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RESUMEN EJECUTIVO

El presente Trabajo Final de Maestria tiene como objetivo desarrollar un plan estratégico
de marketing para la implementacion de un sistema de Customer Relationship
Management (CRM) orientado a la creacion de valor y la fidelizacion de clientes en el
sector financiero de los Estados Unidos, tomando como caso de estudio a la compafia Debt
Consultants Group (DCGQG). El trabajo se fundamenta en la creciente necesidad de las
organizaciones financieras de adoptar enfoques centrados en el cliente, apoyados en el uso

estratégico de la informacion y la tecnologia.

La investigacion se aborda desde una metodologia de enfoque mixto, que combina el
analisis tedrico de conceptos clave del marketing estratégico y relacional con un
diagndstico organizacional de la empresa. Para ello, se emplean técnicas cualitativas y
cuantitativas, tales como el andlisis de procesos internos, encuestas, entrevistas a actores
clave, observacion directa y revision de informacion secundaria. Asimismo, se incorporan
herramientas de analisis estratégico y un analisis econdmico-financiero que permite evaluar

la viabilidad de la propuesta.

Los principales hallazgos evidencian que DCG presenta debilidades en la integracion y
gestion de la informacién de clientes, asi como en la estandarizacion de procesos
comerciales y de servicio, lo que limita la personalizacién de las interacciones y la
medicion del desempefio. En este contexto, el desarrollo de un plan estratégico de
marketing apoyado en un CRM avanzado se identifica como una oportunidad para mejorar
la segmentacion, optimizar la experiencia del cliente y fortalecer la propuesta de valor de la

organizacion.

Como conclusion, el trabajo propone un plan integral de marketing para la implementacion
del CRM, que demuestra ser técnica y econdmicamente viable y alineado con los objetivos
estratégicos de la empresa. Se recomienda abordar el CRM no solo como una herramienta
tecnoldgica, sino como un eje de transformacion organizacional centrado en el cliente,
acompanado de una adecuada gestion del cambio y capacitacion interna, con el fin de

maximizar su impacto en la fidelizacion y competitividad de DCG.
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INTRODUCCION

En el contexto actual de la economia digital, las empresas del sector financiero en Estados
Unidos estan enfrentando una creciente presion por optimizar sus procesos internos y
mejorar la gestion de la relacion con sus clientes (CRM por sus siglas en inglés, Customer
Relationship Management). Esta necesidad se intensifica con la creciente competencia, la
demanda de experiencias mas personalizadas y la digitalizacion acelerada del sector. La
adopcion de tecnologias avanzadas se ha convertido en un imperativo estratégico para
mantener la competitividad y la relevancia en un mercado dinamico (Chen & Popovich,
2003). En este escenario, la implementaciéon de un sistema CRM con funcionalidades
avanzadas emerge como una solucion estratégica capaz de mejorar la eficiencia operativa
de las empresas y fortalecer la fidelizacion de los clientes. De hecho, datos recientes
respaldan esta afirmacion: un estudio cuantitativo sobre Salesforce CRM reveld una
reduccion del 29 % en el ciclo de ventas, una disminucion del 75 % en el tiempo dedicado
a la entrada manual de datos, y un incremento del 30 % en los ingresos mensuales, junto
con una mayor retencion de clientes (Pookandy, 2023). CIO Dive (2020), por su parte,
asegura que las empresas que utilizan herramientas de gestion de datos para respaldar sus
decisiones tienen un 58 % mas de probabilidades de superar sus objetivos de ingresos y un
173 % mas de eficacia en el cumplimiento regulatorio en comparacion con aquellas que no
lo hacen. Y segtin Akins (2024), el 48 % de los bancos en Estados Unidos ya utilizan CRM
como principal tecnologia de marketing, mientras que un 24 % adicional planea adoptarlos

en los proximos 12 meses.

Debt Consultants Group (DCG) es una empresa financiera que opera en el mercado
estadounidense desde 2021 y que se especializa en ofrecer soluciones personalizadas de
alivio de deuda para pequefias y medianas empresas. Su enfoque se basa en la asesoria
estratégica, el andlisis financiero riguroso y la negociacion directa con acreedores, con el
objetivo de mejorar la salud financiera de sus clientes corporativos. A través de un enfoque
consultivo y empatico, DCG ha logrado consolidarse como un socio confiable para
compafiias que enfrentan desafios econdmicos, apoyandolas en la estructuracion de planes
sostenibles de pago y recuperacion. La gestion eficiente de la informacion de clientes, el

seguimiento de casos y la automatizacién de flujos de trabajo son elementos clave que
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impactan directamente en su calidad de servicio. La falta de un sistema centralizado para
gestionar estas interacciones puede llevar a la fragmentacion de datos, oportunidades
perdidas y una experiencia de cliente inconsistente (Ghazian et al., 2016). Por lo tanto, la
implementacion de un sistema CRM avanzado se alinea estratégicamente con su mision y
vision operativa, con el potencial de transformar sus operaciones internas y su interaccion

con los clientes.

Justificacion

La gestion de relaciones con clientes en la industria financiera enfrenta retos importantes
relacionados con la fragmentacion de la informacion, la baja automatizacién de procesos y
la dificultad para generar indicadores confiables en tiempo real. Estos desafios no solo
afectan la eficiencia operativa, sino que también pueden mermar la capacidad de una

empresa para ofrecer un servicio al cliente excepcional y personalizado.

Actualmente, en DCG, la atencidn al cliente y el seguimiento de sus solicitudes demandan
una alta carga horaria administrativa y carecen de integracion con herramientas analiticas,
lo que resulta en ineficiencias operativas y una visibilidad limitada sobre el ciclo de vida
del cliente. La carencia de un sistema CRM robusto puede llevar a la pérdida de
oportunidades de venta, dificultades en la retencion de clientes y una incapacidad para

escalar las operaciones de manera efectiva.

Implementar un sistema CRM permitiria integrar en una misma plataforma la informacion
de contacto, historial de interacciones, oportunidades comerciales y flujos de trabajo
automaticos, lo cual se traduciria en mejoras tangibles como la reduccion del tiempo de
respuesta, la eliminacion de tareas redundantes y el aumento de la productividad de los
equipos. La automatizacion de procesos liberaria al personal de tareas manuales repetitivas,
permitiéndoles centrarse en actividades de mayor valor afiadido, como la asesoria

estratégica y la construccion de relaciones solidas con los clientes.

Las inversiones en CRM son verdaderamente estratégicas mas que meramente operativas.

Por ejemplo, un andlisis de NetSuite (2025) indica que las empresas que implementan un
7



CRM pueden lograr hasta un 29 % de incremento en ingresos y 34 % de mejora en la
productividad del equipo de ventas. En el sector financiero, aumentar la retencion de
clientes apenas un 5 % puede impulsar las ganancias entre un 25 % y un 95 %, lo que
subraya el impacto econémico directo y significativo de mantener una base de clientes
leales (CoinLaw, 2025). Estos datos justifican que el CRM genera beneficios cuantificables

tanto en eficiencia como en resultados comerciales a corto y largo plazo.

Por otra parte, la adopcion de sistemas CRM en el sector bancario estadounidense ha
ganado impulso recientemente, destacandose como herramientas fundamentales para
mejorar la experiencia del cliente, automatizar procesos de ventas y optimizar campanas de
marketing. Segin un estudio de la American Bankers Association, los CRM son
actualmente la tecnologia de marketing mas utilizada por los bancos, con un 48 % de
adopcidn, y se proyecta que un 24 % adicional planea implementarlos durante el 2025.
Estos sistemas permiten una segmentacion mas precisa de los clientes, la automatizacion
del proceso de incorporacidon de nuevos usuarios (customer onboarding), que incluye desde
la apertura de cuentas hasta la activacion de servicios, y una gestion mas eficiente de las
campafas de marketing (Akins, 2024). La tendencia en la industria financiera es clara: el
CRM es fundamental para construir y mantener relaciones duraderas con los clientes en un

entorno cada vez mas digitalizado y competitivo.

Pregunta de Investigacion

(De qué forma la adopcion de un CRM en una empresa financiera puede mejorar la gestion
de la relacion con los clientes, contribuyendo a la creacion de valor y a la consolidacion de

su lealtad?

Objetivo general

Proponer un plan estratégico de marketing para un sistema CRM con funcionalidades
avanzadas en Debt Consultants Group, con el fin de optimizar la gestion de las relaciones
con los clientes mediante la digitalizacion de procesos clave y contribuir a la mejora de la

experiencia del cliente.



Objetivos especificos

e Diagnosticar las principales ineficiencias actuales en la gestion de clientes,
procesos comerciales y flujos de informacion en DCG, que limitan la creacion de
valor y la fidelizacion.

e Analizar comparativamente las soluciones CRM avanzadas disponibles en el
mercado estadounidense en cuanto a funcionalidad, escalabilidad, integracion y
costos, con ¢l fin de determinar su adecuacion al sector financiero.

e Definir indicadores clave de desempefio (KPIs por sus siglas en inglés, Key
Performance Indicators) que permitan medir la eficiencia operativa, la calidad del
servicio y la fidelizacion de clientes en el marco de un plan estratégico de
marketing apoyado en CRM.

e Disefiar una propuesta estratégica de implementacion del sistema CRM que
contemple fases, recursos necesarios, gestion del cambio organizacional y
capacitacion del personal, orientada a optimizar la experiencia del cliente.

e Estimar el retorno esperado de la inversion (ROI) y los beneficios cualitativos
derivados de la transformacion digital mediante CRM, vinculdndolos con la mejora

de la experiencia del cliente y la fidelizacion.
Hipotesis
La propuesta de un plan estratégico de marketing basado en la adopcidon de un sistema
CRM con funcionalidades avanzadas en DCG Consultants Group permitird demostrar que
esta herramienta puede optimizar la gestion de la informacion de los clientes, reducir los
tiempos de respuesta operativos y favorecer la satisfaccion y fidelizacion de los clientes, en
comparacion con el sistema actualmente utilizado.

Metodologia de investigacion

Tipo de investigacion



La investigacion sera de tipo descriptiva, ya que busca caracterizar la situacion actual de
DCG Consultants Group en la gestion de sus relaciones con los clientes y analizar las
alternativas de CRM disponibles en el mercado, a fin de identificar cual de ellas se adapta

mejor a sus necesidades estratégicas.

