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RESUMEN

En la actualidad, los avances tecnolégicos han producido muchos cambios en la forma de
hacer negocios y de cémo lograr que las empresas puedan ser cada vez mas
competitivas. En el presente articulo a través de una metodologia de tipo documental con
enfoque hermenéutico, se discute la utilidad del uso de los procedimientos de la
inteligencia de negocios, haciendo énfasis en la gestién del cliente enfoque organizacional
centrado en la atencién al cliente (CRM: Customer Relationship Management);
realizandolo a través de las redes sociales o Social CRM, con la finalidad de lograr
mejores resultados y una mayor competitividad de las empresas. Luego de una revision
tedrica se puede concluir que la inteligencia de negocios va mas alla del uso de un
software, es un enfoque que debe asumir la organizacién a fin de contar con la
informacién a tiempo y de forma oportuna para la toma de decisiones; en especial la
relacionada con sus clientes. El uso del Social CRM permite adecuarse al nuevo
consumidor social, que usa las redes sociales como medio principal para comprar e influir
en otros consumidores, lo que determina un incremento en las ventas y finalmente la
satisfaccion y fidelizacién de los clientes; siendo estos elementos fundamentales para
lograr estabilizar un negocio y lograr mayor competitividad.

Palabras clave: Inteligencia de negocios, Redes sociales, Crm, Social crm, Gestion del
cliente.

BUSINESS INTELLIGENCE AND SOCIAL NETWORKS
ABSTRACT

Today, technological advances have produced many changes in the way we do business
and how to get companies to become increasingly competitive. In this paper through a
documentary type methodology hermeneutic approach, we discuss the usefulness of using
procedures Business Intelligence, with emphasis on Customer Management
organizational approach focused on customer service (CRM: Customer Relationship
Management); realizing it through social media or social CRM, in order to achieve better
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results and increased business competitiveness. After a theoretical review, it concludes
that Business Intelligence goes beyond the use of software, is an approach that the
organization must take in order to have the information on time and in a timely manner for
decision-making in especially those related to its customers. The use of Social CRM can
adapt to the new social consumer, using social networking as a primary means to buy and
influence other consumers, which determine an increase in sales and ultimately customer
satisfaction and customer loyalty, being these fundamentals to achieve stabilize a
business and become more competitive.

Keywords: Business intelligence, Social media, Crm, Social crm, Customer management.
INTRODUCCION

Las redes sociales se han convertido en el medio de mayor influencia en el
consumidor, las empresas tienen conocimiento de la importancia de orientar sus
operaciones de negocios y adaptarse a las nuevas pautas virtuales para ser mas
competitivas, siendo uno de los objetivos de la “inteligencia de negocios”, la cual se
vincula con el manejo de la informacion estratégica requerida por las organizaciones, para
tomar decisiones en relacibn a mejorar las estrategias de mercadotecnia y la gestion
comercial con sus clientes.

La inteligencia de negocios requiere de la sistematizacion y organizacion de la
informacion, con la finalidad de tomar las mejores decisiones dentro de la empresa; en la
actualidad, la tecnologia permite contar con softwares, desde los mas sofisticados hasta
los libres y manejables disefiados para las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES); lo
cual a través de un enfoque organizacional centrado en la atencion al cliente, denominado
CRM (Customer Relationship Management), le permite ser mas competitivo y exitoso en
el negocio.

Las nuevas tendencias en el comercio virtual exigen inteligencia de negocios y una
mayor integracion con redes sociales, es asi como surge el Social CRM como el medio
para lograr un adecuado seguimiento a los clientes a través de las redes sociales. En este
articulo se discute la utilidad que tiene el enfoque de inteligencia de negocios, centrada en
la gestion del cliente a través de los Social CRM, para ello se utiliza una metodologia de
tipo documental con un enfoque hermenéutico.

