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VEIEREE Resumen: El texto presenta un estudio de caso sobre la implantacién de un sistema CRM

e31251 (Customer Relationship Management) en ALFA, una gran institucidon financiera
Dezembro brasilefia. La motivacion era mejorar el rendimiento en relacién con los competidores
December y resolver problemas de ineficacia en la atencion al cliente y la comunicacion. La
Diciembre implantacion del CRM pretende alinear la comunicacién con las necesidades y
2028 preferencias individuales de los clientes, segmentdndolos en cuatro grupos:
Adquisicion, Incorporacion, Monetizacion y Retencion. Para ello, la empresa utiliza
un arbol de decisiones que dirige las interacciones de forma personalizada. Este
enfoque ya ha generado resultados positivos, como el aumento de las ventas de
@@@@ bonos de capitalizacién y el compromiso de los clientes. Entre los retos figuran la
BY NC_SA resistencia al cambio, la integraciéon entre departamentos y la necesidad de
adaptacion cultural. La encuesta a clientes revelé6 que la mayoria prefiere
comunicaciones personalizadas y considera que los canales digitales, como
WhatsApp y el correo electrénico, son los mas eficaces. En conclusion, el CRM es
esencial para fortalecer las relaciones con los clientes y aumentar la competitividad,
y es vital integrar datos y tecnologias para una gestion eficiente.
Palabras clave: CRM; Segmentacion de clientes; Comunicacién; Compromiso.

Abstract: The text presents a case study of the implementation of a CRM (Customer
Relationship Management) system at ALFA, a large Brazilian financial institution. The
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motivation was to improve performance in relation to competitors and to solve
problems of ineffective customer service and communication. The CRM
implementation aims to align communication with individual customer needs and
preferences, segmenting them into four groups: Acquisition, Onboarding,
Monetization and Retention. To do this, the company uses a decision tree that directs
interactions in a personalized way. This approach has already generated positive

results, such as an increase in capitalization bond sales and customer engagement.
Challenges include resistance to change, integration between departments and the
need for cultural adaptation. The customer survey revealed that the majority prefer
personalized communications and consider digital channels such as WhatsApp and
email to be the most effective. In conclusion, CRM is essential for strengthening
customer relationships and increasing competitiveness, and it is vital to integrate

data and technologies for efficient management.
Keywords: CRM; Customer segmentation; Communication; Engagement.
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Resumo: O texto apresenta o estudo de caso da implementagdo de um sistema de CRM (Gestdo
de Relacionamento com o Cliente) na empresa ALFA, uma instituicdo financeira
brasileira de grande porte. A motivacdo foi melhorar o desempenho diante de
concorrentes e resolver problemas de atendimento e comunicagéo ineficaz com os
clientes. A implementagdo do CRM visa alinhar a comunica¢do com as necessidades
e preferéncias individuais dos clientes, segmentando-os em quatro grupos: Aquisi¢do,
Onboarding, Rentabilizagdo e Retengdo. Para isso, a empresa utiliza uma drvore de
decisdo que direciona as interagées de forma personalizada. Essa abordagem ja
gerou resultados positivos, como aumento nas vendas de titulos de capitalizacdo e
engajamento dos clientes. Desafios incluem resisténcia a mudancga, integragcdo entre
departamentos e necessidade de adaptagdo cultural. A pesquisa com clientes revelou
que a maioria prefere comunicagbes personalizadas e considera canais digitais como
WhatsApp e e-mail os mais eficazes. Conclui-se que o CRM é essencial para fortalecer
o relacionamento com clientes e aumentar a competitividade, sendo vital integrar
dados e tecnologias para uma gestdo eficiente.

Palavras-chave: CRM; Segmentacdo de clientes; Comunicacéo; Engajamento.
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1.INTRODUCCION

La relacidn entre las empresas y los consumidores se ha estrechado en los ultimos
anos. Esto se debe a la demanda de la sociedad de un producto o servicio que
satisfaga sus necesidades, pero que también brinde una experiencia positiva,
generando valor. CRM (Customer Relationship Management), Customer
Relationship Management, nace con el propdsito de ser un agregador, con el
objetivo de solucionar un problema que es de gran preocupacion dentro de las
grandes corporaciones: la atencion al cliente. Con el fin de garantizar que el
cliente tenga un buen viaje, calidad en la contratacidn o resolucién de cualquier
problema, la misién principal de la herramienta es hacer que la relacion sea
saludable (en el dia a dia), generando satisfaccién, retencion o incluso lealtad.