Metodologia de investigacion

El estudio se desarrollard con un enfoque mixto, que combina métodos cuantitativos y
cualitativos. El componente cuantitativo permitird obtener datos objetivos y medibles
(como tiempos de gestion, volumenes de interaccion y frecuencia de errores en los
procesos), mientras que el componente cualitativo aportara informacion mas contextual y
subjetiva sobre las percepciones de los gerentes respecto a los procesos actuales y las

posibles mejoras que traeria un CRM.

Diseiio de investigacion

El disefio serd no experimental y transversal. No experimental porque no se manipularan
variables en el transcurso del estudio, y transversal porque la informacion se recolectara en
un Unico momento temporal.

Unidad de analisis

La unidad de analisis estara constituida por los procesos internos de gestion de clientes de

DCQG, asi como la informacion y documentacién vinculada a dichos procesos.

Muestra

Se trabajard con una muestra no probabilistica e intencional, conformada por empleados de

distintas areas de DCG involucradas en la gestion de clientes (Atencion al Cliente,

Marketing, Operaciones y Tecnologia), junto con la documentacion interna relevante.
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Técnica de recoleccion de informacion

Para lograr un analisis integral, se empleardn multiples técnicas e instrumentos de

recoleccion de informacion, disenados ad hoc:

e Entrevistas semiestructuradas a empleados clave de las areas de Tecnologia,
Marketing, Operaciones y Atencion al Cliente. Esta técnica permitird obtener
informacion cualitativa sobre los desafios actuales, percepciones sobre el uso de

sistemas actuales y necesidades de mejora en la gestion de clientes.

e Encuestas, dirigidas al personal operativo, con preguntas relacionadas con tiempos
de respuesta, uso de herramientas actuales, barreras tecnoldgicas y oportunidades
de automatizacion. Los resultados permitiran cuantificar el nivel de eficiencia

operativa y detectar areas de mejora especificas.

e Revision documental de reportes internos, registros de atencion, herramientas en
uso y politicas de gestion de clientes. Esta fuente aportara evidencia objetiva sobre
el desempefio actual de los procesos de gestion de clientes y servird como insumo

para identificar ineficiencias y redundancias.

e Observacion directa de procesos administrativos y operativos relacionados con el
manejo de clientes y el seguimiento de cuentas. Esta técnica permitira contrastar la
informacion declarada por los empleados con la préctica real, identificando cuellos

de botella y flujos de trabajo susceptibles de optimizacion.

® Benchmarking sectorial a partir de fuentes secundarias (articulos, reportes
industriales, publicaciones académicas), para analizar tendencias y mejores
practicas en el uso de CRM en el sector financiero y crediticio en Estados Unidos.
Esto aportara un marco comparativo que permitird ubicar a DCG dentro del

contexto de su industria y orientar la seleccion de la solucion mas adecuada.
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CAPITULO 1: MARCO TEORICO

1.1 Bases conceptuales del marketing relacional

El marketing, en su concepcion mas clasica, se centraba en un enfoque transaccional y
cortoplacista, donde el objetivo principal era concretar ventas puntuales y la captacion
constante de nuevos clientes. Sin embargo, a partir de los afios setenta y ochenta surgio una
corriente que cuestiond este modelo y propuso una perspectiva mas amplia, orientada a la
construccion de relaciones duraderas con los clientes. Este cambio de paradigma dio lugar
al marketing relacional, que se fundamenta en la confianza, la satisfaccion y el
compromiso entre empresa y consumidor (Casaca & Rosario, 2024). Este enfoque parte de
la premisa de que la fidelizacion resulta més rentable que la adquisicion permanente,
puesto que los clientes recurrentes aportan ingresos sostenidos y generan menores costos

de mantenimiento.

De acuerdo con Monferrer (2013), el marketing relacional representa un enfoque integral
que no se limita al area de ventas, sino que abarca a toda la organizacion, ya que cada
interaccion con el cliente constituye una oportunidad para fortalecer el vinculo. Este
planteamiento implica un cambio cultural dentro de las empresas, donde la orientacion al

cliente se convierte en eje estratégico.

Los beneficios practicos de este enfoque estan respaldados por multiples investigaciones.
Un estudio de Aberdeen Group reporta que las empresas que utilizan sistemas CRM y
estrategias de marketing relacional alcanzan un 27 % mas de retencion de clientes en
comparacion con aquellas que no lo hacen (DataAxle, 2023). Asimismo, se ha demostrado
que una mejora del 5 % en la retencion de clientes puede aumentar las ganancias entre un
25 % y un 95 %, lo que confirma el impacto econdmico directo de las estrategias de
fidelizacion (Bain & Company, citado en InfoTech Group, 2023). En términos de
desempefio comercial, el uso de plataformas CRM ha permitido incrementar las ventas

hasta en un 29 % y la productividad de los equipos de ventas en un 34 % (Nutshell, 2023).
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A nivel tedrico, el marketing relacional también se ha asociado con la innovacion en el uso
de plataformas digitales. Pereira et al. (2025) identifica que factores como la
personalizacion de las interacciones, la confianza y la innovacién tecnoldgica son los
principales impulsores de la lealtad en entornos digitales, lo que confirma la vigencia del

concepto en un escenario marcado por la digitalizacion de los mercados.

En el ambito de los servicios financieros, el marketing relacional ha cobrado especial
relevancia debido a la naturaleza intangible del servicio y a la necesidad de generar
confianza en contextos altamente regulados y competitivos. Investigaciones recientes
evidencian que las estrategias relacionales aplicadas en bancos y entidades crediticias han
contribuido a aumentar la satisfaccion y la lealtad de los clientes, mejorando a su vez la
rentabilidad (Bachir, 2021). En la banca minorista, estudios sefialan que los beneficios
relacionales basados en la confianza tienen un efecto positivo directo en la satisfaccion,
reforzando la importancia de este pilar en la construccion de relaciones de largo plazo

(Molina, Martin-Consuegra & Esteban, 2007).

1.2 Desarrollo historico y conceptualizacion del CRM

De acuerdo con Payne y Frow (2005), el Customer Relationship Management (CRM)
puede definirse como “un enfoque estratégico integral que busca crear valor para la
empresa y para los clientes mediante la gestion adecuada de las relaciones y el uso
inteligente de la informacién”. Surge como una evolucion natural del marketing relacional,
al incorporar tecnologia y procesos sistematizados para gestionar de forma mas eficiente la
informacion y las interacciones con los clientes. En sus origenes, durante la década de
1980, el database marketing (o marketing basado en bases de datos) marco el inicio de un
enfoque basado en el uso de grandes volimenes de datos para segmentar clientes y dirigir
campafas especificas. Este antecedente permitié a las empresas reconocer el valor
estratégico de la informacidon como activo esencial para la fidelizacion y la personalizacion

de la oferta (Singh Bisht, 2025).

En los afios noventa, el término CRM comenz6 a consolidarse en la literatura académica y

en la practica empresarial. Inicialmente, el concepto estuvo vinculado a las herramientas de
13



automatizacion de la fuerza de ventas (SFA), que permitian almacenar contactos, organizar
agendas comerciales y realizar seguimientos mas estructurados. Sin embargo, esta primera
generacion de sistemas presentaba un enfoque limitado, ya que estaba orientada
principalmente a la productividad de los equipos de ventas mas que a la gestion integral del

cliente (Bachir, 2021).

La conceptualizacion moderna del CRM ampli6 su alcance, definiéndolo no solo como un
software, sino como un enfoque estratégico y organizacional que combina personas,
procesos y tecnologia para optimizar la relacion con los clientes durante todo su ciclo de
vida. Purnama y Susilowati (2024), en su revision sistematica, destacan que el CRM
constituye una filosofia de gestion orientada al cliente, con implicaciones en areas clave

como marketing, ventas, atencion y analisis de datos.

Mas recientemente, la literatura académica ha vinculado el CRM con tecnologias
emergentes como la inteligencia artificial, la analitica predictiva y la mineria de datos.
Pynadath (2022) sefiala que esta evolucion hacia un CRM basado en datos ha permitido no
solo mejorar la segmentacion y el disefio de campafias, sino también anticipar

comportamientos, predecir abandonos y disefiar estrategias de retencion mas efectivas.

1.3 Revision de la literatura sobre CRM en el sector financiero (global y EE.UU.)

La investigacion académica sobre la aplicacion del CRM en el sector financiero ha
mostrado un crecimiento sostenido en las ultimas dos décadas, reflejando el impacto que
esta herramienta tiene en la fidelizacion de clientes, la rentabilidad de las instituciones y la
eficiencia en los procesos de servicio. A nivel global, multiples estudios han demostrado
que la implementacion de CRM en bancos y entidades financieras contribuye
significativamente a la mejora de la satisfaccion y la lealtad de los clientes. Por ejemplo,
Gazi et al. (2024) encontraron que la integracion entre CRM y gestion del conocimiento
favorece el compromiso organizacional, incrementa la rentabilidad y fortalece la lealtad,
consolidando al CRM como un elemento clave en la sostenibilidad de las instituciones

financieras.
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De manera complementaria, investigaciones mas recientes sobre e-CRM han mostrado que
su uso mejora la calidad del servicio, incrementa la confianza y eleva los niveles de
satisfaccion y fidelidad en el sector bancario (Mohamed, 2025). Estas evidencias refuerzan
la idea de que la digitalizacion y la adopcion de plataformas de gestion relacional no solo
optimizan procesos internos, sino que también influyen directamente en la percepcion del
cliente y en su disposicion a mantener relaciones a largo plazo con las entidades

financieras.

En el contexto especifico de Estados Unidos, los estudios destacan que la adopcion de
CRM en la banca est4 altamente relacionada con la digitalizacion de canales. Akins (2024)
sefala que cerca del 48 % de los bancos estadounidenses utilizan sistemas CRM como su
principal tecnologia de marketing y que un 24 % adicional se encontraba en proceso de
implementacion, lo que refleja una tendencia de consolidacion hacia plataformas que
integran datos y experiencias. Asimismo, informes de la Federal Deposit Insurance
Corporation (FDIC) muestran que el acceso a cuentas a través de la banca movil pasé del
15,1 % en 2017 al 43,5 % en 2021, evidenciando como el CRM Yy las soluciones digitales
se han convertido en herramientas esenciales para atender las nuevas preferencias de los

consumidores financieros.