FUNDAMENTOS TEORICOS

A continuacion se desarrollaran las bases tedricas que sustentan el trabajo de
investigacion desarrollado.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT (CRM)

Hansotia (2002) en sus publicaciones cientificas, establece que el CRM es un
esfuerzo y tarea intensiva de informacion sobre los clientes y consumidores. Igualmente,
manifiesta que en el ndcleo central de CRM subyace la habilidad de la empresa para
abordar los datos del mercado de manera creativa y efectiva, con el fin de disefar e
implementar estrategias focalizadas hacia la informacion obtenida.
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Por su parte, Stanton, Etzel y Walker (2004) entienden el CRM como una filosofia a
largo plazo orientada a recolectar, comprender y utilizar de forma inteligente los datos del
cliente; incluyendo un tratamiento particularizado de ellos a partir de esa informacion,
ofreciendo un alto nivel de servicio para los clientes principales; de la combinacién de
esas acciones se busca lograr los objetivos de incrementar la lealtad del cliente y la
rentabilidad.

Gomez y Rodriguez (2004), expresan que el concepto de CRM comprende la
metodologia, disciplina y tecnologia, cuya finalidad busca la automatizacion y mejora de
los sistemas y procesos de negocios asociados a la gestion de la relacion de la
empresa con el cliente, especialmente en las areas de venta, marketing, servicio de
atencion al cliente y soporte, con el objetivo ulterior de aumentar los beneficios de la
empresa, mediante la optimizacién, personalizaciéon y diferenciacion de la relacién con
el cliente.

Desde su perspectiva, Lamb (2006) establece el CRM como una estrategia que
permite a las empresas identificar, atraer, retener a sus clientes, ademas de ayudarles a
incrementar la satisfaccién de estos y a optimizar asi la rentabilidad de sus negocios, esto
puede requerir simplemente de enterarse de quiénes son los clientes o donde estan
ubicados, facilitando informacién mas detallada sobre los productos o servicios usados.

Segun Greenberg (2003), los sistemas CRM han pasado de ser una importante
‘innovaciéon” en el mundo de los negocios a ser una herramienta necesaria para la
supervivencia. Con esta herramienta, se comienza a desarrollar una nocién del cliente
como nucleo del sistema de relaciones entre la organizacion y el resto del mercado, lo
cual le permitiria tener éxito comercial en su entorno.

Por su parte, los autores Conde, Trabado y De la Torre (2002), la definen como la
estrategia de negocio orientada a seleccionar y gestionar las relaciones con clientes mas
valiosos, bajo una cultura corporativa orientada al cliente. La misma tiene un componente
tecnolégico importante, ya que se ocupa de la relacién con el cliente por diversos medios
(teléfono, internet, correo, entre otros), recoge informacion de esos contactos y la procesa
con el objeto de asegurar los niveles de servicio requeridos; dando un contexto desde un
punto mas tecnoldgico.

Es importante acotar que esta estrategia debe de estar soportada en tecnologias
como herramienta para automatizar y mejorar los procesos de negocio asociados a la
gestion de la relacién de la empresa con el cliente. Asi mismo que es una filosofia de
negocio donde el nucleo central de la organizacion es el cliente.

Al contrastar los sefialamientos de los autores, son coincidentes al considerar que el
CRM busca centrar el modelo de negocio en el cliente y proporcionar a la empresa de las
herramientas técnicas que permitan prestar un servicio y comunicacion a los usuarios,
basado en el conocimiento de los requerimientos del cliente, por tanto, en el estudio se fija
posicion en la combinacion de los planteamientos formulados por los autores consultados.

o /
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ELEMENTOS DE CRM

Sobre los elementos de CRM, son varios los autores que refieren sobre este
particular, indica que los elementos basados en esta herramienta son: gerencia,
planificacion, personal y proceso; como se destaca en forma individual a continuacion.

A. PLANIFICACION

Para Stoner, Freeman y Gilbert (2004), la planificacién es el medio para determinar
hacia donde debe ir la organizacién y la manera de lograrlo. Esto conlleva a una
evaluacién de los cambios, restricciones internas y externas, pronéstico, fijacién de
objetivos, desarrollo de politicas y también de estrategias en proyectos.

Gibson, Donnelly e Ivancevich (2005) sefialan que la planificacién es la herramienta
que necesitan los gerentes para la toma de decisiones con respecto a cuatro elementos
fundamentales de un plan; a saber: los objetivos, las acciones, los recursos y la
implantacion.