El software CRM recopila una gran cantidad de informacidn que traza el perfil del
cliente, determinando la mejor manera de abordarlo. Informacién como correo
electrénico, teléfono, direccién, CPF e incluso perfil de consumo, por ejemplo, es
posible notar una mejor manera de entenderlo mejor. Considerado por muchos
como el nuevo petréleo, los datos son una parte clave de este juego de conquista.
Disponer de esta informacién de forma rapida y sencilla puede facilitar, por
ejemplo, que un gestor venda un préstamo personal, o incluso una comunicacién
inteligente que filtre a los clientes que necesitan un seguro de viaje. Por supuesto,
estos son algunos de los innumerables ejemplos posibles que puede realizar la
herramienta CRM.

Con el mercado cada vez mas digital y competitivo, una empresa que sabe
relacionarse con su consumidor, de hecho, sale adelante de sus competidores,
por otro lado, existe el desafio de administrar el tamafio de su clientela, es decir,
cuanto mas grande sea, mas minuciosos e inteligentes deben ser sus criterios de
seleccion, para que se mantenga saludable y sin desgaste. El valor potencial que
aporta el CRM a las empresas es casi incalculable, debido a su amplia gama de
aplicaciones en los procesos de la empresa, con las que podemos enumerar
algunos de sus principales beneficios:

Mejora de la toma de decisiones basada en datos (nimeros) con visibilidad de
todo el historial de su cliente, ademas de la centralidad de la informacion;

Profundizacién y conocimiento del perfil del cliente, obteniendo datos relevantes
sobre el publico;

Fidelizacion o retencion de clientes, donde la empresa puede ofrecer un
producto o servicio de acuerdo con su perfil, servicio personalizado.

Segun Kotler (1992, p.63), "la planificacidn estratégica se define como el proceso
gerencial de desarrollar y mantener un ajuste razonable entre los objetivos y
recursos de la empresa y los cambios y oportunidades del mercado" *(traduccion
propia). El CRM busca mejorar y reorientar los negocios y productos con el fin de
generar ganancias y crecimiento satisfactorios para las empresas.

"“planejamento estratégico é definido como o processo gerencial de desenvolver e manter
uma adequacao razoavel entre os objetivos e recursos da empresa e as mudangas e
oportunidades de mercado”
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El trabajo tiene como objetivo analizar las contribuciones mediadas por las
tecnologias en la gestidn de la relacién con el cliente a través del Estudio de Caso.

2. DESAROLLO
2.1 Definicion del Problema y Caracterizacion de la empresa ALFA

Esta seccion tiene como objetivo presentar el estudio de caso realizado dentro
de una empresa cuya misién principal es entregar soluciones financieras en los
segmentos minorista y mayorista, en esta investigacién el enfoque serd en la
implementacion de CRM en la vision del cliente. La empresa ALFA (nombre
ficticio que se le dara a la organizacion), es considerada una de las principales
empresas privadas del sector financiero en Brasil (considerada la tercera empresa
mas grande del sector financiero privado) y también considerada una de las
principales en los foros internacionales. Su llegada al territorio nacional fue en
1982 con su misiéon de ser sencilla, personal y justa. La empresa ALFA tiene una
estrategia de convertirse en la principal institucién financiera de sus clientes,
generando resultados financieros sostenibles, crecimiento con una relacién
cercana y duradera con clientes, proveedores y accionistas y alineamiento con la
agenda de desarrollo econdmico y social del pais.

Con un crecimiento basado en el enfoque en las ventas al por menor, la
diversificacion geografica, el control y la gestidon de riesgos, la eficiencia y la
disciplina. La compafila también tiene un fuerte compromiso con las
comunidades de sus paises a través de la division en educacién, aglutinando
acuerdos de cooperacion con instituciones educativas y universidades de todo el
mundo. Otras acciones de Responsabilidad Social Empresarial (RSC) relacionadas
con el medio ambiente y las iniciativas sociales refuerzan la dedicaciéon a ser una
empresa sostenible.

En 2021, la empresa ALFA vivia un escenario de frustracidn en sus resultados por
debajo de las expectativas con un desempefio débil en comparacidon con sus
principales competidores. Ante esto, se contratdé a una nueva gerencia del area,
cuya estrategia seria enfocarse en la mejor eficiencia con su consumidor,
impactando en el formato de trabajo y autonomia de algunas areas.