1.4 E1 CRM dentro de la estrategia corporativa

El CRM no debe entenderse tinicamente como una herramienta tecnoldgica, sino como un
componente central de la estrategia corporativa. La literatura reciente sobre transformacion
digital refuerza la idea de que la adopcion de soluciones tecnologicas sélo genera valor
cuando se encuentra alineada con la estrategia corporativa, los procesos organizacionales y
la cultura interna. Trepat (2025) sostiene que la transformacion digital no debe entenderse
como la incorporacion aislada de herramientas, sino como un proceso estructural que
impacta en los modelos de negocio, el liderazgo y la forma en que las organizaciones crean
valor para sus partes interesadas. Desde esta perspectiva, el CRM se puede consolidar
como un habilitador estratégico de la transformacion organizacional, en tanto permite

articular informacion, procesos y toma de decisiones orientadas al cliente.
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En esta misma linea, Rust, Moorman y Bhalla (2010), en Harvard Business Review,
sostienen que el marketing moderno, apoyado en herramientas como el CRM, implica
repensar la l6gica empresarial y pasar de un enfoque centrado en productos a uno centrado
en clientes, donde la ventaja competitiva proviene de la capacidad de comprender, anticipar

y responder a sus necesidades.

La integracion del CRM en la estrategia corporativa también supone un cambio cultural, ya
que la gestion orientada al cliente debe permear toda la organizacion, y no limitarse a areas
especificas como marketing o ventas. Bajo esta logica, el CRM es visto como una
herramienta que refuerza la propuesta de valor de la empresa y alinea sus actividades hacia
la satisfaccion y retencion de clientes. En esta misma linea, Comstock, Gulati y Liguori
(2010) destacan que liberar el poder del marketing implica que los directivos adopten un
enfoque mas transversal, donde la informacion del cliente es utilizada para tomar

decisiones estratégicas en todas las areas de la empresa.

Por otra parte, la literatura reciente resalta que la adopcion de CRM contribuye a mejorar la
innovacion empresarial y la capacidad de adaptacion. Purnama y Susilowati (2024)
sostienen que el CRM en la era digital no se limita a recopilar datos, sino que permite
analizarlos para crear nuevos modelos de negocio, desarrollar servicios personalizados y
disefar estrategias de fidelizacion basadas en analitica predictiva. Esto revela que el CRM
tiene un papel dual: operativo, al mejorar la eficiencia interna, y estratégico, al convertirse

en fuente de diferenciacion competitiva en mercados globalizados.

En este sentido, el CRM se erige como un elemento fundamental de la estrategia
corporativa moderna, en tanto permite alinear los objetivos empresariales con las
expectativas de los clientes, favorece la innovacién y genera ventajas competitivas
sostenibles. Su implementacion no solo transforma la manera en que las empresas
gestionan las interacciones con los consumidores, sino que también redefine la forma en

que se disefian y ejecutan sus estrategias de negocio.

1.5 Digitalizacion de servicios y su vinculo con el CRM

16



La expansion de las tecnologias digitales ha transformado profundamente la manera en que
las organizaciones se relacionan con sus clientes. El desarrollo del e-business (negocios
electronicos, entendido como la realizacion de actividades empresariales mediante el uso
de plataformas digitales) permiti6 a las empresas superar las limitaciones fisicas de los
puntos de venta tradicionales, incorporando entornos que integran proveedores, empleados
y consumidores en redes de intercambio de valor. En este contexto, el CRM se consolido
como una herramienta esencial para gestionar la complejidad de las interacciones
generadas por los nuevos canales digitales, al centralizar la informacion y garantizar

coherencia en la experiencia del cliente (Rodgers, Yen & Chou, 2002).

La digitalizacion también introdujo un nuevo paradigma en los modelos de negocio: el
Business to Consumer (B2C, de empresa a consumidor) y el Business to Business (B2B, de
empresa a empresa), donde el CRM desempefia un rol integrador al recopilar datos
provenientes de multiples puntos de contacto digitales. Hackbarth y Kettinger (2000)
sostienen que el e-business redefine procesos organizacionales a través de internet,
intranets y extranets, lo que exige sistemas capaces de gestionar relaciones en entornos
dindmicos. En este sentido, el CRM actia como un catalizador que articula los flujos de
informacion, permitiendo a las organizaciones ofrecer un servicio mas agil, personalizado y

transparente.

En el sector financiero, la transformacion digital ha tenido un impacto ain mas profundo.
La banca en linea y la banca moévil han modificado radicalmente la forma en que los
clientes interactian con las instituciones, reduciendo la dependencia de las sucursales
fisicas y abriendo el camino hacia la omnicanalidad. En este contexto, la integracion del
CRM con plataformas digitales se consolidé como una palanca estratégica para mejorar la
experiencia del cliente. Bachir (2021), en un estudio de campo realizado en el sector
bancario en Libano con 60 empleados y 30 clientes, demostrd que el uso de CRM permite
a los bancos incrementar la satisfaccion, confianza y retencion de clientes, al ofrecer
servicios coherentes y seguros a través de multiples canales. El estudio también identificd
beneficios percibidos como mayor conveniencia, ahorro de tiempo y relaciones mas
confiables, aunque advirti6 la necesidad de gestionar adecuadamente los riesgos de

ciberseguridad y las brechas de adopcion tecnologica.
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Por otra parte, la literatura académica destaca que el e-business, al estar orientado por
datos, genera un entorno donde la analitica avanzada y el big data se convierten en
recursos estratégicos. El término big data hace referencia a la gestion y analisis de grandes
volumenes de datos (estructurados y no estructurados) que por su tamafio, velocidad de
generacion y variedad superan la capacidad de los sistemas tradicionales, pero que, al ser
procesados, permiten descubrir patrones, tendencias y comportamientos de los clientes.
Purnama y Susilowati (2024) subrayan que, en la economia digital, el CRM no solo apoya
la gestion de relaciones, sino que también impulsa la innovacidon en productos y servicios,

lo que resulta crucial para la diferenciacion competitiva.

En consecuencia, la relacion entre e-business y CRM no es meramente tecnologica, sino
estratégica: ambos conceptos se complementan para garantizar que la digitalizacion no se
limite a la automatizacion de procesos, sino que se traduzca en experiencias de cliente mas

ricas, integradas y sostenibles.

1.6 CRM y gestion de procesos

El Customer Relationship Management no solo se entiende como un mecanismo de soporte
a las estrategias de marketing o de ventas, sino también como un sistema que permite la
gestion eficiente de los procesos internos de la organizacion. Esta vision se basa en la
premisa de que una adecuada administracion de la informacién y de los flujos de trabajo
impacta directamente en la productividad, la calidad del servicio y la satisfaccion del

cliente (Guerola-Navarro, 2024).

En este sentido, el CRM opera como una plataforma que articula y automatiza procesos
clave tales como la captura de datos de clientes, el seguimiento de interacciones, la
generacion de reportes y la gestion de incidencias. Al centralizar estas actividades en un
unico sistema, las empresas pueden reducir redundancias, minimizar errores y garantizar

una mayor coherencia en sus operaciones (Purnama & Susilowati, 2024).
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La literatura académica reciente ha resaltado que uno de los aportes mas significativos del
CRM en la gestion de procesos es la posibilidad de definir y monitorear indicadores clave
de desempenio (KPIs). Entre los mas utilizados en el ambito financiero y de servicios
destacan: tiempos de respuesta a consultas, tasas de resolucidon en primer contacto, niveles
de satisfaccion del cliente y métricas de valor de vida del cliente (Customer Lifetime Value,
CLV) (Ali & Shabn, 2024). Estas métricas no solo permiten evaluar la eficacia de los
procesos internos, sino también anticipar comportamientos de clientes y disefiar estrategias

de retencion.

El uso de CRM en la gestion de procesos internos también favorece la adopcion de una
cultura organizacional basada en datos. Pynadath (2022) sefiala que la integracion del CRM
con herramientas de analitica y mineria de datos amplia su potencial al convertir la
informacion en conocimiento estratégico. De esta forma, el CRM no se limita a registrar
interacciones pasadas, sino que también contribuye a la prediccion de escenarios futuros,
apoyando la toma de decisiones y mejorando la capacidad de adaptacion de la

organizacion.

El CRM debe considerarse un sistema de gestion de procesos empresariales que trasciende
lo operativo y se integra con la estrategia global de la organizacion. Su funcién en la
eficiencia interna y en la generacion de valor a partir de la informacion refuerza su papel
como elemento clave para la competitividad sostenible en mercados cada vez mas

digitalizados y centrados en el cliente.
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CAPITULO 2: E1 SECTOR Y LA EMPRESA

2.1 El Sector

2.1.1 Descripcion del sector

El sector financiero en Estados Unidos es uno de los mas desarrollados y diversificados del
mundo, con un papel fundamental en la provision de crédito y en la sostenibilidad de las
pequefias y medianas empresas (PYMES). Dentro de este, ha crecido con fuerza el
segmento de financiamiento alternativo, compuesto por mecanismos no bancarios como los
Merchant Cash Advances (MCA), término que se traduce como “anticipo de efectivo para
comercios”. Este instrumento consiste en la entrega de un monto de dinero a un negocio
por parte de una empresa especializada a cambio de un porcentaje futuro de sus ventas con
tarjeta de crédito o débito. Es decir, no se trata de un préstamo tradicional, sino de una
venta anticipada de ingresos futuros. Este modelo permite a los comercios acceder
rapidamente a liquidez, aunque con costos mdas altos que los créditos bancarios
convencionales (a través de “‘factor rates” o tasas de descuento sobre las ventas futuras).
Sin embargo, un porcentaje considerable de pequefias empresas que adquieren MCA
enfrentan dificultades de pago dentro de los primeros 12 a 18 meses, debido a los altos
costos y condiciones contractuales de los MCA (Allied Market Research, 2025), lo que ha
generado un aumento paralelo en la demanda de servicios de alivio y negociacion de

deudas (llamados MCA relief).