Segun Greenberg (2003), las empresas con el CRM estan en la blsqueda de formas
para compaginar fuentes dispares de informacién acerca de los clientes, y llevarlas a
todos los puntos de contacto con ellos. Estas nuevas, ademas de potentes, técnicas de
CRM se logran a través de la planificacion de los objetivos como de las metas, las cuales
para el citado autor contribuyen a descubrir un tesoro de informacion para dirigirse a cada
cliente, para despertar su interés. Desde la posicién de Lamb (2006), el CRM permite a
las empresas optimizar la rentabilidad de sus negocios, ademas de ayudarles a
incrementar la satisfaccion, ya que le permite identificar, atraer, retener a sus clientes.

Para Kotler (2008), el personal esta involucrado en el concepto CRM, se basa en el uso
de las mas avanzadas herramientas de la tecnologia de la informacion que permite a estos
integrar la planificacion estratégica, las técnicas y herramientas de mercados con el fin de
construir relaciones internas como las externas que incrementan los margenes de
rentabilidad de cada cliente, y de esta manera, valorar la relacién que establece el personal
con ese cliente en el largo plazo para aumentar la rentabilidad de su compafiia.

Al contrastar las formulaciones de los autores, todos concuerdan en la utilidad alcanzada
en la aplicacion de la planificacion, lo cual es relevante en el CRM, dada la importancia
reportada en dirigir sus objetivos y metas a los clientes; en la investigacién se fija posicion con
Greenberg (2005), al referir como las empresas con el CRM estan en la basqueda de
formas para coordinar y/o conjugar informacion de los clientes para orientar la
planificacion estratégica de las organizaciones.

De la misma manera, apoya el punto de vista de rentabilidad de la planificacién
referida por Kotler (2008), conformando puntos relevantes para el presente estudio en la
relacion de los clientes en las empresas distribuidoras de medicamentos en el municipio
Maracaibo.
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B. PERSONAL

De acuerdo a Greenberg (2003), los avances en la tecnologia han servido como
primer catalizador de la expansion de los sistemas CRM. El auge de internet como medio
de realizacion de transacciones comerciales, lo ancho de banda cada vez mayores y a un
menor costo y los avances en la capacidad de procesos estan impulsando los sistemas
CRM. Estos avances tecnoldgicos potencian también a los usuarios y los ponen en
posicion de acceder mas facilmente a informacion sobre productos, servicios y
competidores.

En tal sentido, desde la perspectiva de Alet (2004), el personal es el activo mas
importante de una empresa, es precisamente el responsable de la base de clientes que
esta tenga, asi como la informacién contenida sobre sus necesidades. Bajo la misma
perspectiva, Mora (2004) refiere la importancia del difundir dentro del personal las
habilidades para el manejo de las herramientas involucradas y la orientacion del manejo
adecuado de la informacion, que permitira orientar las estrategias de integracion con el
cliente.

Reforzado el valor del personal dentro del CRM, Kotler (2008) hace referencia de
manera general como ellos juegan un papel fundamental en el manejo del CRM, ya que
son quienes integran esta herramienta a otros procesos de las empresas, sefialando
beneficios que arroja dicho manejo; con el objetivo de identificar, atraer y retener a sus
clientes actuales y potenciales.

Al contrastar los enunciados de los autores, dejan entrever que el personal es el gje
donde gira el CRM, proporcionando utilidades a las empresas;, en la presente
investigacion se fija posiciéon con los autores citados, por cuanto los sefialamientos acerca
del personal se ajustan a la tematica tratada, pues, las empresas distribuidoras de
medicamentos han de dirigir esfuerzos en el personal para atender al cliente, por cuanto
son la razon de ser, mas aun considerando el tipo de negocio al cual estan dedicados.

C. PROCESO

A criterio de Pratt (2000), el CRM constituye un modelo de gerencia donde el cliente
es el centro de los procesos y las practicas de la compafiia, mediante el uso de tecnologia
de punta e integrando la planificacion estratégica, técnica y herramientas de mercadeo
para construir relaciones tanto internas como externas que logren incrementar los
margenes de rentabilidad y la productividad.

