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En esta ultima semana, el enfoque de la materia se
traslada completamente a la aplicacion. Los
estudiantes deben integrar todos los conceptos
desarrollados previamente (ciclo de vida del cliente,
Customer Journey, analitica, segmentacion,
omnicanalidad, CRM e inteligencia artificial) en una
propuesta estratégica coherente.

El objetivo no es Unicamente disefiar una
estrategia, sino demostrar la capacidad de analisis,
estructuracion y toma de decisiones en un contexto
real o simulado. Esta etapa representa el cierre del
proceso formativo, donde el conocimiento se
convierte en propuesta y criterio profesional.

RDA3: Aplica herramientas tecnoldgicas y
soluciones de inteligencia artificial para optimizar
la gestidn de clientes, el seguimiento comercial y la
experiencia del usuario.
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10.1. Disefio de una estrategia CRM aplicada

10.1.1. Diagnéstico de la gestion actual de clientes

El punto de partida de cualquier estrategia CRM efectiva es el diagndstico. Antes de disefiar
soluciones, es necesario comprender con claridad como se estd gestionando actualmente la
relacién con los clientes.

El diagndstico implica analizar diferentes dimensiones de la organizacién. En primer lugar, se
debe evaluar la forma en que la empresa capta, gestiona y retiene clientes. Esto incluye revisar
procesos comerciales, canales de contacto y niveles de integracién entre areas.

Figural
Tipos de estudio de mercado segun la situacion empresarial

¢Cual tipo de estudio necesitas segun tu situacion?

@" Para lanzar un producto nuevo

Recomendacion: investigacion exploratoria + Investigacion de producto
« Comienza explorando necesidades no satisfechas

« Valida el concepto con prototipos

« Tiempo estimado: 6-8 semanas

M Para optimizar estrategia actual

Recomendacién: investigacion descriptiva + Investigacion de competencia
« Mide tu posicién actual en el mercado

« Identifica gaps vs. competencia

« Tiempo estimado: 4-6 semanas

4 Para expansion a nuevos mercados
Recomendacién: investigacion exploratoria + Investigacién descriptiva
« Comprende las dindmicas locales

« Dimensiona la oportunidad con precision

« Tiempo estimado: 8-10 semanas

Nota. La figura presenta los tipos de estudio de mercado recomendados segun diferentes
contextos empresariales: para el lanzamiento de un producto nuevo (investigacion
exploratoria), para la optimizacién de una estrategia actual (investigacion descriptiva) y para la
expansion a nuevos mercados (combinacidn de investigacién exploratoria y descriptiva). Cada
tipo de investigacion permite comprender mejor al cliente, analizar el entorno competitivo y
reducir la incertidumbre en la toma de decisiones estratégicas.
https://blog.hubspot.es/marketing/estudio-de-mercado
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También es importante analizar el uso de la informacién. Muchas organizaciones cuentan con
datos, pero no necesariamente los utilizan de manera estratégica. Identificar qué informacion
se recopila, como se almacena y cdmo se utiliza permite entender el nivel de madurez del CRM.

Otro elemento clave es la evaluacién de la experiencia del cliente. Esto implica revisar puntos
de contacto, identificar fricciones y analizar la coherencia de la experiencia a lo largo del
Customer Journey.

Ademads, el diagndstico debe considerar indicadores de desempeiio. Métricas como tasa de
retencién, frecuencia de compra, satisfaccion del cliente o niveles de uso de canales digitales
permiten tener una visidn objetiva.

Desde una perspectiva aplicada, el diagndstico no debe ser un ejercicio tedrico. Debe traducirse
en hallazgos claros, como:

e Procesos ineficientes

e Falta de integracion entre canales
e Baja utilizacién de datos

e Experiencias inconsistentes

Un buen diagndstico no solo describe la situacién actual, sino que identifica brechas y
oportunidades. Este analisis es fundamental, ya que define el punto de partida sobre el cual se
construira la estrategia.