En términos de volumen, el mercado global de MCA fue valorado en 17,9 mil millones de
dodlares en 2023, con proyecciones de alcanzar 32,7 mil millones en 2032, lo que implica
una tasa de crecimiento anual compuesta del 7,2 % (Allied Market Research, 2025). En
Estados Unidos, la cifra fue de 22.445 millones de dolares en 2023, con estimaciones de
superar los 44.500 millones en 2031, a un ritmo de 8,92 % anual (Verified Market
Research, 2025). Estas cifras reflejan tanto la consolidacion del MCA como fuente de
financiamiento como el crecimiento de un mercado colateral: el de programas de MCA
relief, en el que operan compaiiias como DCG, enfocadas en reestructuracion y defensa

legal.
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Figura 1. Crecimiento proyectado del mercado global de Merchant Cash Advance

(2023-2032)
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Fuente: Allied Market Research (2025).

De acuerdo con el Small Business Credit Survey de la Federal Reserve Bank of Cleveland
(Wiersch, Lipman, Wilson & Misera, 2022), los prestamistas en linea y empresas
financieras (incluyendo los oferentes de MCAs) se han consolidado como una fuente clave
de financiamiento para pequefias empresas con limitaciones de crédito o historial
financiero limitado. El informe resalta que las compafilas mas nuevas, de menor
facturacion o con perfiles de riesgo elevados son las mas propensas a recurrir a estos
mecanismos. Asimismo, identifica que los solicitantes suelen enfrentarse a tasas de interés
mas altas y plazos menos favorables, lo que explica la expansion de los servicios de

reestructuracion y alivio de deuda vinculados a MCA.
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Figura 2. Fuentes de financiamiento utilizadas por pequefias empresas en Estados

Unidos (2021)
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La penetracion del MCA es especialmente fuerte en estados como Nueva York, California
y Florida, lo que también explica la concentracion de empresas dedicadas al alivio de
deuda en dichas regiones. Las proyecciones indican que tanto el MCA como los servicios
derivados de negociacion y reestructuracion de deuda continuardn en expansion en los
préximos afios, impulsados por la digitalizacidon, el crecimiento de fintechs (empresas que
utilizan la innovacion tecnologica para ofrecer productos y servicios financieros) y la

necesidad de alternativas financieras mas flexibles.

2.1.2 Factores macroambientales (PESTEL)

El analisis del macroentorno permite comprender las variables externas que influyen en el
desarrollo del sector de financiamiento alternativo y, en particular, de los programas de
alivio de deudas MCA. A través del modelo PESTEL se identifican los principales factores
politicos, econdémicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales que determinan el

atractivo y las condiciones de competitividad en este mercado.



Politico

El sector financiero estadounidense esta sujeto a una supervision gubernamental activa,
especialmente en lo relacionado con la proteccion de los consumidores y las practicas de
financiamiento alternativo. Organismos como la Consumer Financial Protection Bureau
(CFPB) y la Federal Trade Commission (FTC) supervisan los contratos de deuda y los
servicios de alivio financiero, lo que genera un marco de operacion relativamente estable,
aunque sujeto a modificaciones de acuerdo con las agendas politicas de cada
administracion (CFPB, 2023). La creciente presion regulatoria hacia practicas predatorias

en MCA constituye un factor determinante para las empresas de este sector.

Econdémico

El comportamiento de la economia estadounidense impacta directamente en la demanda de
MCA vy en los programas de alivio. Factores como la inflacion, las tasas de interés de la
Reserva Federal y los ciclos de recesion condicionan la capacidad de pago de las PYMES.
Durante periodos de contraccion econdmica, aumenta la demanda de servicios de
reestructuracion de deudas, lo que genera oportunidades de expansion para empresas de
MCA relief, aunque también incrementa la presion sobre margenes y capacidad de

negociacion con acreedores (Bloomberg, 2023).

Social

En el plano social, existe una creciente conciencia sobre la educacion financiera y la
importancia de preservar la continuidad operativa de las PYMES como generadoras de
empleo. Esto ha impulsado una mayor disposicion a buscar soluciones de reestructuracion
antes que recurrir a la bancarrota. Al mismo tiempo, los consumidores valoran la
transparencia, €tica y confiabilidad en los proveedores de servicios financieros, lo que se

traduce en mayores exigencias hacia las empresas de MCA relief (Akins, 2024).

Tecnolégico
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La transformacion digital ha sido uno de los principales motores de cambio en el sector.
Herramientas como los CRM avanzados, el big data y la inteligencia artificial permiten a
las empresas gestionar con mayor precision los flujos de informacién, personalizar
servicios y aumentar la eficiencia operativa. Sin embargo, la dependencia de la tecnologia
expone al sector a riesgos asociados con la ciberseguridad y la inversién constante en

innovacion (Purnama & Susilowati, 2024).

Ecolodgico

Si bien el impacto ambiental directo del sector financiero es limitado, las expectativas
sociales y corporativas sobre la sostenibilidad también alcanzan a las empresas de servicios
financieros. La digitalizacion ha reducido el uso de recursos fisicos, pero las companias
estan cada vez mas presionadas a incorporar practicas de responsabilidad social corporativa

(RSC) como parte de su propuesta de valor.

Legal

El entorno legal es uno de los mas criticos. La legislacion estadounidense, a través de
organismos como la FTC y la CFPB, establece regulaciones estrictas sobre contratos,
comisiones, publicidad y mecanismos de negociacion de deuda. Ademas, varios estados
han avanzado en normativas especificas sobre MCA vy limites a las tasas de interés, lo que
puede restringir la operativa de prestamistas y, a su vez, incrementar la demanda de
programas de alivio (FTC, 2024). Las empresas del sector deben mantener una alta
capacidad de adaptacioén para cumplir con estas normativas y evitar sanciones econdmicas

o pérdida de reputacion.
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Figura 3. Analisis PESTEL
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2.1.3 Estructura de la industria

El sector de financiamiento alternativo y de alivio de deudas MCA en Estados Unidos
presenta una estructura competitiva fragmentada, con la presencia tanto de firmas
financieras como de despachos legales y consultoras especializadas en negociacion de
deudas. Esta diversidad de actores refleja el dinamismo del mercado, asi como la ausencia
de un marco tnico de regulacion federal, lo que ha favorecido la proliferacion de empresas

que operan bajo distintos modelos de negocio.

Competidores
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Entre los principales competidores de las empresas de alivio de deudas MCA se

encuentran:

e Delancey Street: con sede en Nueva York, ofrece programas de negociacion de
deudas MCA, defensa legal y soluciones de flujo de caja para PYMES (Delancey
Street, s.f.).

e C(Corporate Turnaround: especializada en la reestructuracion de deudas comerciales y
en la defensa contra practicas abusivas de prestamistas alternativos.

e Scura Law Firm: bufete con presencia en Nueva Jersey y Florida, orientado a la
defensa legal frente a demandas derivadas de MCA.

e Miembros de la American Fair Credit Council (AFCC): asociaciones de empresas
de negociacion de deuda que brindan servicios similares, especialmente a pequefias

y medianas empresas.

Estos actores compiten principalmente en funcion de reputacion, efectividad en la
negociacion, costos del servicio y transparencia, factores determinantes para la decision de

las PYMES que buscan alternativas al incumplimiento o la bancarrota.

Analisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Las 5 Fuerzas de Porter son un modelo de andlisis estratégico creado por Michael Porter
que identifica cinco factores clave que determinan la rentabilidad y la intensidad de la
competencia dentro de una industria. En nuestro caso, la estructura de la industria refleja
un alto grado de competencia, combinado con un mercado en expansion y con baja
concentracion. Esto genera oportunidades para las empresas especializadas, pero también

implica presiones en precios, diferenciacion y reputacion:

Poder de negociacion de los clientes — Alto.

Las PYMES endeudadas con MCA cuentan con multiples alternativas de proveedores de
servicios de alivio, lo que les otorga un alto poder de negociacion. Ademas, la facilidad de
acceso a informacion y la posibilidad de comparar servicios incrementan este poder

(Coinlaw, 2024).
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Poder de negociacion de los proveedores — Medio.

Los principales proveedores en este sector son abogados especializados, asesores
financieros y plataformas tecnoldgicas. Cambiar de proveedor puede implicar costos altos
de capacitacion y transicion, aunque las alianzas estratégicas permiten mitigar este riesgo

(Allied Market Research, 2024).

Amenaza de nuevos entrantes — Alta.

El mercado estadounidense de MCA fue valorado en aproximadamente 22.445 millones de
dolares en 2023, con proyecciones de superar los 44.500 millones en 2031, creciendo al
8,92 % anual (Verified Market Research, 2025). Este atractivo crecimiento incentiva la

entrada de nuevas fintechs y firmas legales que buscan capturar participacion de mercado.

Amenaza de productos sustitutos — Media.

Las PYMES pueden optar por alternativas como la bancarrota, la consolidacion de deuda o
la negociacion directa con acreedores. Sin embargo, estas opciones suelen implicar
mayores costos, pérdida de crédito o impacto legal negativo, lo que convierte a los
programas de alivio MCA en una alternativa mas flexible y menos dafiina (DataHorizzon

Research, 2024).

Rivalidad entre competidores existentes — Alta.

La rivalidad es intensa, con multiples actores de distinto tamafio operando a nivel nacional.
Empresas como OnDeck, Credibly y Rapid Finance compiten en el segmento de MCA
(lado prestamista), mientras firmas de consultoria y despachos legales lo hacen en el
segmento de alivio. En Norteamérica, el mercado concentré mas de un tercio de los
ingresos globales en 2023, impulsado por la amplia base de PYMES que recurren a

financiamiento alternativo (Market Research Future, 2025).
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Figura 4. Las Cinco Fuerzas de Porter: DCG
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2.1.4 Ciclo de vida del sector

El anélisis del ciclo de vida del sector de MCA vy servicios de alivio de deuda asociados en
Estados Unidos indica que se encuentra en una etapa de crecimiento. Este diagnostico se
fundamenta en la rapida expansion del mercado, la entrada de nuevos actores y el aumento
sostenido de la demanda de soluciones de reestructuracion de deuda por parte de las

PYMES.