Desde su percepcion, Greenberg (2003) refiere que en CRM se esta frente a un
conjunto de procesos que en conjunto conforman un modelo de negocios cuya
estrategia se basa en lograr identificar y administrar las relaciones en aquellas cuentas
mas valiosas para una empresa, trabajando diferentemente en cada una de ellas de
forma tal de poder mejorar la efectividad sobre los clientes. Para Lee (2005), el CRM
asiste a las organizaciones a mejorar sus procesos, como ventas remotas y el manejo
de cuentas, optimizando la informacién compartida por los empleados y modernizando
los procesos existentes.
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Sobre este contexto, Salvador (2004) destaca que uno de los aspectos que deben
ser cuidadosamente analizados en la implementacién del CRM en una organizacion es
el redisefio de los procesos, orientados a la atencion del cliente como factor critico para
el desarrollo de herramientas que permitan recolectar la informacién de los cliente para
analizarla y asi conocer sus necesidades y poder satisfacerlas.

En sus enunciados, Mora (2004) establece que una correcta implementacién del CRM
debe contar con un proceso elaborado de integracibn que involucra cambios
organizacionales de las estrategias, funciones y procesos; ya que no ocurre un
funcionamiento aislado, sino que lo hace con el resto de los sistemas de la organizacion,
desde las cuentas y la facturacion hasta el stock y la organizacion.

En sintesis, los autores referenciados coinciden en las explicaciones al considerar al
CRM como una herramienta constituida por y para los diversos integrantes de las
empresas, a propoésito de alcanzar relaciones productivas organizacion-cliente y alcanzar
la satisfaccion del cliente. Por ello, en la investigacion se fija posicién con los autores
mencionados.

ESTRATEGIAS DE CRM

Para Lee (2005), CRM es una estrategia de negocios que permite seleccionar y
manejar clientes a fin de optimizar su valor a largo plazo. CRM requiere de una filosofia y
cultura de negocios centrada en el cliente para soportar efectivamente los esfuerzos de
mercadeo, ventas y procesos de servicio.

Por su parte, para Alfaro (2004), la aplicacion de estrategias de CRM, puede resultar
una efectiva administracion de las relaciones con los clientes, siempre que una empresa
tenga el correcto liderazgo, estrategia y cultura. Asimismo, para Alet (2004) el CRM se
desarrolla con la implementacion de estrategias de negocios centradas en el cliente,
guian el redisefio de actividades funcionales, lo que demanda reingenieria de los
procesos de trabajo, lo cual es soportado pero no manejado por tecnologia CRM.

Al contrastar los planteamientos de los autores, estos concuerdan con referencia que
las estrategias de CRM, implican un compromiso del personal de las empresas en la
formulacion de las mismas, por tanto, se ha de convertir en una cultura para los
empleados.

A. TECNOLOGIA

Al contrastar las formulaciones expuestas por los autores, Kotler (2008) vincula
directamente el CRM como la tecnologia para obtener informacion de los clientes, en
cuanto al conocimiento de sus necesidades. Desde otra perspectiva, Greenberg (2005) y
Fungo (2005) resefian la tecnologia como un componente, entre otros, del CRM;
contribuyendo a lograr informacion sobre los clientes para gestionar las relaciones con
clientes actuales y potenciales, logrando la asociacion de este con los puntos estratégicos
de los departamentos involucrados, como marketing, ventas y servicio, con el objetivo de
optimizar la satisfaccion de los clientes.
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La tecnologia es un facilitador clave en la estrategia del CRM, reconociéndose como
el motor de la misma; conllevando a un cambio tecnoldgico significativo de la
organizacion, logrando una automatizacién de los procesos de marketing y ventas de la
organizacion, alcanzando la integracion del segmento operativo con las funciones
financieras y de recursos humanos de las aplicaciones de recursos empresariales, tales
como SAP y PeopleSoft (Greenberg, 2005).

Por esta integracion organizacional, Mora (2004) establece que es de vitalidad la
integracion y adiestramiento del personal en el manejo de las herramientas tecnologicas
enlazadas en los procesos organizacionales y la administracibn adecuada de la
informacion de los clientes, la cual conformard la base de datos primordial de este
proceso.

Estas posiciones son compartidas por las autoras de la presente investigacion, siendo
de valor importante para destacar la tecnologia como un factor potencial en la
automatizacion organizacional y la importancia de la vinculacién del personal en estas
mejoras de los procesos.

