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Introduccion

El Customer Relationship Management (CRM)

en las organizaciones no es una moda, ya
que si evaluamos el valor del mercado global
de herramientas CRM, encontraremos cifras
que sugieren el alcance de su adopcion
empresarial: desde 46 mil millones de dolares
(mdd)" hasta casi 70 mil mdd. Incluso, hay
proyecciones que hablan de un ascenso de
hasta 252 mil mdd para 2033.2 Esto nos habla
de una expansion significativa impulsada por
la transformacion digital y del amplio numero
de organizaciones que cuenta con un sistema
CRM, también en Latinoamérica, atraidas por
la promesa de mejorar las relaciones con
clientes y la eficiencia comercial.

Precisamente, —hablando de cifras—
alrededor de 90% de las organizaciones
afirma que el CRM desempefia un rol
esencial en el logro de sus objetivos
financieros= En este contexto, hablar de
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sus beneficios es sefialar, por ejemplo,

que el uso adecuado de un CRM puede
generar mas clientes potenciales, incluso, se
pueden triplicar las conversiones de venta
generadas tras una campafia de marketing.
Sin embargo, muchas implementaciones no
alcanzan su potencial, pues casi la mitad de
los proyectos CRM fracasa debido a la baja
adopcion por parte de los usuarios finales.

Por lo tanto, para lideres comerciales y
tecnolégicos, el reto no es solo implementar
la herramienta, sino lograr que su equipo

la adopte plenamente para impulsar
resultados. A continuacion, exploraremos
cOmMo abordar estratégicamente las barreras
culturales, organizacionales y técnicas que
frenan la adopcion del CRM, y qué medidas
concretas pueden tomar los lideres para
alinear personas, procesos y proposito en
torno a esta inversion.
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Principales barreras para la adopcién del CRM

en el equipo de ventas

Antes de definir soluciones, conviene identificar las barreras
tipicas que enfrentan los equipos comerciales al adoptar un
CRM. Muchas de estas dificultades provienen tanto de aspectos
técnicos como de percepciones y habitos arraigados en la fuerza
de ventas:

* Resistencia al cambio y bajo valor percibido:
es comun que los ejecutivos de ventas sientan que el CRM
les agrega trabajo administrativo en lugar de simplificar sus
tareas diarias. Algunos, incluso, lo consideran un mecanismo de
vigilancia y control gerencial mas que una herramienta de apoyo
para su propia gestién comercial, lo que genera desconfianza
hacia el sistema. Esta mentalidad reducida del “no gano nada
con el uso del CRM" alimenta la falta de compromiso inicial.

» Carga administrativa y complejidad del sistema:
introducir datos al CRM consume tiempo valioso; de hecho,
mas de un tercio de los ejecutivos de ventas dedica mas de una
hora al dia solo a la entrada manual de datos. Si la plataforma
es poco intuitiva, redundante o no esta configurada segun
las necesidades del equipo, sera percibida como una carga
operativa que entorpece la labor comercial en lugar
de acelerarla.

» Capacitacion insuficiente y falta de soporte

continuo: la falta de entrenamiento adecuado es una de
las causas principales de fracaso en la adopcion de nuevas
herramientas. Muchas empresas implementan el CRM

sin capacitar plenamente a todo el equipo, dejando a los
usuarios en dinamicas no supervisadas de “pruebay error”
que desembocan en frustracién. Ademas, tras el lanzamiento
inicial, suele haber poco soporte técnico o acompafiamiento.
Las actualizaciones y nuevas funciones se comunican
pobremente y los vendedores se quedan “a su suerte” ante
dudas o problemas, lo que deriva en mal uso, erroresy
abandono de la herramienta.

Desalineacién con el proceso de ventas e

integracién limitada: cuando el CRM no esté integrado
con las herramientas que el equipo ya utiliza (correo
electrénico, calendarios, sistemas de cotizacién, etc.), ni
adaptado al flujo de trabajo comercial existente, los usuarios
tienden a saltarselo. Si la herramienta funciona aislada del
resto de sistemas corporativos, o no refleja las etapas reales
del proceso de ventas de la organizacion, dificilmente sera
adoptada. Un CRM debe acoplarse al proceso comercial
especifico de la empresa y potenciarlo al generar informacion
util y accionable para todos; de lo contrario, los vendedores
seguiran recurriendo a sus hojas de calculo, a su propia
experiencia, al feeling 0 a métodos tradicionales, evidenciando
una adopcion deficiente.