Con la misién en la mano, la empresa ALFA llegd a la conclusidn de que se debia
revisar la aplicabilidad del CRM, por ejemplo, definiendo un nuevo flujo de
trabajo, donde cada drea de la empresa debe cumplir su rol, ya sea en el
producto, planeacién de estrategia, marketing, promociones, entre otros. Con
esto, se inicié paulatinamente una nueva estrategia para que la empresa ALFA
enfocara sus esfuerzos en cdmo relacionarse de manera mas efectiva con su
consumidor. Un punto importante que debe destacarse es el acceso a los datos
para la toma de decisiones, que serian mas que nunca el ‘buque insignia’ de qué
camino tomar, reemplazando las conjeturas practicas anteriores.

En la actualidad, la empresa ALFA, aun enfrentando dificultades con sus
principales competidores, acumula pequenos logros dentro de la empresa,
convirtiéndose en un area relevante para los CEO, utilizando recursos para la
mejora y contratacidon de nuevas tecnologias. La implementacidn de la filosofia
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CRM en la visidon del cliente, utilizando tecnologias que facilitan y agilizan la
recopilacién de datos, hace que esta relacién entre el CRM de la empresa y su
principal impulsor.

2.2 Analisis de problemas: EIl CRM dentro de la empresa ALFA.

La implementacion de un proyecto de CRM eficaz, si bien es una tarea desafiante,
es esencial para el éxito corporativo. Este emprendimiento abarca todas las dreas
de una organizacion, independientemente de su especificidad. Cada
departamento juega un papel crucial en la definicidn de su producto para que el
area de CRM pueda funcionar de manera mas eficiente, con la audiencia ‘mas
caliente’. Aunque estos tienen sus objetivos individuales, la experiencia de la
empresa ALFA ilustra que no siempre se logra el resultado deseado. Esta
frustracion se puede atribuir a una serie de razones, desde brechas en Ia
comprension de las necesidades de los clientes hasta fallas en la implementacion
de estrategias predefinidas. En definitiva, la falta de un estudio concreto y con
datos fiables sobre el producto puede comprometer el éxito de iniciativas como
el CRM, destacando la importancia de un andlisis cuidadoso y exhaustivo antes
de implementar este tipo de comunicaciones.

La empresa ALFA enfrentd un reto considerable a mediados de 2021, con sus
competidores avanzando trimestre tras trimestre, ya que vio disminuir su NPS y
aumentar la morosidad. Ante este preocupante escenario y con una imagen cada
vez mdas empafiada, se hizo evidente la importancia de una revisidn integral, con
especial foco en el drea de Gerenciamiento de Relacionamiento con el Cliente
(CRM). Fue en este punto critico cuando se recluté un nuevo equipo directivo,
con la misidon de revertir esta tendencia negativa a través de un enfoque
estratégico y orientado al cliente. Una de las brechas identificadas fue la falta de
una estrategia clara de priorizacién en la atencién al cliente, lo que resulté en una
comunicacion desordenada y excesiva, sin tener en cuenta las preferencias
individuales ni la relevancia de los mensajes. Asi, la implementacién de un
sistema inteligente de priorizacién se ha convertido en una prioridad, con el
objetivo no solo de mejorar la efectividad de las comunicaciones, sino también
de fortalecer las relaciones con los clientes e impulsar los resultados de ALFA.

El caso de la empresa ALFA revela un reto significativo que permea a todos sus
departamentos que son responsables de la rentabilidad de sus clientes. La falta
de discrecionalidad y priorizacién, junto con una imagen cada vez mas danada,
han impactado negativamente en sus resultados en comparacion con sus
competidores. Conscientes de la necesidad de un cambio estratégico y
posiblemente drastico, los lideres del sector evaluaron la situacién y anunciaron
una nueva implementacién de reglas para la gestion de las comunicaciones, asi
como una politica que no existia y que debia ser clara para evitar el impacto
negativo de multiples comunicaciones en cortos intervalos de tiempo. Otra
medida crucial fue la introduccién de un enfoque de segmentacion de clientes en
cuatro grupos principales: Adquisicion, Incorporacién, Monetizacidén y Retencion.
Esta estrategia, denominada ‘Vision del Cliente’, permite una separacion efectiva
de los clientes, permitiendo la aplicacion de enfoques especificos para cada
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segmento. Esta segmentacion se facilitd a través de una estructura de arbol de
decisién, que proporciona una hoja de ruta clara para interactuar con los clientes
en diferentes etapas de su ciclo de vida con la empresa. Estas iniciativas reflejan
un esfuerzo significativo de ALFA para optimizar sus procesos internos y mejorar
su relacién con los clientes, con el objetivo de lograr mejores resultados y una
posicidn mdas competitiva en el mercado.