B. CULTURA ORGANIZACIONAL

Vargas (2004) establece que el CRM no es un software, es un intento por codificar los
valores corporativos poniendo el cliente por delante. Segun Lépez (2005), el CRM es una
filosofia corporativa buscando entender y anticipar las necesidades de los clientes
existentes como también de los potenciales, que actualmente se apoyan en soluciones
tecnolégicas que facilitan su aplicacion, desarrollo y aprovechamiento.

Mientras, para Mora (2004) es una cultura y una disciplina corporativa para la
definicion de prioridades. La filosofia del CRM establece un modelo de gerencia que pone
al cliente en el centro de los procesos y practicas de la compafiia; orientando a la
organizacion a la atencion al cliente y el cambio organizacional a esta nueva estrategia,
involucrando a todos los segmentos de la corporacion.

Por su parte, Salvador (2004) refiere que esta nueva forma de operar impone cambios
importantes en la filosofia de la conduccién y la gerencia, orientando la gestion hacia el
cliente y dandole prioridad sobre los productos y procesos. Este autor refiere que se debe
involucrar a los empleados en todos los procesos para facilitar su integracion con el nuevo
estilo organizacional orientado a la atencion al cliente y los lineamientos establecidos,
estimulando sus habilidades que permitan la integracion y mejor funcionamiento del
proceso, destacando como factor primordial la innovacion del personal.

De lo antes expuesto por los autores se logran observar coincidencias,
especificamente al considerar al CRM como una filosofia, un elemento de la cultura
organizacional; por tanto, las investigadoras coinciden con dichos planteamientos, por
cuanto se requiere que los empleados internalicen al cliente como factor fundamental para
las empresas, como son las distribuidoras de medicamentos.
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C. CANALES DE COMUNICACION

Es de gran importancia la apertura de los canales de comunicacién en forma efectiva
para lograr una excelente integracion con los clientes, tales como call centers, web
centers, puestos de customer service, entre otros; para estimular la proactividad del
cliente a la apertura de un sistema de comunicacion one to one que invita al cliente a
responder y ofrecer datos de importancia y permitir a la empresa demostrar el interés de
establecer dialogo con ellos (Salvador, 2004).

Bajo este mismo contexto, Greenberg (2003) destaca que el CRM dentro de la
organizacién proporciona el hilo conductor entre el cliente y la empresa por medio de la
conformacion de centros de comunicacién y la red de coordinacién, involucrando
procesos innovadores de comunicacion como la web y el correo electrénico; orientando el
disefio de las estrategias comunicacionales requeridas con cada cliente, para facilitar la
recoleccién de datos necesarios para orientar la atencion y satisfaccion del cliente.

Tomando las postulaciones realizadas por los autores citados en relacién a la
importancia de la apertura de canales de comunicacién dentro de la organizacion y los
beneficios que aportan estos para alcanzar el objetivo del CRM, estos orientaran el
analisis requerido de este contexto en esta investigacion.

INTELIGENCIA DE NEGOCIOS

La inteligencia de negocios es un nuevo enfoque que se les plantea a las
organizaciones para el manejo de la informacion, proviene del término en ingles “Business
Intelligence (BIl)”, el cual es traducido como inteligencia comercial o de negocios. La
inteligencia de negocios es un concepto que ha ido evolucionado en los sistemas de
apoyo para la toma de decisiones, se inicié en la década de 1960 y se ha desarrollado a
lo largo de estos afios. Stackowiak, Rayman y Greenewald (2007) definen la inteligencia
de negocios como el proceso de tomar gran cantidad de datos, analizarlos y presentarlos
en un informe que plantee lo esencial, que permitan la gestion en la toma de decisiones.

Por su parte, Ranjan (2005) plantea que la inteligencia de negocios tiene dos
componentes basicos; el principal, referido a la aplicacién de las facultades cognitivas
humanas y de tecnologias de informacion para la gestion y apoyo de las decisiones en los
diferentes problemas de negocios.