Calidad de datos deficiente y falta de confianza:
una adopcion parcial suele implicar datos incompletos

o desactualizados en el CRM. Esto mina la confianza tanto

del equipo de ventas como de la gerencia en los informes
generados. Si los reportes del CRM no son precisos ni fiables, la
direccion optara por no usarlos en la toma de decisiones, y los
vendedores perderan motivacion para registrar informacion
que nadie usa. Este circulo vicioso (poca entrada de datos

— reportes pobres — menor credibilidad — adn menos uso)
puede arraigarse rapidamente si no se gestiona a tiempo.

Reconocer estas barreras —tanto técnicas como humanas— es
el primer paso para disefiar iniciativas que impulsen la adopcion.
Enseguida, analizamos como abordar el desafio de manera
integral, alineando personas, procesos y proposito en torno

al CRM.
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Alinear personas, procesos y propdésito
con el sistema CRM

* Personas (culturay talento): el factor humano es critico
en la adopcion tecnoldgica. Cultivar una cultura abierta al cambio
implica que los usuarios entiendan el propdsito del CRMy cémo les
facilita el trabajo y contribuye a sus objetivos profesionales. Esto
requiere invertir en gestion del cambio al comunicar claramente
los beneficios, involucrar al equipo comercial en el disefio e
implementacion del sistema, ademds de ofrecer capacitaciones
practicas y continuas. Los lideres deben promover una
mentalidad basada en datos y calidad de informacion, de
modo que cada miembro del equipo se sienta responsable
de alimentar correctamente el CRM como parte de su gestion.
En pocas palabras, la organizacion necesita que las personas
quieran usar el CRM por conviccién y entendimiento.

* Procesos (flujo de trabajo y practicas): un CRM
agregara valor solo si estd integrado en los procesos
comerciales diarios de la empresa. Esto requiere revisar
y, de ser necesario, reconfigurar los flujos de trabajo para
que su uso sea parte natural de cada etapa. Las mejores
implementaciones logran que la herramienta potencie el
proceso de ventas especifico de la compafiia, parametrizando
embudos, etapas, campos y reportes, segin la realidad
del negocio. A la vez, se pueden estandarizar procesos
aprovechando las capacidades del CRM (por ejemplo, listas
de verificacién automaticas, recordatorios de seguimiento,
plantillas de propuestas) de modo que los vendedores
perciban consistencia y simplificaciéon. Un CRM alineado
con los procesos internos reduce esfuerzos duplicados y
errores; ademas, asegura que la informacién clave (contactos,
oportunidades o actividades) se centralice en la plataforma
de forma orgéanica.

* Propésito (estrategia y objetivos): finalmente, la
herramienta debe estar al servicio de un proposito claro
gue tenga sentido para el equipo de ventas. El CRM no debe
implementarse como si fuera solo un software para almacenar
datos, sino que su uso debe estar alineado con los objetivos

La implementacion de un CRM no debe verse exclusivamente estratégicos de la organizacion. Por ejemplo, si el objetivo
como un proyecto de Tl, sino como una iniciativa de cambio corporativo es mejorar la satisfaccion del cliente o aumentar la
organizacional y comercial. Alinear los tres ejes suma a una tasa de conversion, hay que demostrar cémo el CRM contribuye
adopcion exitosa: las personas (cultura y talento), los procesos a ello. Implementar tecnologias sin un objetivo empresarial
(flujos de trabajo y practicas comerciales) y el proposito (los definido es una receta para la frustracién; por ello, cada
objetivos estratégicos que justifican el uso de la herramienta). funcionalidad clave del CRM deberfa enlazar con una necesidad
Cuando cualquiera de estos pilares queda fuera de sincronia, el de negocio identificada. Cuando los usuarios comprenden que
resultado suele ser una subutilizacion del sistema y frustracion el sistema no solo guarda datos, sino que impulsa su
generalizada. A continuacion, desglosamos cada elemento y como desempefio, se genera un sentido de propdsito que cataliza
integrarlos en torno al CRM: la adopcion.
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Métricas clave para medir la adopcidn

del CRM

Medir la adopcién del CRM a través de métricas especificas permite
a los lideres diagnosticar el nivel de integracion de la herramienta
en el equipo comercial y detectar areas de mejora. El seguimiento
de indicadores como la tasa de adopcion, la frecuencia de uso,

la calidad del registro de datos y la satisfaccién de los usuarios
proporciona una vision cuantitativa y cualitativa del compromiso
con el sistema. Estas métricas, ademas de reflejar el grado de
utilizacién, orientan las acciones necesarias para optimizar
procesos, fortalecer la capacitacion y ajustar funcionalidades,
asegurando que el CRM aporte valor real y sostenible a la
organizacion. Algunas métricas clave que conviene monitorear
son las siguientes:

\
»Q@ Tasa de acceso de usuarios:

mide el porcentaje de usuarios que acceden al

CRM en un periodo determinado (normalmente

Nno menor a un mes) contra el nimero total de
usuarios licenciados. Un alto porcentaje de usuarios
que acceden a la plataforma sugiere un fuerte
compromiso en su uso. Esta métrica basica ayuda a
responder ;qué proporcion del equipo accede al CRM

como parte de su trabajo?

g J

\
I;| Frecuencia de uso:

mas alla del porcentaje de acceso, es importante
rastrear el nivel de actividad en el sistema. Por
ejemplo, cudntos usuarios iniciaron sesion o
actualizaron datos en el CRM durante la semanay
con qué frecuencia lo hicieron. Indicadores como

la relacion DAU/MAU (Usuarios Activos Diarios /
Usuarios Activos Mensuales) revelan el grado en
que el CRM se ha convertido en parte de la rutina
cotidiana de la fuerza de ventas. Una alta frecuencia
de uso sostenido sugiere que la herramienta esta
integrada en los habitos cotidianos de trabajo,
mientras que caidas o intermitencia pueden alertar
sobre problemas de utilidad o interés.

g J

1) Registro de datos relevantes:

analiza la calidad y la cantidad de informacion
ingresada en el CRM, como el porcentaje de campos
obligatorios completos o nuevas interacciones
registradas. Un alto indice de datos ingresados y
actualizados indica buen aprovechamiento de la
herramienta; bajos registros pueden sefialar baja
adopcién o uso superficial.

J

\

i? indice de satisfaccién de los usuarios:

se trata de una retroalimentacion periddica de la
fuerza de ventas sobre la herramienta. A través
de encuestas internas se puede conocer qué tan
satisfechos estan con la facilidad de uso, la utilidad
percibida y el soporte recibido. Un elevado indice de
satisfaccion sugiere que el sistema aporta valor y no
frustra a los equipos, lo cual, suele correlacionarse
con mayor uso sostenido. Cualquier sefial de
insatisfacciéon debe tomarse en serio para ajustar
procesos o funcionalidades.

Otras métricas complementarias pueden incluir el
cumplimiento de procesos en el CRM, mejora en tiempos

de respuesta al cliente y el impacto en resultados de
negocio (como crecimiento en ventas o mejora en los
indices de satisfaccion de clientes tras la implementacion).
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Estrategias para aumentar la adopcion
del CRM

Con las bases sentadas —y midiendo constantemente el
progreso—, los lideres pueden implementar estrategias
especificas para aumentar la adopcién del CRM. Estas acciones
abarcan incentivos al usuario, palancas organizacionales

desde la direccion, y mejoras tecnoldgicas en la plataforma. Un
enfoque combinado maximiza las probabilidades de éxito, pues
ataca tanto la motivacion de las personas como los factores
estructurales que facilitan u obstaculizan el uso. En este sentido,
detallamos las estrategias en tres &mbitos:

1. Incentivos econémicos y no econémicos

Nada acelera mas el cambio de habitos que alinear
incentivos con el comportamiento deseado. Para fomentar
que los vendedores usen el CRM de forma consistente,

las organizaciones pueden apoyarse en incentivos, tanto
monetarios, Como no monetarios:

* Recompensas financieras directas: Existen
ejemplos de empresas que han optado por otorgar bonos
0 pagos extra vinculados a la adopcién del CRM. Por ejemplo,
un bono especial por mantener la informacién de clientes
actualizada en el sistema durante cierto periodo, o
por alcanzar un nivel de uso.

* Reconocimiento publico y gamificacién: Los
incentivos no monetarios también juegan un rol poderoso.
Implementar mecanicas de gamificacion aprovecha la
naturaleza competitiva de muchos equipos de ventas. Por
ejemplo, se puede destacar semanalmente al “campedn del
CRM"y felicitarlo frente al equipo o la direccion.