10.1.2. Diseio de una propuesta de CRM

Una vez realizado el diagndstico, el siguiente paso es disefiar la propuesta de CRM. Esta
propuesta debe responder a las necesidades identificadas y alinearse con los objetivos del
negocio.

El disefio de una estrategia CRM implica definir cdmo la organizacién va a gestionar la relacién
con sus clientes de manera estructurada y sostenible. No se trata Unicamente de implementar
tecnologia, sino de definir un modelo de gestién.

En primer lugar, es necesario establecer objetivos claros. Estos pueden estar relacionados con
la retencion, el incremento de ventas, la mejora de la experiencia o la optimizacién de procesos.
Luego, se debe definir la segmentacion de clientes. No todos los clientes requieren el mismo
tratamiento, por lo que es importante identificar segmentos estratégicos y definir acciones
especificas para cada uno.




Figura 2

Utilidades de un sistema CRM en la gestion empresarial

¢Cudles son las uTiIidodes.'
de un sistema CRM?

Estas son algunas de las utilidades que debes

conocer:

Nota. La figura muestra las principales utilidades de un sistema CRM, destacando la captura y
centralizacion de datos del cliente, la gestidon de relaciones, la automatizacién de procesos
comerciales, el analisis de informacién y la mejora continua. Estas funcionalidades permiten a
las organizaciones optimizar la experiencia del cliente, incrementar la eficiencia operativa y
tomar decisiones basadas en datos. https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm

Otro componente clave es la definicién del Customer Journey. La propuesta debe contemplar
como sera la experiencia del cliente en cada etapa, asegurando coherencia y continuidad entre

canales.

También es fundamental definir el rol del CRM como herramienta. Esto incluye la gestion de
informacién, automatizacion de procesos, seguimiento de clientes y generacidn de insights.

Captura de datos del cliente

Almacena informacién sobre los clientes:
datos de contacto, historial de compras,
interacciones y preferencias individuales.

Gestion de relaciones

Facilita la gestion de relaciones con los clientes
al organizar datos, permitiendo un seguimiento
preciso de las interacciones.

Automatizacion de ventas y marketing

Automatiza tareas repetitivas: seguimiento de
correos electrénicos, programacién de
reuniones y oportunidades de venta.

Andlisis y reporting

Proporciona herramientas para analizar
datos y métricas clave: rendimiento de
ventas, satisfaccion del cliente y tendencias.

Mejora continua

Permite la mejora continua de las estrategias
comerciales al proporcionar feedback
instantaneo sobre el rendimiento.

La propuesta debe incluir ademas acciones concretas, como:

¢ Implementacion de campanfas personalizadas

e Automatizacién de comunicaciones

e Optimizacion de procesos comerciales

e Mejora de canales digitales



https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm

Desde una perspectiva practica, una buena estrategia CRM debe ser clara, estructurada y viable.
No se trata de proponer soluciones complejas, sino de disefiar acciones que puedan ejecutarse
y generar impacto.

10.1.3. Estrategias de mejora en fidelizacién y experiencia del cliente

El objetivo final de una estrategia CRM es mejorar la relacién con el cliente. Esto se traduce
principalmente en dos dimensiones: fidelizacidn y experiencia.

Las estrategias de fidelizacion buscan fortalecer el vinculo con el cliente, generando relaciones
de largo plazo. Esto implica disefiar acciones que incrementen la recurrencia, la preferenciay la
recomendacion.

Por otro lado, la experiencia del cliente se enfoca en cdmo el cliente percibe su interaccion con
la empresa. Una experiencia positiva no solo mejora la satisfaccién, sino que también impacta
en la fidelizacién. Las estrategias deben basarse en el analisis previo. Por ejemplo, si se
identifican fricciones en el proceso de compra, la estrategia debe enfocarse en simplificarlo.