El segundo relaciona la inteligencia como informacion, se trata de informacién de
expertos, conocimientos y tecnologias eficientes para el manejo del negocio. Por lo tanto,
son estrategias para la recoleccion y el andlisis de los datos, con la finalidad de ayudar a
tomar mejores decisiones en el negocio. Para este autor, el término implica tener un
conocimiento exhaustivo de todos los factores que afectan a la empresa, tales como los
clientes, los competidores, socios de trabajo y el entorno econémico.

De acuerdo a Pefia (2006), el término procura caracterizar una amplia variedad de
tecnologias, plataformas de software, especificaciones de aplicaciones y procesos para
contribuir en la toma de decisiones de la empresa y promover su ventaja competitiva en el
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mercado. Para este autor el concepto debe ser analizado desde tres perspectivas: tomar
mejores decisiones mas rapido, convertir datos en informacion y usar una aplicacion
relacional para la administracion.

Por su parte, Vitt, Luckevich y Misner (2003) plantean que la inteligencia de negocios
no es ni un producto ni un sistema, sino Mas bien un conjunto de aplicaciones y bases de
datos operacionales integradas asi como de soporte de decisidon. Sugieren un ciclo
compuesto por cuatro pasos que son medicion, andlisis, ideas y accion (Figura 1).

Este planteamiento que coincide Pefia (2006), quien refiere que es mucho mas que
una actitud empresarial o una tecnologia a disposicidn de las organizaciones; es un marco
de referencia para la gestion del rendimiento empresarial, un ciclo continuo por el cual las
comparfiias definen sus objetivos, analizan sus progresos, adquieren conocimiento, toman
decisiones, miden sus éxitos y comienzan el ciclo nuevamente.

Figura 1. Ciclo de inteligencia de negocios

/! \

Medicion

l\

/

Accion

Fuente: Vitt, Luckevich y Misner (2003).

Segun reporte de Stratebi (2013), la inteligencia de negocios se ha democratizado,
pues en los dltimos aflos mas organizaciones han visto la necesidad y la utilidad de usar
este enfoque en la toma de decisiones. Tradicionalmente, estas herramientas eran de uso
exclusivo de grandes corporaciones y multinacionales de los sectores de gran consumo,
banca y telecomunicaciones.

Progresivamente se ha ido abriendo el uso a empresas de todos los sectores
productivos y comerciales, asi como a las administraciones publicas, que han visto en su
uso, una gran manera de optimizar y mejorar el servicio a sus ciudadanos; asi como
dentro de las propias organizaciones que ya la usaban, se ha ido extendiendo su uso a un
mayor nimero de personas.
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Una de las areas méas importantes dentro de la inteligencia de negocios es la
vinculada con las relaciones con los clientes, la administracion basada en la relacion con
los clientes, el CRM es un modelo de gestion de toda la organizacion, basada en la
orientacion al cliente.

Para Swift (2002), es una estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y
responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de una empresa, con
la finalidad de poder hacer crecer el valor de la relacion. Existe un error al pensar que el
CRM es un software o que al adquirir un software CRM, se van a lograr sus objetivos.

CRM, como se describié anteriormente, no es solamente una aplicaciéon de software,
sino mas bien un enfoque comprensivo y holistico hacia el cliente, el cual evoluciona con
cada interaccion y actividad que se tiene con él. Mientras que el CRM no es software o
tecnologia, el software CRM es un habilitador necesario para lograr la mayoria de las
estrategias y objetivos del CRM.

Desde enfoque de la tecnologia, los sistemas de negocios de CRM permiten a las
organizaciones entregar informacion del cliente junto a instrumentos operacionales,
analiticos y de soporte, los cuales otorgan a los empleados facultades para la toma de
decisiones, y como consecuencia de ellos ofrecer a los clientes una experiencia superior
de servicio.

Las funciones normales de una aplicacion CRM para comercio se caracterizan por el
apoyo a las ventas, marketing y gestién del negocio online, por ejemplo: sincronizacion y
gestion de contactos, historial de actividades, agenda compartida, mensajeria electronica,
cartas y correo, gestion de oportunidades, gestion de productos, administracion de
pedidos, gestibn de facturas, recordatorios, gestion de incidentes, contratos con
proveedores, etc.