* Motivadores intrinsecos: Més alla de premios,
es importante conectar el uso del CRM con motivadores
personales de los vendedores. Por naturaleza, los ejecutivos
de ventas se orientan a resultados; si se les muestra como
el CRM les ayuda a cerrar mas ventas para ganar mas
comisiones o0 cémo la herramienta puede facilitar su dia
a dia, encontraradn motivacién propia para usarlo.
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@® 2. Palancas organizacionales: objetivos, liderazgo
y soporte

La adopcién del CRM no ocurre solo a nivel individual; requiere
un impulso desde los mas altos niveles de la organizacion. Tres
palancas resultan fundamentales en este ambito: establecer
objetivos y politicas claras, ejercer un liderazgo comprometido,
y brindar soporte y capacitacién permanentes:

* Definicién de objetivos y politicas: La empresa
debe formalizar expectativas respecto al uso del CRM, lo
que implica incorporar el uso del sistema en las métricas de
desempefio y procesos rutinarios. Por ejemplo, podria ser
politica que “sila oportunidad no esta en el CRM, entonces
no existe y no se podra disponer de recursos técnicos,
econémicos o humanos para atenderla”; oportunidades de
venta no registradas no cuentan para el forecast; o ningun
acuerdo puede cerrarse sin que el contacto y actividades
estén documentados en la plataforma. Asimismo, se pueden
fijar metas de adopcién que se monitorean como parte de
los KPIs, no solo del individuo, sino también del equipo.

¢ Liderazgo comercial activo: Cuando la direccion
comercial utiliza el CRM en sus propias dindmicas (revisando
alli el pipeline, dando seguimiento a cuentas clave a través del
sistema, etc.), envia una sefial potente al resto del equipo.
De hecho, la incapacidad de los usuarios para ver el valor
del CRM suele revertirse cuando la direccion y el liderazgo
abanderan la herramientay la integran en la estrategia
comercial. Un Director Comercial comprometido hablara del
CRM en términos del desarrollo del negocio en vez de verlo
solo como una herramienta de control.

* Soporte operativo y evolutivo y capacitacion
continua: Ninguna iniciativa de cambio prospera sin un
acompafiamiento adecuado. Es aconsejable establecer
un equipo de soporte CRM (interno o via el proveedor
0 consultor) que atienda consultas de los usuarios
rapidamente, solucione problemas técnicos, evolucione
la plataforma en el tiempo y brinde actualizaciones o
entrenamientos periddicos. Este equipo actla como
champion o patrocinador operativo del CRM dentro de la
empresa. Por ejemplo, tener un administrador de CRM que
organice capacitaciones de actualizacion, envie tips sobre
nuevas funcionalidades y recopile la retroalimentacion de
los vendedores para adaptar procesos. Con este soporte,
se evita que los usuarios se sientan abandonados tras la
implementacion inicial, y se mantiene el CRM como una

\_ entidad viva en la organizacion.
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® 3. Personalizacién, automatizacién e integracién
tecnolégica

Finalmente, una estrategia clave para impulsar la adopcion es
optimizar la experiencia tecnoldgica del CRM para los usuarios.
Esto abarca personalizar la herramienta a la medida de la
organizacion, automatizar tareas que consumen tiempo e
integrarla con el ecosistema digital existente. Al hacer que el
sistema sea mas Util y amigable, se reducen las barreras de uso
y se incrementa la satisfaccion:

* Personalizacion del CRM al contexto de negocio:
Un error comun es pretender que el equipo se adapte
al software, en vez de adaptar el software al equipo. Es
fundamental configurar el CRM para que esté alineado a los
procesos, lenguaje y necesidades de la empresa. Esto incluye
desde personalizar los campos, formularios y etapas de la
metodologia comercial, hasta ajustar los informes y paneles
para reflejar los indicadores que importan al negocio. También
implica simplificar la interfaz para los usuarios: remover
madulos o vistas irrelevantes, precargar plantillas y playbooks
especificos de la compafiia, y en general, alinear la herramienta
con las preferencias relevantes de los vendedores.

