar negocios.
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Es frecuente encontrar en artícu­
los, bibliografía de gestión y en 
publicidad siglas como ERP, 
CRM, CMS. Siglas que se usan 
desde hace años en el mundo de 
la gestión, pero que para muchas 
organizaciones siguen siendo 
unas desconocidas.
Para aquellos que no conozcan el 
significado de estas siglas os pro­
porcionamos un breve apunte. 
Todos estos sistemas de gestión 
actualmente se han materializado 
en software.
ERP (Enterprise Resource 
Planning) gestiona las funciones 
administrativas de la empresa: pe­
didos, facturación, contabilidad, 
producción, inventario y distribu­
ción. Se trata de monitorizar todos 
aquellos elementos que intervie­
nen y son necesarios para la pro­
ducción de un producto o servicio. 
CRM (Customer relationship 
Mangement) surge de la corriente 
de marketing que se basa en la 
orientación al cliente y sistemas de 
fidelización. La venta no se trata 
sólo de una transacción de bienes 
o servicios por una contrapresta­
ción económica, sino de satisfa-

El uso de este 
tipo de herramientas 
debe considerarse 
una decisión 
estratégica

cer necesidades o proporcionar 
experiencias. Mediante los soft­
ware CRM se registran datos pro­
porcionados por los clientes que 
son almacenados en diferentes 
bases de datos interrelacionadas 
que genera información para 
tomar decisiones.
ECM (Enterprise Contení 
Management) gestiona los docu­
mentos y otros contenidos de in­
formación consecuencia de la ac­
tividad de la empresa. Las interac­
ciones que se producen entre la 
empresa y su entorno producen 
documentación que se organiza 
gracias a los ECM.

Cada uno de estos sistemas o soft­
ware gestionan diferentes áreas de 
la empresa pero conectadas entre 
sí. Se trata de registrar, controlar y 
sacar partido a las transacciones e 
información que se genera en la 
empresa para ser transformados 
en decisiones estratégicas.

España
Todos tenemos claro que gestio­
nar las empresas con papel y lápiz 
son cosa de otro milenio. Sin em­
bargo, datos del INE a enero de 
2012, nos revela una realidad sor­
prendente.
Como media, el 17,9% utilizaba 
aplicaciones de código abierto 
para el procesamiento de infor­
mación del tipo CRM o ERP. 
Siendo estos porcentajes de un 
15,6% para empresas de 10 a 49 
trabajadores; de un 30,6% para 
empresas de 50 a 249 y de 39,5% 
para más de 250 trabajadores. 
Cuando se pregunta a las empre­
sas sobre el uso de ERP para 
compartir información con otras 
áreas de la empresa, sólo el 23,3% 
lo afirman, ascendiendo esta cifra 
hasta un 62,8% para empresas de 
más de 250 empleados. Esto sig­
nifica que, o no las usan, o tienen 
una herramienta de gestión para 
las diferentes áreas de facturación, 
contabilidad y logística de la em­
presa, produciéndose una multi­
plicación de las bases de datos con 
las que se trabaja.
En cuanto al uso del CRM se ob­
tienen unos resultados sorpren­
dentes, como media, el 29,4% de 
las empresas disponían de herra­
mientas CRM para capturar, al­
macenar y compartir informa­
ción sobre clientes. En cambio, 
sólo el 22,1% lo usa para analizar 
la información disponible con 
fines comerciales y  de marketing. 
Siendo estos porcentajes de un 
52,5% y de un 43,7% respectiva­
mente para empresas de más de 
250 empleados.
Nuestra experiencia de consulto- 
ría nos dice que, las empresas que 
no cuentan con este tipo de herra­
mientas, o no registran la valiosa

información que ofrecen los 
clientes, o lo hacen con herra­
mientas rudimentarias que hace 
muy lento la adecuada gestión de 
los datos y, prácticamente imposi­
ble la obtención de información. 
¿Podría decirse que las empresas 
españolas realizan un salto al 
vacío cada vez que toman decisio­
nes? Respondemos a esta pregun­
ta con otra pregunta ¿Cómo se 
considera la actuación de las em­
presas que no respaldan sus deci­
siones con datos que ofrezcan 
cierta confianza?
El uso de este tipo de herramien­
tas debe considerarse una decisión 
estratégica que permite a las em­
presas avanzar y mejorar con res­
pecto a su competencia y con res­
pecto a sí mismas. Por su puesto,

como todo cambio estratégico en 
la empresa, no es una decisión que 
se toma a la ligera y es aconsejable 
contar con el asesoramiento ade­
cuado para seleccionar la herra­
mienta que mejor se adapta a las 
necesidades de cada empresa.
Una cosa es clara. No pueden ob­
tenerse resultados diferentes si se 
hacen las cosas de la misma forma.

Caso práctico
Para concretar qué supone la ins­
talación de una de estas herra­
mientas tecnológicas, ilustramos, 
con un caso práctico de implanta­
ción de un CRM en una empresa 
que, al inicio del proyecto, consta­
ba de 23 trabajadores, de los cuá­
les, 7 tenían contacto directo con 
su cartera de más de 800

clientes.
La comunicación con los clientes 
y clientes potenciales les suponía 
envío de correos electrónicos; lla­
madas telefónicas; organización 
de reuniones; campañas comer­
ciales; gestión de reclamaciones e 
incidencias y envío de cartas y do­
cumentos. Además, relacionado a 
dicha comunicación debían reali­
zar el seguimiento de pedidos, 
ventas, gestionar la documenta­
ción relativa y las tareas relaciona­
das con cada una de estas acciones. 
Antes de la implantación del 
CRM disponían de 4 bases de 
datos de clientes en Excel, ade­
más, de la información que existía 
en los gestores de correo electró­
nico de cada persona con relación 
con clientes (comerciales, aten­
ción al cliente, técnicos y adminis­
trativos). Por otra parte, ei i los or­
denadores de cada trabajador se 
conservaba la documentación re­
lativa a los clientes. Con ia implan­
tación se trabaja con una sola base 
de datos de clientes a la que puede 
administrarse permisos de visua- 
lización y gestión de dichos datos 
para cada tipo de usuario de CRM 
en la empresa y, a las que se rela­
cionan todas las comunicaciones 
citadas anteriormente.
Para poseerlos datos correctos de 
cada cliente, cuando se producía 
alguna modificación (cambio de 
dilección, ceses de contratos, mo­
dificación de titular, etc.) era nece­
sario realizar la modificación en 
cada una de las bases de datos que 
se disponía, para, por ejemplo, no 
ofrecer servicio a un cliente que 
ya no estuviera dado de alta. Esto 
es sólo un pequeño ejemplo del 
aumento de eficiencia en los ser­
vicios. Por otra parte, disponer de 
una base de datos con las interac­
ciones de comunicación les ha 
permitido conocer fácilmente 
quiénes han realizado cada comu­
nicación y los resultados de la 
misma; segmentar a sus clientes 
con la información que se obtie­
ne de ellos para realizar campañas 
comerciales; obtener fácilmente 
informes de resultados de campa­
ñas comerciales, comunicaciones, 
segmentación de clientes, de las 
incidencias más comunes, ade­
más de configurar otros informes 
personalizados de todos los regis­
tros existentes.
En conclusión, la implantación 
del CRMs les ha supuesto una dis­
minución en el tiempo necesario 
para gestionar los datos y realizar 
las comunicaciones con sus clien­
tes, aumentar el control de las 
operaciones que se realizaban, de­
tectar ineficiencias y  obtener in­
formación para aumentar su efi­
ciencia. Conocer mejor a sus 
clientes para ofrecer productos y 
servicios más adecuados.
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