En términos de volumen, el mercado de MCA en Estados Unidos fue valorado en 22.445
millones de ddlares en 2023, con proyecciones de alcanzar los 44.504 millones en 2031, lo
que representa una tasa de crecimiento anual compuesta del 8,92 % (Verified Market
Research, 2025). Estas cifras muestran que, lejos de estabilizarse, el sector sigue atrayendo

capital, innovacion tecnologica y nuevos competidores.
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La dindmica de crecimiento también se refleja en la proliferacion de fintechs y despachos
legales especializados en negociaciéon de deuda MCA. Segiin Allied Market Research
(2025), la expectativa global es que el mercado de MCA alcance los 32,7 mil millones de
dolares para 2032, impulsado por las limitaciones de acceso al crédito bancario tradicional
y por el creciente nimero de pequefias empresas que recurren a financiamiento alternativo.
Este aumento en la contratacion de MCA se traduce, inevitablemente, en un crecimiento

paralelo de la demanda de servicios de alivio financiero.

Desde la perspectiva del ciclo de vida, el sector no ha alcanzado alin la madurez, ya que la
competencia se intensifica con la entrada de nuevos jugadores y no existe una
consolidacion marcada de grandes lideres con cuotas dominantes. Tampoco se vislumbran
senales de declive, pues la innovacion digital y la necesidad de liquidez empresarial
contintian alimentando la demanda. Mas bien, la etapa de crecimiento esta caracterizada

por:

e Ripida expansion del mercado MCA y del MCA relief.

e Incremento de la rivalidad competitiva con entrada de nuevas fintechs y firmas
legales.

e Innovacion tecnologica aplicada a la gestion de clientes y procesos legales.

e Mayor escrutinio regulatorio, que impulsa a las empresas a profesionalizar sus

servicios y generar confianza.

2.1.5 Tendencias y desafios

El sector de financiamiento alternativo y, en particular, los servicios de MCA relief en
Estados Unidos, enfrentan un escenario dindmico caracterizado por tendencias emergentes

y desafios estructurales que moldearan su evolucién en los proximos afos.

Tendencias
Una de las principales tendencias es la digitalizacion de los servicios financieros, que
incluye la adopcién de plataformas en linea, la integracion de sistemas de CRM y el uso de

big data para segmentar clientes y personalizar soluciones. Segiin Purnama y Susilowati
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(2024), la incorporacion de inteligencia artificial y analitica avanzada en el CRM ha
permitido a las empresas del sector financiero mejorar la eficiencia, prever riesgos de

incumplimiento y ofrecer experiencias mas adaptadas a las necesidades de los clientes.

Otra tendencia relevante es la creciente participacion de fintechs en el mercado de MCA.
Estas empresas utilizan modelos digitales mas agiles que los proveedores tradicionales,
reduciendo tiempos de aprobacion y aumentando la accesibilidad. Esta expansion ha
intensificado la competencia, pero también ha ampliado el mercado de clientes que

posteriormente demandan servicios de reestructuracion (Market Research Future, 2025).

Asimismo, se observa un mayor interés de las PYMES por soluciones éticas y
transparentes, lo que favorece a compafiias que ofrecen servicios de alivio bajo estandares
de responsabilidad social y cumplimiento normativo. El énfasis en la educacion financiera

y en la busqueda de alternativas a la bancarrota refuerza esta tendencia social.

Desafios

Entre los principales desafios del sector se encuentra la fuerte presion regulatoria. La
Federal Trade Commission (FTC) y la Consumer Financial Protection Bureau (CFPB) han
incrementado la supervision sobre los MCA vy los servicios de negociacion de deuda, en un
esfuerzo por combatir practicas predatorias (FTC, 2024). Si bien esta regulacion contribuye
a proteger a los clientes, también eleva los costos de cumplimiento y puede limitar la

operativa de las empresas.

Otro desafio significativo es la reputacion del sector. La existencia de firmas que han
incurrido en practicas abusivas genera desconfianza hacia las compaiiias de alivio de deuda
en general, lo que obliga a las organizaciones serias a diferenciarse mediante transparencia,

ética y resultados comprobables.

Finalmente, la ciberseguridad constituye un reto creciente. La dependencia tecnoldgica,
especialmente en un entorno digitalizado y basado en el manejo de datos sensibles de
clientes, expone al sector a riesgos de fraude y filtraciones de informacién, lo que puede

comprometer la confianza y la continuidad operativa (Bloomberg, 2023).
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2.2 Descripcion de la empresa: Debt Consultats Group (DCG)

2.2.1 Historia y antecedentes

Debt Consultants Group (DCG) fue fundada en 2021 en Miami, Florida, con el objetivo de
brindar soluciones especializadas de alivio y negociaciéon de deudas para empresas
afectadas por compromisos financieros derivados de los Merchant Cash Advances (MCA).
Desde sus inicios, la compaiiia ha orientado su actividad hacia la defensa de las pequefias y
medianas empresas, ofreciéndoles alternativas legales y financieras frente a prestamistas

que ejercen practicas de cobro agresivas.

La mision de DCG es empoderar a los duefios de negocios endeudados con MCA para que
recuperen el control de su futuro financiero, mediante soluciones personalizadas que
detengan acciones de cobro, reduzcan la carga financiera y generen sostenibilidad en el

largo plazo.

Su vision es consolidarse como la autoridad lider en el mercado de alivio de deudas MCA
en Estados Unidos, reconocida por su integridad, experiencia en la industria y compromiso

con transformar la vida de los emprendedores.

En cuanto a sus valores corporativos, la organizacion se fundamenta en la empatia hacia los
clientes, la integridad y transparencia en los procesos, la excelencia en los resultados, la
personalizacion de las soluciones, la educacion financiera como herramienta de

empoderamiento y la busqueda de un impacto positivo en las comunidades a las que sirve.

Desde su establecimiento, DCG ha buscado diferenciarse en el mercado por un enfoque
ético y centrado en el cliente, asumiendo un rol activo no solo en la negociacion de deudas,
sino también en la educaciéon financiera y prevencion de futuros problemas de

sobreendeudamiento.
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2.2.2 Estructura organizacional

Debt Consultants Group (DCG) presenta una estructura organizacional de caracter
funcional, disefiada para responder a las necesidades especificas de un sector altamente
regulado y competitivo como es el de los programas de alivio de deudas MCA (ver Anexo
A). La compania se organiza bajo la direccion de un Chief Executive Officer (CEO),
encargado de la conduccion estratégica y de la toma de decisiones clave, y de un Chief
Information Officer (CIO), responsable de la gestion tecnologica y de los procesos de

innovacion.

Bajo este liderazgo, la empresa se divide en diversas areas funcionales:

e Departamento de Ventas: orientado a la captacion y evaluacion de clientes
potenciales. Incluye un subdepartamento de underwriting (andlisis de riesgo),
encargado de analizar la viabilidad financiera de los casos y de establecer criterios
de negociacion adecuados.

e Departamento Legal: conformado por abogados especializados en derecho
financiero y comercial, responsables de la defensa legal y de las negociaciones con
prestamistas en nombre de los clientes.

e Departamento de Atencion al Cliente (Customer Service): centrado en el
acompanamiento directo a los clientes durante todo el proceso. Este departamento
incluye ademas dos subdareas: Collection y Onboarding.

e Collection (del inglés to collect, “cobrar” o “recaudar”) se dedica a la gestion
de cobros, pagos y acuerdos financieros con los clientes a través de los
especialistas de cobro. Incluye acciones de seguimiento de cuentas,
recordatorios de pago y negociacion de deudas o planes de regularizacion.

e Onboarding (del inglés to onboard, “incorporar” o “subir a bordo”) se dedica
a diversas tareas que abarcan desde la bienvenida y recopilacion de
informacion inicial hasta la configuracion de servicios, planes de trabajo o
herramientas de soporte.

e Departamento de Tecnologia: encargado de administrar la infraestructura
tecnologica, las plataformas de gestion de clientes (CRM) y los sistemas de

seguridad digital.
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e Departamento de Marketing: responsable de la comunicacion externa, el
posicionamiento de la marca y las estrategias de captacion a través de canales
digitales.

e Departamento Administrativo, de Operaciones y Finanzas (Back Office): orientado
al soporte administrativo y operativo, incluyendo la gestion documental, el control

interno y las tareas de apoyo a las areas funcionales.

2.2.3 Productos o servicios

DCG se especializa en la provision de programas de alivio de deudas comerciales, con un
enfoque principal en compromisos derivados de los Merchant Cash Advances (MCA). A
diferencia de los prestamistas que otorgan este tipo de financiamiento, DCG no concede
créditos, sino que ofrece a las PYMES una alternativa integral para reducir, renegociar o
eliminar obligaciones financieras que ponen en riesgo la continuidad operativa de sus

negocios.
El servicio central de la compaiia es el MCA Relief Program, un programa personalizado

que combina asesoria legal y financiera con negociacion directa frente a prestamistas y

acreedores. Este servicio se estructura en tres fases principales:
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Figura 5: Estructura de Servicio
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'I-'m sobreendeudamiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Las principales ventajas competitivas de este servicio son:

e Especializacion en MCA: DCG se centra exclusivamente en este tipo de deuda, lo
que le otorga un conocimiento profundo de las practicas de los prestamistas y de las
estrategias mas efectivas de negociacion.

e Defensa legal integral: el respaldo de un equipo juridico especializado permite
frenar demandas y litigios, protegiendo la operatividad de las PYMES.

e Enfoque personalizado: cada plan de alivio se disefia en funcion de las condiciones
financieras especificas del cliente, asegurando soluciones a medida.

e Orientacion é€tica y transparente: la empresa basa su propuesta en la integridad y en
la educacion financiera, construyendo confianza y relaciones duraderas con los
clientes.

e Alcance nacional: DCG ofrece sus servicios en todo el territorio de Estados Unidos

y en Puerto Rico, lo que amplia su mercado potencial.
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Los servicios de DCG no se limitan a resolver un problema puntual de deuda, sino que
buscan restaurar la estabilidad financiera de las PYMES, permitiendo su continuidad

operativa y fortaleciendo su capacidad para generar empleo y crecimiento econdomico.

2.2.4 Clientes y mercados

El mercado objetivo de DCG estd constituido principalmente por pequefias y medianas
empresas (PYMES) que han adquirido compromisos financieros bajo esquemas de MCA y
que enfrentan dificultades para cumplir con sus obligaciones. Este segmento suele estar
integrado por negocios con problemas de liquidez, ingresos inestables o limitaciones de
acceso al crédito bancario tradicional, lo que los lleva a recurrir a mecanismos de

financiamiento alternativo.