* Automatizacién de tareas repetitivas: Un
poderoso atractivo del CRM es su capacidad de automatizar
procesosy minimizar trabajos manuales. Identificar las tareas
administrativas que mas tiempo consumen a los vendedores
y automatizarlas, ademas de mejorar la eficiencia, aumenta
la adopcidn al liberar a los usuarios de la carga tediosa que
tanto desincentiva el uso. Por ejemplo, se pueden integrar
flujos de trabajo que autocompleten informacion, que creen
registros automaticamente al recibir formularios web, o
que envien recordatorios y actualizaciones sin intervencion
humana. La incorporacion de inteligencia artificial (IA) y de
la IA agéntica también suma: hoy, los CRM con IA pueden
calificar y priorizar leads de forma inteligente, determinar la
confiabilidad del forecasty sugerir o ejecutar la siguiente mejor
accion para mejorar las probabilidades de venta o, incluso,

actualizar registros mediante comandos de voz, lo que hace la
herramienta mas proactiva, amigable y efectiva.
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* Integracion con el ecosistema tecnolégico:
Para que el CRM se convierta en la columna vertebral de
la gestion comercial, debe conectarse de manera fluida
con el resto de las herramientas y canales que utiliza la
organizacion. Integraciones nativas o via AP/s con el correo
electronico y calendario, con otras plataformas de marketing,
con sistemas de gestion de pedidos, £ERP u otros sistemas
internos o externos, eliminan barreras y evitan la duplicacion
de esfuerzos. Cuando el CRM opera como un hub central
donde converge la informacién de multiples fuentes, los
vendedores encuentran todo en un solo lugar y confian mas
en la plataforma. Esta integracion también debe abarcar la
movilidad: asegurarse de que el CRM cuente con una app movil
robusta o version responsive permite a los representantes
actualizar datos en el “/momento de verdad” frente a sus
clientes, en lugar de postergar esa tarea.

1 Tadis
8 nenws
1 Rootes
© Alaed
@ nuded
® fovotes

® a3
© moosod

@ mouos.
® mood
® motwd.
@ nuoes
© mous



Impulsando la adopcién del CRM en equipos comerciales | Personas, procesos y tecnologia alineados para generar valor al negocio

El rol del liderazgo comercial y tecnolégico en

la adopcion

La adopcidn sostenible de un CRM requiere liderazgo. En
particular, los lideres del frente comercial y del frente tecnoldgico
deben trabajar de forma coordinada para promover una cultura
orientada al uso del sistema y remover obstaculos. Cada uno tiene
responsabilidades diferenciadas pero complementarias.

Los responsables de ventas son los champions naturales de la
adopcién del CRM. Su rol principal es integrar el CRM en la estrategia
comercial y en la gestién diaria del equipo. Esto implica, por un

lado, comunicar constantemente la vision de por qué el CRM es
critico para alcanzar las metas de ventas y, por otro, establecer
expectativas claras de uso como parte del desempefio individual.

Un lider comercial efectivo debe monitorear de cerca las métricas
de adopcidn y retroalimentar a los vendedores. Cuando surgen
resistencias o baja utilizacion, el Director de Ingresos (CRO, por
sus siglas en inglés) investiga las causas desde la perspectiva del
usuario y lidera las iniciativas para solucionarlas en conjunto con
el drea técnica. En esencia, el liderazgo comercial le da sentido

al uso del CRM dentro de la cultura de ventas: lo enmarca como
una herramienta para alcanzar el éxito comercial, enfatizando el
proposito y reconociendo publicamente a quienes contribuyen
aello.

Por su parte, el liderazgo de tecnologfa debe asegurar que la
plataforma CRM ofrezca una experiencia satisfactoria y esté
alineada con los objetivos del negocio. EI CTO/C/IO actla como
habilitador: se asegura de contribuir a la selecciéon de una
solucion adecuada, escalable e integrada, y de asignar los
recursos necesarios —como presupuesto, personal de soporte
o consultorfa— para que la implementacién y mantenimiento
prosperen. Un lider tecnolégico comprometido trabajara mano
amano con el area comercial y de servicios para entender sus

procesos y adaptar la herramienta en consecuencia, cerrando la
brecha entre requisitos de negocio y funcionalidad del sistema.
Asimismo, es responsable de impulsar mejoras continuas; por
ejemplo, incorporar integraciones adicionales, médulos de
automatizacion o nuevas funcionalidades y tecnologias que
agreguen valor al usuario final.

Adicionalmente, y de suma importancia, el lider tecnolégico debe
velar por la calidad de los datos —estableciendo politicas de
gobernanza de datos, limpieza periédica y seguridad— de modo
que el CRM sea confiable y cuente con informacién fidedigna para
la toma de decisiones, evitando el fenémeno de “basura adentro,
basura afuera” (garbage in, garbage out). Finalmente, el CTO/CIO
desempefia un papel educativo: junto con Recursos Humanos,
puede patrocinar programas de capacitacion tecnoldgica que
eleven la competencia digital del equipo de ventas, facilitando

la adopcién.