Figura 3
Pasos para implementar un programa de fidelizacion digital

PASOS PARA IMPLEMENTAR UN PROGRAMA DE
FIDELIZACION DIGITAL
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ANALISIS DE DATOS DE CONSUMO e oo B

1 2 3 4 5

INTEGRACION CON
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CAPACITTACION
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Nota. La figura presenta el proceso estructurado para implementar un programa de fidelizaciéon
digital, que inicia con la captacién y analisis de datos del cliente, seguido del disefio e
implementacién tecnolégica, la comunicacidon y capacitacién, y culmina con el monitoreo,
mejora continua e integracidn con estrategias de marketing. Este enfoque permite maximizar la
retencién, personalizacion 'y wvalor del «cliente a lo largo del tiempo.
https://www.spoonity.com/es/fidelizacion-digital-aumenta-ventas/

La personalizacion juega un rol clave. Adaptar la comunicacién y las ofertas segun el
comportamiento del cliente permite generar mayor relevancia.
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Otro elemento importante es la omnicanalidad. Garantizar una experiencia consistente en todos
los canales mejora la percepcién del cliente. Ademas, es fundamental medir el impacto de las
estrategias. Indicadores como NPS, tasa de retencién o engagement permiten evaluar
resultados. Desde una perspectiva aplicada, las estrategias deben ser especificas, medibles y
alineadas con los objetivos del negocio.

10.2. Presentacion y sustentacion del proyecto final

10.2.1. Presentacion de propuestas de gestidn de clientes

La presentacion del proyecto final representa el momento en el que el estudiante demuestra su
capacidad paraintegrar conocimientos y convertirlos en una propuesta estructurada. No se trata
Unicamente de exponer informacion, sino de comunicar una solucidn estratégica con claridad,
criterio y logica.

Una presentacidon efectiva debe comenzar con la contextualizacion del problema. Es
fundamental explicar el tipo de empresa o sector analizado, asi como los desafios identificados
en la gestidon de clientes. Este contexto permite que la audiencia comprenda la relevancia de la
propuesta.

Posteriormente, se debe presentar el diagndstico. Este no debe ser una descripcion extensa,
sino una sintesis de los hallazgos mas relevantes. Es importante priorizar informacién clave,
como brechas en la experiencia del cliente, problemas en la gestién de datos o falta de
integracion de canales.

Figura 4
Pasos para hacer una propuesta comercial

8 pasos para hacer una‘-

propuesta comercial

® Conversa con fu prospecto.

e Utiliza un lenguaje sencillo y claro.

. Apoya tu propuesta con datos
reales y medibles,

d Habla de tus fortalezas y cémo estas se
relacionan con tus clientes.

N Incluye una linea del tiempo que muestre
todo el proceso.
. Entrega tu propuesta comercial en un
formato accesible y protegido.
. ® Aclara dudas o comentarios.

Nota. La figura presenta un conjunto de buenas practicas para la elaboracién de una propuesta
comercial efectiva, destacando la importancia de la claridad, personalizacién, uso de datos y
seguimiento del prospecto. Estos elementos permiten aumentar la probabilidad de cierre al
comunicar valor de forma estructurada y alineada a las necesidades del cliente.
https://blog.hubspot.es/marketing/redactar-propuesta-comercial




El siguiente paso es la exposicién de la propuesta CRM. Aqui es donde el estudiante debe
demostrar su capacidad estratégica. La propuesta debe incluir objetivos claros, segmentacion
de clientes, definicién del Customer Journey y acciones concretas para mejorar la gestion.

Ademas, es importante explicar el impacto esperado. No basta con plantear acciones; se debe
justificar cdmo estas contribuyen a mejorar indicadores como la retencién, la satisfaccién o la
conversion.

Desde una perspectiva practica, la presentacién debe ser clara, estructurada y directa. El uso de
diapositivas debe complementar el discurso, no reemplazarlo. Evitar saturacion de texto y
priorizar ideas clave permite una mejor comprension. Es fundamental cuidar la comunicacion.
El lenguaje debe ser profesional, pero natural. La seguridad al presentar, el manejo del tiempo
y la coherencia del discurso son elementos que influyen en la percepcion de la propuesta.