Desde un punto de vista geografico, la empresa tiene un alcance nacional en Estados
Unidos y opera también en Puerto Rico, ofreciendo soluciones de alivio de deuda en
mercados donde la penetracion de MCA es alta, especialmente en estados como Nueva
York, California y Florida, que concentran una gran cantidad de PYMES con necesidades

de financiamiento inmediato.

El perfil de cliente de DCG se define como empresas que priorizan la continuidad
operativa y buscan alternativas a la bancarrota. Estos clientes son altamente sensibles a las
condiciones contractuales y a las practicas de cobro de los prestamistas, lo que los hace
proclives a recurrir a servicios de negociacion especializados. Ademads, valoran la
transparencia, la confianza y la rapidez en la gestion, lo que convierte estos atributos en

elementos centrales para la diferenciacion de la compaiiia.

En cuanto al comportamiento de compra, las PYMES que contratan servicios de MCA
relief suelen hacerlo en situaciones de urgencia financiera, lo que implica un proceso de
decision acelerado. Sin embargo, la seleccion del proveedor no se basa unicamente en el
costo, sino también en factores como la reputacion de la empresa, la experiencia previa en

casos similares y la capacidad legal de detener litigios o practicas de cobro agresivas.
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La lealtad del cliente en este sector se fortalece cuando los servicios generan resultados
tangibles, como reducciones significativas en la deuda o mejoras en las condiciones de
pago. Asimismo, las recomendaciones boca a boca y las resefas en linea cumplen un papel
fundamental en la atraccion de nuevos clientes, lo que refuerza la importancia de mantener

estandares altos de calidad y ética en la prestacion del servicio.

2.2.5 Analisis FODA

El anélisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) permite evaluar de
manera integral la posicion competitiva de DCG en el sector de programas de alivio de
deudas MCA. Este enfoque facilita la identificacién de factores internos y externos que

influyen en su desempefio y orienta la formulacion de estrategias sostenibles.

Fortalezas

e KEspecializacion en MCA relief: el conocimiento profundo de las dindmicas y
riesgos asociados a los Merchant Cash Advance representa una ventaja competitiva
frente a empresas generalistas de alivio financiero.

e Red profesional multidisciplinaria: la integracion de abogados especializados,
asesores financieros y personal de atencion al cliente garantiza un servicio integral
y adaptado a las necesidades de cada cliente.

e Reputacidon en crecimiento: la presencia consolidada en Miami y su expansion
hacia otros estados de EE. UU. fortalecen su posicionamiento como referente en
soluciones de alivio de deuda.

e Enfoque personalizado y ético: la atencidn individualizada y la transparencia en los

procesos generan confianza y fomentan la fidelizacion de clientes.

Oportunidades

e Creciente demanda de alivio financiero: las condiciones macroeconomicas,
caracterizadas por altas tasas de interés e inflacion, incrementan la necesidad de

programas de reestructuracion de deuda para PYMES.
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e Transformacion digital: la adopcion de sistemas CRM avanzados, el uso de big data
y la inteligencia artificial abren la posibilidad de optimizar la gestion de clientes y
mejorar la eficiencia operativa.

e Mercado hispanohablante: el aumento de la poblacion latina en Estados Unidos y
Puerto Rico crea un nicho estratégico para DCG, al ofrecer servicios bilinglies y
culturalmente adaptados.

e Mayor conciencia sobre educacion financiera: el creciente interés de las empresas
en soluciones transparentes y sostenibles favorece a compaiiias que promueven
précticas éticas.

Debilidades

e Limitaciones tecnoldgicas: el CRM actual no aprovecha plenamente las ventajas de
la automatizacion ni del analisis avanzado de datos.

e Dependencia de procesos manuales: la gestion operativa requiere ain de tareas
repetitivas que reducen la eficiencia y aumentan el riesgo de errores.

e Presencia digital limitada: la inversion en marketing digital y posicionamiento de
marca aun es insuficiente, lo que limita el alcance y la captacion de nuevos clientes.

e C(Capacitacion tecnologica insuficiente: el personal requiere formacion adicional en
herramientas digitales para sostener una transformacion digital efectiva.

Amenazas

e Entorno regulatorio estricto: la supervision de la FTC y la CFPB incrementa los
costos de cumplimiento y puede generar riesgos de sanciones en caso de
incumplimiento normativo.

e Alta rivalidad competitiva: la existencia de numerosas firmas en el sector, algunas
con mayor presencia digital y tecnoldgica, incrementa la presion competitiva.

e Percepcion negativa del sector: las malas practicas de ciertos actores han generado

desconfianza general hacia las companias de alivio de deuda.
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e Volatilidad econdmica: las fluctuaciones en tasas de interés, inflacion y ciclos de

recesion afectan directamente a las PYMES clientes, lo que puede repercutir en la

estabilidad de la cartera de servicios.

FORTALEZAS

Especializacion en MCA relief
Red de profesionales
Reputacion en crecimiento
Enfoque personalizado

Limitaciones tecnolégicas
Dependencia de procesos

manuales

Escasa presencia digital
Capacitacion tecnoldgica

insuficiente

2.2.6 Desempeiio financiero

DEBILIDADES

Figura 6: Analisis FODA
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Percepcion publica
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Fuente: Elaboracion propia

El FODA muestra que DCG posee ventajas competitivas en especializacion, red
profesional y reputacion en crecimiento, pero enfrenta limitaciones tecnoldgicas y digitales
que reducen su alcance. El aprovechamiento de las oportunidades de digitalizacion, junto
con una estrategia clara para mitigar riesgos regulatorios y reputacionales, sera clave para

consolidar su liderazgo en el sector.

Los estados financieros de DCG no son de acceso publico; por motivos de

confidencialidad, este apartado se presenta en términos estimativos y promedios
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aproximados. El objetivo es ofrecer una vision académica general sobre el modelo de
ingresos, la estructura de costos y la rentabilidad de la compania dentro del sector de alivio

de deudas MCA.

El modelo de ingresos de DCG se basa en el cobro de un honorario equivalente al 35 % de
la deuda total del cliente, aplicado a lo largo de la duracion del programa. A diferencia de
otros modelos donde los honorarios se cobran de manera anticipada, en DCG los ingresos
se perciben semanalmente, tomando como base los pagos que el cliente realiza al programa
de alivio. Estos pagos equivalen, en promedio, al 50 % de lo que el cliente abonaba a sus
prestamistas MCA antes de ingresar al programa, lo que genera un alivio inmediato en su

flujo de caja.

De este modo, el 35 % de honorarios se materializa de manera gradual a lo largo de las
semanas en que el cliente permanece en el programa. La duracion de cada contrato
depende del volumen de deuda inicial, pudiendo extenderse por varios meses. En este
sentido, la retencién de clientes constituye un factor critico: mientras mayor sea la
permanencia en el programa, mayor serd el porcentaje de honorarios efectivamente
capturados por la empresa. Con tasas actuales de retencién cercanas al 38 %, el reto
estratégico radica en optimizar la fidelizacion para asegurar el flujo de ingresos completo

proyectado por cada contrato.

En cuanto a los costos, la estructura operativa estd dominada por el gasto en personal, dado
que la empresa cuenta con alrededor de 60 colaboradores en la oficina de Miami.
Considerando un rango salarial competitivo en el sector de entre 28 dolares promedio por
hora, los costos laborales representan el mayor componente operativo. A esto se agregan
gastos en tecnologia (CRM y ciberseguridad), marketing digital, cumplimiento normativo y
soporte administrativo, que en conjunto se estiman entre un 10 % y un 20 % de los ingresos

brutos.

La combinacion de un modelo de ingresos escalonado y recurrente, junto con una
estructura de costos relativamente estable, permite a DCG mantener margenes operativos

atractivos. No obstante, el énfasis en la retencidon de clientes y en la digitalizacion de
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procesos se presenta como condicion indispensable para sostener dichos margenes en el

mediano y largo plazo.

Figura 7: Estimacion del desempeiio financiero de DCG

Concepto Estimacion aproximada*

Volumen de deuda gestionada Entre USD 10 y 40 millones mensuales

Ingresos brutos proyectados | Entre USD 3,5 y 14 millones por mes, cobrados de

(35 %) forma escalonada y semanal

Pagos semanales de clientes Equivalen al ~50 % de lo que pagaban previamente
a prestamistas MCA

Clientes retenidos hasta el final | ~33-38 % de la base inicial

Costos laborales ~USD 250.000-300.000 mensuales (60 empleados,

rango salarial USD 20-35/hora)

Costos operativos totales 10-20 % de los ingresos brutos

Rentabilidad operativa Margenes positivos, altamente dependientes de la

retencion de clientes

*Cifras estimadas con fines académicos.

Fuente: Elaboracion propia

2.2.7 Recursos y capacidades

Los recursos y capacidades de DCG constituyen la base de su competitividad y
sostenibilidad en el mercado de programas de alivio de deuda MCA. Estos pueden
agruparse en tres dimensiones principales: capital humano, infraestructura tecnologica y

capacidades organizacionales.

En primer lugar, el capital humano es el recurso central de la compaifiia. Con alrededor de

60 colaboradores distribuidos en Ventas, Legal, Atencion al Cliente (Customer Service),
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Marketing, Tecnologia y Administracion-Operaciones (Back Office), DCG dispone de un
equipo multidisciplinario que combina competencias financieras, juridicas y comerciales.
La labor de los asesores legales y financieros permite disefar estrategias efectivas frente a
prestamistas, mientras que los equipos de ventas y servicio al cliente aseguran la captacion,
retencién y acompafiamiento de los clientes a lo largo del programa. Sin embargo, aliin
existen limitaciones en la formacién tecnoldgica avanzada del personal, lo que representa

un desafio en el camino hacia la digitalizacion plena.