Un arbol de decisién, Figura 1, es un mapa de los posibles resultados de una serie
de elecciones relacionadas con el caso de la empresa ALFA, permite priorizar a
un cliente en diferentes tipos de priorizacidn, midiendo sus posibles acciones con
base en el perfil.

Figura 1 - Estructura de un arbol de decisidn

Probabilidade alta
Resultado

Probabilidade
média______ Resultado

Probabilidade
baixa ~ Resultado

Decisdo A //"

Descricdo

Probabilidade alta
Descri¢ao Resultado

Fuente: Homem Mdquina (2020).

Decisdao B

Probabilidade

baixa Resultado

Con la implementacion del arbol de decisidén como guia estratégica, la compaiia
ALFA ha emprendido un nuevo plan de trabajo detallado, que consiste en mapear
todas las campafias que estdan en marcha e integrarlas en la estructura del arbol
recién anunciado. Al mismo tiempo, se llevd a cabo un riguroso proceso de
revision para evaluar la relevancia de cada campana y producto dentro de los
diferentes segmentos identificados. Este ejercicio critico permitié al equipo
identificar las iniciativas con mayor y menor impacto en cada grupo de productos,
proporcionando una comprensidn clara de dénde residian las oportunidades de
optimizacion.

El proceso de transformacion al interior de la empresa ALFA estuvo marcado por
importantes desafios, como es comun en las grandes organizaciones. El cambio
de cultura y métodos de trabajo requirié un esfuerzo considerable por parte de
los empleados involucrados, especialmente en CRM, ya que cuanto mas grande
es la empresa, mayor es la complejidad y la resistencia al cambio. La alta
demanda de campafias en curso encendid tensiones entre las areas, ya que el
cierre de algunas de ellas, si bien fue necesario para la implementacién del nuevo
formato de trabajo, generd preocupaciones sobre el impacto en los resultados.
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La falta de transparencia en la comunicacion y la divulgacién tardia del nuevo
modelo de trabajo fueron identificados como puntos criticos de falla en la
integracion entre el drea de CRM y las demas, contribuyendo al aumento de las
dificultades y tensiones entre los departamentos. Se tuvo que priorizar con
respecto a los productos foco que la empresa ALFA selecciond en la reanudacién
de resultados: Tarjetas, Facturas a Cuotas, Crédito y Capitalizacién.

Ante un escenario de cambios, el drea de CRM de la empresa ALFA trazé un plan
de migracion al formato "CRM na Visdo Cliente", limitando la construccion de
campafas en este nuevo formato a solo el 30% de su audiencia, y el otro 70% a
seguir recibiendo sus comunicaciones en la forma ‘antigua’. El plan era sencillo,
trazar un periodo de tiempo y comparar los resultados de conversién de la
campana entre audiencias, si el resultado era mejor o igual, el "CRM na Visdo
Cliente" se implementaria en el 100% de la base de clientes activos.

En este formato de trabajo, la empresa ALFA ha delineado 4 grandes perimetros
qgue definen el ciclo de vida del cliente, los cuales son: Adquisicion, Incorporacion,
Monetizacién y Retencién.

La figura 2 muestra cada uno de estos ciclos junto con su objetivo. Vale la pena
recordar que para cada uno de estos perimetros hay un numero de clientes que
‘competirdn’ entre si por las comunicaciones. Otro punto que cabe mencionar, la
empresa ALFA se enfocé en la creacion del area de Promociones/Relaciones. Esta
division fue disefiada con el propdsito de dar a conocer las alianzas de la
compaiiia, que incluyen eventos como conciertos, espectdculos y mucho mas.
Ademas, el equipo se dedicara a la comunicacidn regulatoria, asegurando que
todos reciban la informacidon obligatoria, independientemente del canal

utilizado.
Figura 2 - Ciclo de vida del cliente
AQUISICAO INTEGRACGAOQ - onsosrDING
Prospeccéo de novos . ‘Boas - Vindas® ao
clientes, cada vez mais @ % cliente. Apresentacao de
qualificados para a J todos os beneficios da
companhia. empresa

RENTABILIZAGAO

Focado na venda de @
produtos, considerado o Momento de recuperar
momento mais “quente” o cliente e entender
do cliente. Seus anseios.