10.2.2. Evaluacion de estrategias CRM

La evaluacién de las propuestas CRM no debe centrarse Unicamente en la creatividad o
complejidad de las ideas, sino en su coherencia, aplicabilidad y capacidad de generar valor.

Uno de los principales criterios de evaluacion es la alineacidn estratégica. La propuesta debe
responder directamente al diagndstico presentado. Si existe desconexién entre el problema
identificado y la solucién planteada, la estrategia pierde consistencia.

También es clave evaluar la viabilidad. Las propuestas deben ser realistas, considerando los
recursos, capacidades y contexto de la organizacién. Estrategias demasiado complejas o
costosas pueden resultar inviables en la practica.

Figura 5
Elementos estratégicos de un sistema CRM centrado en el cliente
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Nota. La figura representa los componentes clave que integran una estrategia CRM efectiva,
donde la organizacion articula los puntos de contacto con el cliente (front office), los procesos




y

internos (back office) y los momentos criticos de interaccidén, con el objetivo de generar
experiencias consistentes, satisfaccién y fidelizacion a largo plazo.
https://www.evaluandosoftware.com/tecnologia/que-es-crm/

Otro criterio importante es el enfoque en el cliente. La estrategia debe demostrar una
comprension clara del cliente, sus necesidades y su comportamiento. No se trata de disefiar
acciones desde la perspectiva interna, sino desde la experiencia del cliente. La integracion de
herramientas también es relevante. El uso adecuado de CRM, analitica y canales digitales
demuestra una propuesta mas sélida y alineada con la realidad actual.

Ademas, se debe evaluar el impacto potencial. Esto implica analizar si las acciones propuestas
tienen la capacidad de mejorar indicadores clave, como la retencidn, el NPS o la frecuencia de
compra.

Desde una perspectiva académica, la evaluacién debe ser objetiva y estructurada. Se deben
considerar tanto los aspectos técnicos como la calidad de la presentacidn, la claridad del
discurso y la capacidad de argumentacion.

10.2.3. Retroalimentacion y conclusiones de la materia

La retroalimentacion es una de las etapas mas importantes del proceso de aprendizaje, ya que
permite consolidar conocimientos y mejorar la capacidad de andlisis.

Una retroalimentacion efectiva no se limita a sefialar errores. Debe identificar fortalezas,
reconocer buenas practicas y proponer mejoras concretas. Esto permite al estudiante
comprender qué aspectos estan bien desarrollados y cuales requieren ajuste. Ademas, la
retroalimentacion debe estar orientada a la aplicacion. Esimportante que el estudiante entienda
como puede mejorar su propuesta en un contexto real, no solo académico.

Este espacio también permite reflexionar sobre el proceso de aprendizaje. A lo largo del curso,
los estudiantes han trabajado conceptos como Customer Journey, analitica, segmentacion,
omnicanalidad y CRM. La integracidn de estos elementos en una propuesta final demuestra el
nivel de comprensidn alcanzado. Las conclusiones del curso deben reforzar una idea central: la
gestion de clientes es un elemento estratégico para cualquier organizacién. No se trata
Unicamente de vender, sino de construir relaciones sostenibles.

El uso de herramientas como CRM, analitica y personalizacion permite tomar decisiones mas
informadas y mejorar la experiencia del cliente. Sin embargo, su efectividad depende de la
capacidad de la organizacién para integrarlas de manera coherente.

Finalmente, es importante destacar que la gestidon de clientes es un proceso dindmico. Las
expectativas del cliente cambian constantemente, al igual que los canales y tecnologias. Por ello,
las estrategias deben adaptarse de manera continua.

El aprendizaje desarrollado en este curso no se limita al aula. Representa una base para la toma
de decisiones en entornos reales, donde la relacion con el cliente se convierte en un factor clave
de competitividad.
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