En segundo lugar, la infraestructura tecnoldgica constituye un pilar estratégico, aunque con
areas de mejora. DCG emplea sistemas de marcadores automaticos (dialers) que permiten
la gestion eficiente de llamadas salientes en ventas mediante funciones de automatizacion,
prediccion de disponibilidad y enrutamiento inteligente. En paralelo, el area de atencion al
cliente y cobranza opera con plataformas especificas que facilitan la atencion, el
seguimiento de casos y la resolucion de incidencias en tiempo real. Estas herramientas
aumentan la eficiencia operativa, aunque se encuentran desconectadas del CRM actual, que
funciona de manera aislada y sin integracion con las campanas digitales o los reportes de

ventas.

En lo que respecta al marketing digital, DCG desarrolla campafias a través de Google Ads
y redes sociales como Instagram y TikTok, utilizando estrategias que evaltian las
reacciones emocionales de los usuarios para dirigir anuncios a segmentos con mayor
disposiciéon a responder positivamente. Una parte relevante de los leads (clientes
potenciales) proviene de socios comerciales (ISO Partners), que entregan clientes
potenciales a cambio de un porcentaje variable sobre los ingresos. Este esquema asegura un
flujo constante de prospectos, aunque limita el control total de la empresa sobre la calidad

de dichos contactos y su perfilamiento.

2.2.8 Estrategia empresarial

La estrategia empresarial de DCG se fundamenta en un posicionamiento diferenciado
dentro del sector de alivio de deudas MCA en Estados Unidos. A diferencia de los

prestamistas que otorgan financiamiento o de las firmas que operan bajo modelos
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generalistas de consolidacion de deudas, DCG ha definido un enfoque especializado en la
negociacion y alivio de deudas comerciales derivadas de Merchant Cash Advances, lo que

le permite destacar en un nicho con creciente demanda.

En cuanto a su enfoque competitivo, DCG prioriza la diferenciacion basada en la ética, la
transparencia y la personalizacion del servicio. En un mercado donde la percepcion
negativa hacia las empresas de deuda es un desafio recurrente, la compafiia busca
consolidarse como un actor confiable, que combina defensa legal, asesoria financiera y
acompafiamiento constante al cliente. Este posicionamiento no solo responde a una
necesidad inmediata de los clientes, sino que también apunta a la construccion de

relaciones de largo plazo.

Respecto a sus estrategias de crecimiento, DCG ha apostado por dos lineas principales:

e Crecimiento por adquisicion de clientes: apoyado en campafias digitales multicanal
(Google Ads, Instagram, Facebook, TikTok) y en alianzas estratégicas con ISO
Partners, quienes generan una parte significativa de los leads a cambio de
participacion en los ingresos. Esta estrategia le ha permitido incrementar de manera
sostenida el volumen de clientes gestionados en los tltimos meses.

e (recimiento mediante especializacion: al centrarse en MCA relief, la empresa ha
consolidado un know-how que se traduce en mejores resultados de negociacion, lo

que refuerza su reputacion y aumenta la fidelizacion de clientes.

Finalmente, en términos de diferenciacion estratégica, DCG busca posicionarse como una
empresa que ofrece mas que un servicio de negociacion puntual: pretende convertirse en un
aliado financiero que acompana al cliente en la recuperacion de su estabilidad y en la
prevencion de futuros problemas de sobreendeudamiento. Para ello, la digitalizacion de sus
procesos, la integracion de un CRM avanzado y la capacitacion tecnologica de su personal

se presentan como ejes estratégicos de cara al futuro.
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CAPITULO 3: MARCO INVESTIGATIVO

3.1. Componentes del marco investigativo

3.1.1. Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la presente investigacion se inscriben en la creciente relevancia que ha
adquirido la gestion estratégica de las relaciones con los clientes en el sector de servicios
financieros, particularmente en organizaciones que operan en entornos altamente
competitivos y regulados. Si bien la literatura especializada ha abordado extensamente los
beneficios del CRM en términos de eficiencia, valor y fidelizacion, gran parte de estos
estudios se han desarrollado desde una perspectiva conceptual o a partir de casos de
grandes instituciones financieras, dejando un espacio de analisis en empresas medianas con
estructuras operativas intensivas en procesos y contacto directo con el cliente, como es el

caso de Debt Consultants Group (DCQG).

En este sentido, la investigacion responde a la necesidad de trasladar los aportes tedricos
del marketing relacional y del CRM estratégico al analisis de una realidad organizacional
concreta, caracterizada por la coexistencia de multiples areas operativas, un alto volumen
de informacion sensible y la necesidad de respuestas agiles y consistentes. Estudios previos
sostienen que el impacto real del CRM no depende Unicamente de su implementacion
tecnolodgica, sino del grado en que es adoptado, utilizado e integrado en los procesos
cotidianos por parte de los empleados (Payne & Frow, 2005; Reinartz et al., 2004). Sin
embargo, existe menor evidencia empirica respecto de como estas dindmicas internas se
manifiestan en empresas financieras de tamafio medio y como influyen en la percepcion de

valor del sistema y en los resultados relacionales.

Desde esta perspectiva, el presente trabajo se apoya en marcos conceptuales consolidados
sobre valor para el cliente, CRM estratégico y fidelizacion, pero avanza hacia un enfoque
empirico centrado en la percepcion y el uso interno del sistema, entendiendo que la calidad
de la experiencia del cliente final estd condicionada por la forma en que la organizacion

gestiona la informacion y las interacciones a lo largo del proceso. De este modo, el estudio
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busca aportar evidencia aplicada que complemente la literatura existente y permita evaluar
la viabilidad del CRM como herramienta estratégica para fortalecer la eficiencia, la

creacion de valor y la lealtad del cliente en el contexto especifico de DCG.

3.2. Disefo de investigacion y eleccion metodologica

El diseno de la investigacion se plantea como no experimental, transversal y descriptivo, ya
que no busca manipular variables, sino analizar la situacion actual de Debt Consultants
Group en relacion con la adopcion del sistema CRM vy la influencia de este ultimo en la
gestion de clientes. Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades,
caracteristicas y perfiles de personas, grupos o procesos que se someten a analisis, mientras
que los disefios no experimentales observan fendmenos tal como se dan en su contexto
natural, para después analizarlos. En consecuencia, el objetivo no es probar causalidad
directa, sino identificar patrones, percepciones y relaciones entre la adopcidn tecnoldgica y

la creacion de valor.

El enfoque adoptado es mixto, combinando métodos cuantitativos y cualitativos para lograr
una vision integral del fendmeno. El componente cuantitativo permitird medir el nivel de
uso del CRM, la eficiencia operativa y la percepcion de valor a través de encuestas
estructuradas con escalas tipo Likert (una escala de calificacion utilizada para medir el
nivel de acuerdo o desacuerdo de una persona frente a una afirmacion). Este enfoque
numérico permitird cuantificar tendencias y obtener indicadores de desempefio
comparables entre areas. Por su parte, el componente cualitativo (basado en entrevistas
semiestructuradas y observacion directa) posibilitard profundizar en las percepciones,
experiencias y resistencias de los empleados frente al uso del sistema, complementando la

evidencia con interpretaciones contextuales.

El método adoptado para la recoleccion de informacion sera de tipo transversal, es decir, se
obtendran los datos en un tnico momento temporal, a fin de diagnosticar el estado actual
de la organizacion respecto al uso del CRM. Este enfoque resulta adecuado considerando
que DCG se encuentra en fase de evaluacion y propuesta de mejora tecnologica, lo cual

requiere un diagnoéstico situacional més que una medicion longitudinal. Ademas, se
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empleard un muestreo no probabilistico por conveniencia e intencionalidad, enfocado en
los empleados que utilizan el CRM de forma directa en sus tareas cotidianas,

particularmente en las areas de operaciones, ventas y atencion al cliente.

La unidad de analisis corresponde a los procesos internos de gestion de clientes en DCG,
entendidos como el conjunto de actividades, flujos de informacién y registros asociados al
uso del CRM. En términos operativos, se analizard tanto la informacion documental
disponible (reportes, registros, métricas) como las percepciones y experiencias de los
colaboradores que ejecutan dichas tareas. Este disefio metodoldgico permitird identificar
con precision los puntos criticos que afectan la eficiencia, el valor percibido y la

fidelizacion, con base en datos objetivos y testimonios cualitativos.

3.3. Métodos para recopilar y analizar datos iniciales

Poblacion, marco muestral y tipo de muestreo

La poblacion de estudio estd conformada por los 50 empleados de DCG que utilizan el
sistema CRM en sus tareas diarias, pertenecientes a las areas de Atencion al Cliente,

Operaciones, Marketing y Tecnologia.

Se empleard un muestreo no probabilistico por conveniencia e intencionalidad, seleccionado
entre quienes tienen contacto directo con el CRM. Este tipo de muestreo es adecuado
cuando el acceso a los participantes es limitado y se busca informacién especifica (Etikan,

Musa & Alkassim, 2016).

El marco muestral estara compuesto por la lista actualizada del personal activo de DCG que
trabaja con el CRM. A partir de este registro, se determinaran los participantes de la

encuesta y de las entrevistas.

Para la muestra cuantitativa (encuesta), se estiman 20 participantes, que representan el 40 %
de la poblacion total. Aplicando la férmula para poblaciones finitas con un nivel de
confianza del 95 %, margen de error del 10 % y proporcion esperada de 0,5, el tamafno

optimo resulta en n = 19,3, por lo que se establece una muestra de 20 casos.

45



La muestra cualitativa (entrevistas) estard integrada por cuatro gerentes de areas
estratégicas: Customer Service, Operaciones (Back Office), Marketing y Tecnologia. Su
eleccion es intencional, ya que se busca obtener una vision multidimensional del impacto y

uso del CRM dentro de la empresa.