RETENGAO

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

2.3 Politicas de comunicacion

Ante un escenario disefiado para el ‘control’ y la eficiencia, la empresa ALFA creé
un area responsable de las politicas de comunicacién. Este se encargaria de
delinear las reglas y controles dentro de los ciclos, dictando el momento en que
se podria comunicar al cliente, cabe mencionar que este equipo también se
encarga de aportar estudios e insights sobre como se estdan comportando los
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clientes dentro de las comunicaciones y si sus estrategias estarian teniendo
sentido, es decir, todas las estrategias son un cuerpo vivo.

En un entorno empresarial dindmico y competitivo, el equipo de politicas
desempefiia un papel esencial en la definicién de estrategias de actualidad para
todos los productos y ciclos. La actualidad, una métrica clave, no solo calcula el
tiempo transcurrido desde la ultima interaccion con el cliente, sino que también
refleja la importancia estratégica de cada producto. Los productos de mayor
rentabilidad requieren una atencion mas frecuente, con menor actualidad,
mientras que los menos rentables pueden tener una mayor actualidad. Ademas,
la introduccién de nuevos productos requiere un enfoque distinto, inicialmente
centrado en crear un marketing de moda y atraer clientes antes de integrarlos en
la politica tradicional. En este contexto, el equipo de politicas actia como
arquitecto de las interacciones cliente-empresa, adaptando estrategias para
optimizar el rendimiento de cada producto en el mercado.

3. METODO

La metodologia utilizada en el estudio de caso de la empresa ALFA es de caracter
aplicado, objetivos exploratorios y enfoques cualitativos y exploratorios, basados
en el andlisis practico de la implementacién del CRM.

Se utilizaron técnicas de recoleccién de datos primarios a través de cuestionarios
aplicados a clientes con diferentes perfiles de consumo, ademads del analisis de
datos internos referentes a ventas y engagement.

La investigacion se complementd con la aplicacidon de la segmentacién a través
de un darbol de decisidn para personalizar las comunicaciones.

Este método nos permitié identificar puntos criticos, como la falta de priorizacién
en la comunicacidn, y probar nuevos enfoques estratégicos, midiendo los
resultados en base a indicadores como NPS, ticket promedio y volumen de
ventas.

4. RESULTADOS Y DISCUSIONES
4.2 Analisis de resultados

Con el fin de representar la evolucién de las comunicaciones desde el punto de
vista del cliente, a continuacidn, se presentaran algunos graficos de forma
proporcional que indican un cambio en las ventas del producto Bono de
Capitalizacion. Para darle mds énfasis al tema, los bonos de capitalizacidon son
productos financieros que realizan inversiones programadas en un periodo, que
va desde los 36 hasta los 60 meses, por ejemplo. En este caso, el cliente autoriza,
mediante contrato, a que el banco retire una cantidad de su cuenta bancaria y la
destine al bono de capitalizacidn. La contribucion se puede pagar en cuotas o solo
en su totalidad, dependiendo de lo acordado entre las partes.

Los resultados de las ventas del producto de Capitalizacién provenientes de la
empresa ALFA, a partir de las comunicaciones de CRM, cabe mencionar que los
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valores anteriores, no los resultados y consolidados, dado que hay muchos otros
canales que la empresa lo vende, Figura 3.

La empresa ALFA mostré un aumento en el ticket promedio, con un valor real de
RS 42,00 reales. El resultado anterior defini6 un aumento en la tasa de
contratacion al 96%, es decir, un aumento en la penetracion del publico objetivo.