Cuando lideres comerciales y tecnolégicos actdan de manera
coordinada y complementaria hacia un mismo objetivo, la
adopcion del CRM se ve fortalecida desde ambos frentes. La
direccién comercial impulsa el uso y la motivacién, mientras la
direccion de Tl asegura la accesibilidad funcional y la disponibilidad
de la herramienta. Juntos pueden, por ejemplo, establecer
comités de CRM, alinear métricas de éxito (no solo ventas
logradas, sino también calidad de datos o tiempo de respuesta)

y coliderar iniciativas de mejora. Esta colaboracion envia un
mensaje organizacional poderoso: el CRM es una prioridad
estratégica respaldada al mas alto nivel. Los vendedores, sabran
entonces, que cuentan con apoyo gerencial para usarlo y que sus
sugerencias seran tomadas en cuenta, fomentando un circulo
virtuoso de adopcion.




Impulsando la adopcién del CRM en equipos comerciales | Personas, procesos y tecnologia alineados para generar valor al negocio

Conectando la experiencia del cliente interno
con los resultados comerciales

Adoptar un CRM no es un fin en si mismo, sino un medio

para mejorar resultados de negocio. Un aspecto a menudo
subestimado es la conexion directa entre la experiencia del cliente
interno (es decir, los propios usuarios de la herramienta) y los
resultados con los clientes externos. En otras palabras, un equipo
de ventas que abraza y disfruta una herramienta efectiva estara
en mejores condiciones de brindar un servicio superior y generar
mas ingresos.

Existe una fuerte correlacion entre la satisfaccion de los empleados
y la satisfaccion de los clientes finales. En el contexto del CRM,

esto significa que, si facilitamos una excelente experiencia interna,
los vendedores podran atender a los clientes con mayor rapidez,
conocimiento y consistencia. Por ejemplo, un CRM bien adoptado
tipicamente reduce los tiempos de respuesta a las consultas de

los clientes al tener toda la informacion centralizada, y mejora

el seguimiento de cada oportunidad, evitando que se pierdan
oportunidades de venta. También permite una vision unificada

del cliente que redunda en ofertas mas pertinentes y un trato
personalizado, elevando la tasa de retencién y lealtad. Todo esto se
traduce en resultados comerciales tangibles: mas ventas cerradas,
clientes mas satisfechos y relaciones de largo plazo mas sélidas.

10

hofer

AN

Por el contrario, si el equipo comercial encuentra el CRM engorroso
o poco Util y decide no usarlo, la organizacién sufre una doble
pérdida. Primero, se malgasta la inversion tecnoldgica realizada
—muchas veces no menor— sin obtener retorno. Y segundo, mas
grave aun, se pierden oportunidades de mercado por una gestion
por debajo del nivel deseado: falta de seguimiento oportuno,
informacion dispersa de los clientes, incapacidad de prever
caldas en el pipeliney en las ventas, etc. En un mercado altamente
competitivo, esas brechas pueden suponer clientes insatisfechos
gue migran a la competencia o ventas potenciales que nunca

se concretan.
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Conclusion

Mejorar la adopcion del CRM en equipos con entusiasmo y disciplina, la organizacion
comerciales requiere un enfoque integral cosecha los frutos: fuerzas de ventas mas
y estratégico. Hay que derribar barreras efectivas, decisiones basadas en datos de
escuchando las percepciones del equipo, calidad y, en Ultima instancia, clientes mas
alinear la tecnologia con las personas y satisfechos que generan mayores ingresos

procesos, medir el progreso con las métricas  para la organizacion.
adecuadas, e impulsar el cambio mediante

incentivos, liderazgo y mejoras continuas a Las empresas que alinean exitosamente
la plataforma. estrategia, cultura y tecnologfa en torno
al CRM, ademas de obtener retorno de

Los lideres empresariales tienen en sus inversion, fortalecen también una ventaja
manos tanto la responsabilidad como la competitiva basada en relaciones con
oportunidad de conectar la experiencia clientes mas profundas y conocimiento de
de su cliente interno (el equipo comercial) mercado superior —un verdadero caso
con los resultados comerciales finales. Al donde la transformacion digital habilita el

lograr que el CRM sea adoptado y utilizado crecimiento sostenible.

1"
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