Este proceso se realiza a través de las grandes marcas de software empresarial como
Microsoft Dynamics NAV (Navision), SAP, Oracle o Net Suite tienen soluciones CRM y
BISaaS para integrar con aplicaciones de comercio electrénico distribuidas bajo el modelo
SaaS (Software-as-a-Service), en "la nube".

Pero en el mercado también existen aplicaciones mas modestas y de menor costo
operativo, pensadas para pequefias y medianas empresas que se integran perfectamente
con programas como Magento, OS commerce, Presta shop, Virtue Mart, etc. También se
cuenta con aplicaciones o software libre como Sugar CRM o0 de programas que se
integran a la plataforma de comercio electrébnico mediante modulos como Jaspersoft
Business Intelligence Suite (Comercio Electronico Global, 2012).

Entre las razones de su extensién es que las soluciones de Bl eran especificas por el
sector productivo, lo que hacia su uso muy costoso; en los ultimos afios ha venido
produciendo soluciones predefinidas por industrias que permiten un aprovechamiento
Optimo por cada tipo de empresa (Comercio Electronico Global, 2012).
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La otra razén, segun Stratebi (2003), es Business Intelligence 2.0; esta es una de las
grandes revoluciones que se estan produciendo en el campo y que viene de la mano de
los profundos cambios que ha establecido la llamada Web 2.0, una evolucion tecnoldgica
y de modelo de negocio de la web tradicional, y esté referida a la transicién percibida en
internet desde las webs tradicionales a aplicaciones web destinadas a usuarios.

Por esta razdn, la inteligencia de negocios 2.0 es el futuro en las organizaciones, si se
tiene en cuenta que un billén de personas todos los dias se conectan con una pagina web
Google; por lo que la actual era de la inteligencia de negocios esta terminando y
empezando una nueva gue promete simplicidad, acceso universal, andlisis en tiempo real,
colaboracion, inteligencia operacional, servicios conectados y un nivel de acceso a datos
diferentes que permitird todo tipo de andlisis antes dejados por imposibles. El resultado de
este paso del Business Intelligence 1.0 al Business Intelligence 2.0 sera el de acortar de
forma definitiva las diferencias entre el andlisis y la accion.

La informacion que aportan actualmente las redes sociales son tan instantaneas, tan
masivas, tan incontrolables y con tanta informacion para la toma de decisiones que se ha
convertido en critico el poder analizarlas segun los criterios de la inteligencia de negocios.
Para ilustrar esta importancia, a continuacion se discutira acerca de las redes sociales y
su importancia en la actualidad en la toma de decisiones dentro de las empresas.

REDES SOCIALES Y SU VINCULACION CON EL SOCIAL CRM

Las redes sociales se refieren a los medios de interaccion entre las personas para
compartir, intercambiar informacion e ideas en comunidades virtuales y redes. Weber
(2010) las define como "un grupo de aplicaciones basadas en internet que se acumulan
sobre los fundamentos ideoldgicos y tecnoldgicos de la Web 2.0 y que permiten la
creacion y el intercambio de contenido generado por el usuario”.

Segun Hamadun Touré, secretario general de la Unién Internacional de
Comunicaciones (UIT, 2013), organismo especializado de la ONU, el ndmero de
internautas en el mundo supera 2.000 millones y el 5.000 millones en teléfonos celulares.
Segun un reporte de Tendencias Digitales (2013), 90 % de los latinoamericanos se
conecta en redes sociales, donde el top 3 del ranking web 2.0 le corresponde a Chile,
Brasil y Venezuela.

Este ranking fue calculado mediante una metodologia que ubica a los paises de
Latinoamérica en una escala de acuerdo al mayor o menor uso que hagan de la web 2.0
tomando en cuenta cuatro dimensiones. En relacion a Venezuela, reportan que nueve
millones de personas usan internet en Venezuela, la consultora online estima que se
experimenta un nivel de crecimiento saludable y que para 2012, 15 millones 600 mil
individuos habrian estado conectados, 53 % de la poblacién venezolana.

Discutida la relevancia del desarrollo de los sistemas para el CRM dentro de la
inteligencia de negocios y de las redes sociales, es importante discutir acerca de los
Social CRM, que de acuerdo a Roebuck (2011) se refiere al uso de los servicios de
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medios de comunicacion social, las técnicas y la tecnologia para permitir a las
organizaciones a participar con sus clientes.