Figura 3 — Volumen en millones de reales en ventas de capitalizacién en 2023
8

Valor em MM

Z>MIOZJOEF>

== o 2

P E £ 8 £ 3 % ¢ B 3 ¢ B
MES

Fuente: elaboracién propia (2024)

En el préoximo grafico, Figura 4, se muestra el prondstico de ventas realizado entre
los meses de noviembre y enero/2023-24 para el producto de Capitalizacion en
la empresa ALFA, destacando especificamente el papel crucial del CRM en este
proceso. Aqui, estamos analizando exclusivamente la influencia de las
comunicaciones en linea, ya sea a través de push, correo electrénico, SMS u otros
canales digitales disponibles en la aplicacién de la empresa. Hubo un aumento
significativo en el numero de titulos vendidos, pasando de un nivel de 110 mil a
155 mil, Figura 5.

Figura 4 - NUmero de ventas realizadas en 2024 en mil

R$200.00
R$150.00
R$100.00

R$50.00

Qtde Vendas Efetivas

R$0.00

NOV DEZ JAN

Fonte: Autores (2024)

Figura 5 - Numero de accesos en millones de reales en noviembre de 2023 y
enero de 2024
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Fuente: elaboracién propia (2024)

Ademas de las cifras de ventas, otro aspecto relevante para tener en cuenta es el

numero total de visitas, que ofrece una vision completa de la participaciéon de los

usuarios.

Incluso cuando se adopta un enfoque mas selectivo, dirigiendo las
comunicaciones, el nimero de accesos se mantiene estable, o incluso aumenta.
Esto sugiere que la estrategia de filtrado de audiencia no solo mantiene el interés
de los usuarios existentes, sino que también puede atraer nuevos visitantes, lo
gue evidencia la efectividad de las iniciativas de marketing digital implementadas
por la empresa.

Se realizé un andlisis del cuestionario distribuido a una muestra aleatoria de
clientes con diferentes perfiles de consumo, con el fin de comprender la dindmica
de la relacién entre empresas y clientes. La encuesta, que obtuvo respuestas de
92 participantes.

A partir de la informacidén recolectada sobre los participantes de la investigacion,
en cuanto al grupo etario, se concluye que el 56% tiene hasta 30 afios y el 38,5%
tiene entre 31 y 50 afios, Figura 6.

Figura 6 - Grupo de edad de los encuestados

® Abaixo dos 18 anos de idade
@ Enire 15 e 30 anos
Entre 31 a 50 anos
@ Entre 51 a 70 anos
@ Acima de 71 anos
@ Prefiro ndo informar

Fuente: elaboracion propia (2024)

Se puede ver en la Figura 7, aproximadamente el 54% de los encuestados ha oido
hablar de lo que es el CRM, y el 20% en algun momento sobre el acrénimo.
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Figura 7 - ¢Sabes qué es el CRM (Customer Relationship Management)?

® 3Sm
® Ja owvi falar
® Mo

Fuente: elaboracién propia (2024)

A efectos de conocimiento, la muestra total del publico realiza algun tipo de
compra a través de medios digitales (compra en internet), sin embargo, aunque
sea una porcion minima, sigue prefiriendo los medios fisicos de compra, Figura
8.

Figura 8 - ¢Sueles realizar compras por internet?

® Sim
® Nio

Fuente: elaboracién propia (2024)

La figura 9 muestra que mds de la mitad de los entrevistados suele comprar al
menos algo en internet, cuando es necesario o una vez a la semana. Cabe
mencionar que para poco mas del 15% del publico, existe una mayor frecuencia
de compras en internet.

Figura 9 - ¢Con qué frecuencia sueles comprar?

@ N&o compro

@ De vez em quando, quando necessito
@ Pelo menos uma vez na semana

@ Entre duas a quatro vezes

@ Praticamente todos os dias

@ Frefiro ndo comentar

Fuente: elaboracién propia (2024)
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Destaca en los tipos de consumo, tuvimos una diversidad de respuestas, obvias
para la actualidad, en las que, Streaming, Ropa, Electrénica, Cosméticos vy
Snacks/Fast Food's tienen mayor predominio. Luego, para el transporte, los
productos farmacéuticos, los libros y las aplicaciones de viajes, Figura 10.

En la pregunta abierta, respecto a la recepcion de comunicaciones a través de
empresas que tuvieron alguna interaccion, se impactd practicamente a la
totalidad de la muestra del publico participante.

En el grafico de la Figura 11, para mas de la mitad de la poblacién, se comunican
todos los dias, o al menos tres veces durante la semana. Otra porcién indica (23%)
gue se ve afectado esporadicamente, de vez en cuando.

Figura 10 - ¢Qué es lo que sueles comprar/suscribirte/alquilar?

Streamings de Entreteriment. . 70 (76,1%)
Roupas 63 (68,5%)
Eletronicos 60 (65,2%)
Cosmeticos (Higiene e Perfu. 54 (58,7%)
Farmacos 33(35,9%)
Mercado 18(19,6%)
Lanches e Fast - Foods 70 (76,1%)
Carros (Compra ou Aluguel) 8(8,7%)
Casa / Apartamentos (Comp. 20 (21,7%)
Transporte de locomocao (U. 46 (5
Livros 46 (5
Artigos para Construcdo 17 (18,5%)
Viagens 51 (55,4%)
Prefiro ndo comentar Ji—1(1,1%)
Marmita ou produtos "Fit" 13(14,1%)

Produtos de casa en geralji—1 (
papelaria e material para art... i1 (
Shows / Eventos i1 (

Artigos esportivos i1 (
Componentes eletronicos i1 (

0 20 40 60 80

Fuente: elaboracién propia (2024)

Grafico 11 - éSueles recibir comunicaciones a través de canales como E-mail, SMS,
Push, de empresas o servicios con los que has tenido alguna interaccion?

® Sim

® Mo

@ Prefiro ndo comentar

Fuente: Elaboracién propia (2024)

Se planted la pregunta de que, si se reciben comunicaciones, éstas generan algun
impacto, o relevancia en la vida cotidiana del publico encuestado. En esta
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pregunta, hay un cierto equilibrio entre el "No" que marca la diferencia, y el
"Quizas", cuando es necesario, puede marcar la diferencia, Figura 12.

Al preguntarles cual seria el canal de comunicacién mas efectivo, los encuestados
tienen una relacién fiel con la plataforma WhatsApp®, el correo electrénico,
seguido del push, las redes sociales y finalmente el SMS. El telemarketing, Carta
e IVR, son completamente desechables para el publico, Figura 13.

Figura 12 - Frecuencia de impactos de las comunicaciones de las empresas que
tuvieron alguna interaccion

® Umavez
@ Devez em quando
Entre duas a trés vezes na semana.
@ Todos dias
@ Frefiro ndo comentar

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

Figura 13 - Para usted, érecibir estas comunicaciones tiene algln impacto o diferencia
significativa en su vida cotidiana?

@ Sim, sempre fico de olho em novidades,
vantagens além de informativos
impaortantes.

® Talvez. quando estou em busca de algo,
fico de olho (cupons, informacdes), para
obter vantagens.

Mao, ndo costumo me atentar a
nenhuma comunicacdo recebida.

@ Mao, apenas me atento quando ha uma
notificacdo de extrema importancia.

Fuente: Elaboracion propia (2024)

De los entrevistados, casi la totalidad del publico se considera personas digitales,
es decir, aquellas que se dedican a actividades como compras en linea, banca
electrénica, educacidén a distancia, entretenimiento, trabajo remoto y otras
formas de interaccidn y transacciones que pueden ocurrir en linea, Figura 14.

Figura 14 — A la hora de realizar una compra o recibir una notificacién importante, équé
canal de comunicacion te parece mas eficaz?
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E-mail 45 (52, 2%)
WhatsApp 70 (76,1%)
Push 15(16,3%)
SMS 13(14,1%)
URA
Telemarkefing
Carta
Rede Sociais {Facebook, Insta... 15(16,3%)
0 20 40 80 0

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

Figura 15 - (Te consideras una persona digital?

® Sim, z=empre que posso. ufilizo meios
digitais.

@ Mo, sou uma pessoa analogica.

@ Talvez, ulilizo o3 dois meios.

@ =im, zempre que pozso, ufilizo meios
digitias.

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

También se puede observar que, aun con algunas consideraciones hechas por
algunos participantes de la investigacion, piensan que es fundamental contar con
comunicaciones personalizadas de acuerdo con sus preferencias a la hora de
adquirir un producto, Figura 15.

Figura 16 - En términos de comunicacion, écual es su preferencia?

@ Vocé & indiferente em relacdo a receber
comunicaches aleatorias, ou vocé ndo
se imporia.

@ Acho essencial fer comunicacdes
personalizadas de acordo com suas
preferéncias ao adouirir um produto.

@ Na duvida, prefiro ndo ser comunicado

@ Personalizacdo € o caminho!