Como es una disciplina emergente, desarrolla una estrategia de negocio y una
filosofia basada en una plataforma tecnoldgica, cuyas reglas de negocio, flujos de trabajo,
procesos y caracteristicas sociales, estan disefiados para involucrar al cliente en una
conversacién colaborativa, con el fin de proporcionar un valor de beneficio mutuo en un
ambiente de negocios confiable y transparente. Este no sustituye el CRM tradicional, sino
gue lo complementa; al combinarlo se tiene una visibn de 360 grados del cliente,
colocandolo en el centro de la estrategia de la compafiia.

Las ventajas mas importantes del Social CRM son, en primer lugar que la empresa se
ajusta al nuevo consumidor social. Segun Del Fresno (2012), el consumidor social es
aguel que es muy influenciado en su decisién de compra por las redes sociales en las que
participa y por los comentarios que encuentra en estas comunidades.

Adicionalmente, los consumidores sociales son influyentes sobre otros consumidores,
ya que sus opiniones son amplificadas de manera importante por las redes sociales. Las
redes sociales permiten a las empresas a mejorar el conocimiento de los clientes,
identificar sus preferencias, sus actividades, estilos de vida, etc. Si se utiliza esta
informacién para ajustar la oferta de valor de la empresa a las necesidades de los
clientes, se tendra mayor éxito en la fidelizacion.

Adicionalmente, los consumidores sociales son influyentes sobre otros consumidores,
ya que sus opiniones son amplificadas de manera importante por las redes sociales, las
cuales permiten a las empresas a mejorar el conocimiento de los clientes, identificar sus
preferencias, sus actividades, estilos de vida, etc. Si se utiliza esta informacién para
ajustar la oferta de valor de la empresa a las necesidades de los clientes, se tendra mayor
éxito en la fidelizacion.

Por dltimo, el social CMR tiene como ventaja que permite identificar ideas
innovadoras, ya que a través de la interaccion con los clientes, la empresa tiene la
oportunidad de mejorar el servicio, convertir las quejas en oportunidades de ofrecer
mejores alternativas o la creacién de nuevos productos.

CONCLUSIONES

La inteligencia de negocios es el conjunto de métodos que le permite a las
organizaciones sistematizar la informacion a fin de poder tomar decisiones oportunas y
competitivas. Una de las areas fundamentales en este proceso de toma de decisiones, es
la informacion relacionada con los clientes.

El CRM es un modelo de gestién basado en una orientacion hacia el cliente, es mas
gue la utilizacién de un software para automatizar la informacion, debe formar parte de la
cultura organizacional, a fin de gestionar los procesos para la satisfaccién y la fidelidad de
los clientes.
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Las redes sociales permiten mejorar y ampliar estos procesos, a traces del Social
CRM las empresas puede tener informacién valiosa a través de las principales redes
sociales como Facebook, Twitter, Linkedin, entre otras. Este proceso complementa la
informaciéon que deben manejar las empresas y su adecuado uso trae beneficios
importantes.

Siendo el mas importante, que permite adaptarse al nuevo concepto de consumidor
social, que son quienes compran y deciden a través de la informacion que se les ofrece a
través de las redes sociales; pero que ademas con sus comentarios influyen en otros
posibles clientes. Esto permite aumentar las ventas, al mismo tiempo los comentarios,
quejas y reclamos de los clientes genera oportunidades de mejora y de crear nuevas
alternativas por parte de la empresa.

Por lo que esta interacciébn constante, sistematica y organizada en informacién a
través de la comunidad virtual, es una forma de agregarle acciones para la toma de
decisiones en toda la cadena de valor, decisiones que son por lo demas oportunas,
creativas y ajustadas a las necesidades de los clientes, lo cual le permite ser a la empresa
mas competitiva.

Es por ello que la aplicacion de la inteligencia de negocios a través de las redes
sociales, haciendo énfasis en la gestion del cliente, a través del Social CRM es un
enfoque holistico, integrador e innovador que le permite a las empresas ser altamente
competitivas en el mercado.
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