@ Algumas vezes a comunicacio
incomoda, por ser repetitiva. € chata,...

Fuente: Elaboracidn propia (2024)

4.2 LECCIONES APRENDIDAS

Conocer los problemas reales del cliente final y desde ahi ayudarle de una forma
humana y mas efectiva, de hecho, no es una de las actividades mas sencillas a
realizar, ya que esta deberia ser una practica utilizada por el drea de CRM.

No basta con tener una gran base de datos sin su correcta aplicacion. Convencer
a los grupos de interés dentro de la empresa ALFA fue, de hecho, tanto una
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empresa como una empresa desafiante que requiere tiempo, esfuerzo y una
estrategia bien pensada.

El tamafio de la empresa, junto con su estructura organizativa establecida y la
resistencia al cambio por parte de los empleados, hace que el proceso sea aln
mas complejo.

Segln ZANONE (2007, p. 65) "el concepto de CRM surge de un cambio de
paradigma dentro de la empresa; Se basa en un cambio cultural, que es el paso
de la vision del producto a la visién del cliente" %(traduccidn propia). Es probable
gue la empresa ALFA cuente con un gran numero de empleados distribuidos en
diferentes departamentos y niveles jerarquicos. Esto significa que cualquier
cambio cultural debe implementarse de manera coherente e integral, llegando a
todos los sectores y equipos. La comunicacién efectiva es esencial para garantizar
gue todos entiendan las razones detrds del cambio y como afectara su trabajo
diario.

Ademas, la cultura de una empresa estd moldeada durante mucho tiempo por
una variedad de factores, a los que se enfrentan hasta el dia de hoy, incluido el
liderazgo, los valores organizacionales y las practicas establecidas, por ejemplo,
una politica de comunicacion.

A menudo, los propios empleados pueden resistirse al cambio debido al miedo a
lo desconocido, la falta de logro de resultados y el habito arraigado de las viejas
practicas, ademads de la falta de comprensién sobre los beneficios de la nueva
forma de trabajar.

Otro de los puntos a los que se enfrenta la empresa ALFA es el surgimiento de
nuevos retos en el entorno empresarial, sobre todo cuando ya no existiria una
cultura de comunicacién desenfrenada (sin importar el canal), cambios en las
preferencias de los consumidores y presiones competitivas.

5. CONSIDERACIONES FINALES

A través de la informacién presentada en conjunto complementada con la
investigacién realizada (como se presenta en los graficos de las Figuras
anteriores), la empresa ALFA ha trabajado arduamente en el proceso de
conquistar, monetizar, retener y retener a sus clientes buscando cada vez mas
efectividad. El creciente papel del CRM en la vida cotidiana de las personas pone
de manifiesto la importancia de contar con datos bien estructurados vy
herramientas eficaces para su recopilacion y andlisis. Al invertir en estos recursos,
las empresas pueden hacer que la informacidn sea mas accesible e interpretable,
lo que facilita un enfoque mas simplificado y humanizado de la gestion de las
relaciones con los clientes. Dicho esto, la busqueda de esta excelencia puede, por
tanto, ayudar a numerosas empresas, entre ellas ALFA, a hacer del area de CRM
un diferencial, especialmente en lo que respecta a la relacién con sus clientes.

2“0 conceito de CRM vem de uma quebra de paradigma dentro da empresa; ele esta

baseado em uma mudanga cultural, que € a passagem da visdo de produto para a viséo
cliente”
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En la estructura organizacional de la empresa ALFA, la adopcidn de la perspectiva
centrada en el cliente emerge como un poderoso facilitador, especialmente en el
contexto de las comunicaciones dirigidas. Este enfoque tiene como objetivo
garantizar que cada interaccion con el cliente sea significativa y esté alineada con
sus necesidades individuales. Un elemento central de este proceso es un
sofisticado arbol de decisiones, que actia como el nucleo del equipo,
coordinando y dirigiendo las comunicaciones de forma personalizada. Al mapear
cuidadosamente las preferencias y caracteristicas de cada cliente, este arbol de
decisién permite que cada cliente, en teoria, reciba comunicaciones que tengan
mas su perfil, asegurando que resuenen de manera mas efectiva, estableciendo
la idea principal de un vinculo mas fuerte y duradero con el cliente, vea los
primeros resultados presentados en los temas anteriores para el producto de
Capitalizacion ofrecido por la empresa.
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