Fuentes y técnicas de recoleccion

Para alcanzar los objetivos planteados, se utilizaran tanto fuentes primarias como fuentes
secundarias. Las fuentes primarias estaran constituidas por la informacion obtenida
directamente de los empleados de DCG a través de:

e Encuestas estructuradas con una pregunta inicial de escala de frecuencia para medir
el uso del CRM, seguidas de preguntas cerradas (tipo Likert) y una pregunta abierta
final, orientadas a evaluar la percepcion de utilidad, la colaboracion
interdepartamental y las oportunidades de mejora.

e Entrevistas semiestructuradas a gerentes y supervisores de areas clave
(Operaciones, Customer Service, Tecnologia y Marketing), orientadas a identificar
percepciones sobre la efectividad del sistema, las barreras de adopcion
(incorporando una pregunta especifica sobre los factores que dificultan su uso) y las
oportunidades de mejora para optimizar la gestion y aprovechamiento del CRM.

e Observacion directa: La observacion directa no participante se aplicard para
analizar los procesos administrativos y operativos vinculados al uso del CRM, el
manejo de cuentas y el seguimiento de clientes. Esta técnica busca contrastar la
informacion declarada por los empleados con la préctica real, con el fin de
identificar inconsistencias, redundancias o cuellos de botella en los flujos de
trabajo. Se realizaran sesiones de observacion planificadas en cinco areas clave:
Atencion al Cliente (Customer Service), Operaciones, Ventas, Marketing y Legales.
Cada sesion tendrd una duracion aproximada de 30 a 45 minutos y serd registrada
mediante una guia estructurada que incluya indicadores observables (tiempo de
gestion, numero de interacciones, errores frecuentes, uso de funcionalidades del
CRM, etc.). La observacion permitira mapear los procesos actuales, documentar el
grado de digitalizacion de cada etapa y detectar oportunidades de automatizacion o

mejora de la experiencia del cliente.
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Las fuentes secundarias incluiran:

Revision documental: Examen de documentos internos de DCG tales como reportes
de desempefio, registros de atencién al cliente, flujos de trabajo, métricas
operativas, manuales de procedimiento. En este estudio, la revision documental
permitird identificar ineficiencias, duplicidades y cuellos de botella, asi como
contrastar la informacion obtenida en las encuestas y entrevistas con los datos reales
contenidos en los registros institucionales. Los criterios de seleccion documental
incluiran: (1) relevancia directa con los procesos de CRM, (2) actualidad de la
informacion (tltimos dos afios), y (3) disponibilidad oficial dentro de la empresa.
Benchmarking sectorial: enfocado en la evaluacion de sistemas CRM disponibles en
el mercado estadounidense, con especial atencion a su aplicabilidad en el sector
financiero y crediticio. El propdsito de esta técnica es identificar las soluciones
tecnologicas mas avanzadas y sus funcionalidades clave, a fin de orientar la
seleccion de un sistema que responda a las necesidades especificas de Debt
Consultants Group (DCG). El benchmarking permitira comparar distintas
plataformas CRM lideres, tales como Salesforce Financial Services Cloud,
Microsoft Dynamics 365, HubSpot CRM Enterprise, y Zoho CRM Plus, analizando
sus caracteristicas en cinco dimensiones criticas:

- Funcionalidad general y personalizacion: grado en que el sistema

permite adaptar médulos, flujos de trabajo y campos a los procesos

internos del negocio financiero.

- Escalabilidad y capacidad analitica: posibilidad de integrar

inteligencia artificial, automatizacion de marketing y anélisis predictivo

para la toma de decisiones.

- Integracion tecnoldgica: compatibilidad con otros sistemas existentes

(ERP, plataformas de pago, bases de datos de clientes o aplicaciones de

comunicacion).

- Costos y estructura de licencias: relacion costo-beneficio

considerando el tamafio de la organizacion, numero de usuarios y

servicios incluidos.
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- Adecuacién al sector financiero: cumplimiento normativo, seguridad
de la informacién y capacidad de gestionar datos sensibles de clientes,
conforme a regulaciones como la Gramm-Leach-Bliley Act o la Fair
Credit Reporting Act.
En este estudio, se aplicard un benchmarking funcional y competitivo, combinando
fuentes secundarias (articulos académicos, informes técnicos y estudios de
mercado) y documentos corporativos publicos de cada proveedor.
El analisis de benchmarking generara una matriz comparativa de CRM, donde se
evaluard cada alternativa segiin criterios ponderados (funcionalidad, integracion,
costo, escalabilidad y cumplimiento normativo). Este resultado servird como base
empirica para la propuesta estratégica de implementacion de CRM en DCQG,
alineando la decision tecnologica con los objetivos de eficiencia operativa, valor al

cliente y fidelizacion.

Instrumentos de medicion

Los instrumentos seran disefiados ad hoc para este estudio.
e Encuesta interna: compuesta por 10 items en escala de 1 a 5 y aplicada de forma
anénima y autoadministrada (ver Anexo B). La estructura general es la siguiente:
- Introduccidn: objetivo, confidencialidad y agradecimiento.
- Bloque de preguntas cerradas (escala Likert 1-5).
- Una pregunta abierta final para sugerencias.

Las preguntas abordan cuatro dimensiones principales:

Adopcion del CRM (uso, frecuencia, funcionalidades empleadas).

Eficiencia operativa (reduccion de tiempos, errores, duplicaciones).

Colaboracion interareas (flujo y disponibilidad de informacion).

Valor percibido (utilidad, facilidad, satisfaccion).

e Guia de entrevista semiestructurada: con una duracién maxima de 20 minutos y en
formato presencial o digital de ser requerido (ver Anexo C). Incluye 5 preguntas
abiertas dirigidas a los lideres de area Customer Service, Operaciones, Marketing y

Tecnologia, sobre:
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- Impacto del CRM en los procesos y resultados.
- Principales dificultades o limitaciones observadas.
- Nivel de capacitacion y soporte recibido.

- Expectativas de mejora y vision futura de la herramienta.

e Matriz de observacion: orientada a registrar procesos criticos (apertura de casos,
actualizacion de datos, generacion de reportes) con indicadores de eficiencia,

frecuencia de errores y consistencia de la informacion.

Plan de analisis

Los datos cuantitativos obtenidos a través de la encuesta serdn procesados mediante
analisis descriptivo (frecuencias, medias y desviaciones estandar), empleando graficos de
barras y tablas cruzadas para visualizar los resultados por area o categoria. Este andlisis
permitira identificar patrones y relaciones entre las variables adopcion del CRM, eficiencia
operativa, calidad de la informacion y valor percibido, determinando las areas con mayor

potencial de mejora en la gestion de clientes.

Los datos cualitativos, obtenidos a partir de las entrevistas semiestructuradas y la
observacion directa, se examinaran mediante un andlisis tematico, identificando categorias
emergentes vinculadas con la experiencia de uso del CRM, las barreras tecnologicas y
organizacionales, la percepcion de valor, la cultura digital interna y las oportunidades de
optimizacion. Las entrevistas permitiran captar percepciones estratégicas desde los niveles
gerenciales, mientras que la observacion directa ofrecerd evidencia empirica sobre los

procesos reales, contrastando la practica con los procedimientos formales.

La revision documental se analizard mediante analisis de contenido dirigido, comparando
reportes internos, métricas de desempefio y politicas de gestion con los datos empiricos
obtenidos. Esto permitird verificar la coherencia entre los lineamientos institucionales y la
ejecucion operativa, asi como detectar ineficiencias o redundancias en los flujos de

informacion y atencion al cliente.
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Finalmente, los resultados del benchmarking sectorial, orientado a la evaluacion
comparativa de plataformas CRM en el contexto financiero estadounidense, se sintetizaran
en una matriz de funcionalidades. Esta matriz permitira valorar las alternativas tecnolédgicas
(Salesforce, Dynamics 365, HubSpot, Zoho, entre otras) en funcion de criterios como

escalabilidad, integracion, costo, cumplimiento normativo y creacion de valor al cliente.

La integracion final de los hallazgos se realizara a través de la triangulacion metodologica,
contrastando la informacidon cuantitativa, cualitativa, documental y comparativa. Este
proceso permitira validar las conclusiones desde distintas perspectivas, asegurar la
consistencia de los resultados y formular recomendaciones so6lidas para el disefio del plan
estratégico de marketing basado en CRM, orientado a la mejora de la experiencia del

cliente y la consolidacion de su lealtad.
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CAPITULO 4: RELEVAMIENTO/TRABAJO DE CAMPO

El presente capitulo expone el relevamiento empirico realizado con el objetivo de
diagnosticar la situacion actual de la gestion de las relaciones con los clientes en Debt

Consultants Group, integrando para ello las siguientes fuentes primarias y secundarias.

4.1 Fuentes Primarias

Entrevistas a Gerentes

Se realizaron cuatro entrevistas semiestructuradas con los gerentes de las areas estratégicas
de la compaifiia: Customer Service, Operaciones, Marketing y Tecnologia.

El objetivo fue identificar las ineficiencias actuales en la gestion de clientes, los desafios de
integracion tecnologica y las expectativas respecto al uso de un CRM avanzado.

Las entrevistas se llevaron a cabo entre el 31 de octubre y el 7 de noviembre de 2025, con
una duracion promedio de 40 minutos, realizadas de manera presencial segun la
disponibilidad del entrevistado.

Los testimonios fueron transcritos y codificados tematicamente para su posterior analisis

cualitativo, con el fin de identificar patrones, brechas y oportunidades de digitalizacion.

Encuestas a empleados y clientes

Con el fin de obtener una base cuantitativa que complemente la evidencia cualitativa, se
disefi6 y aplico una encuesta estructurada a colaboradores y clientes.
El cuestionario abord6 cuatro dimensiones clave:

e Eficiencia en la atencion al cliente.

e Accesibilidad y confiabilidad de la informacion.

e Nivel de satisfaccion general con los procesos actuales.

e Percepcion sobre la adopcion de un sistema CRM mads avanzado.

Participaron 23 colaboradores de las areas de Atencion al Cliente, Operaciones, Ventas y

Legales, quienes tienen acceso y utilizan frecuentemente el CRM. Los datos fueron
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procesados mediante analisis descriptivo (frecuencias, medias y desviaciones estandar),

organizados en tablas y graficos para facilitar la visualizacion de los patrones de respuesta.

Los resultados obtenidos serviran para definir los indicadores clave de desempefio (KPIs)
vinculados a eficiencia operativa, satisfaccion y fidelizaciéon de clientes, tal como lo

establece el tercer objetivo especifico.

Observacion directa

Con el proposito de obtener informacion empirica sobre el funcionamiento real de los
procesos internos y validar los hallazgos surgidos de las entrevistas y encuestas, se llevo a
cabo una observacidon directa estructurada en las areas clave de Atencion al Cliente,

Operaciones, Ventas, Marketing y Legales de Debt Consultants Group.

El objetivo principal de esta técnica fue identificar ineficiencias operativas, redundancias y
oportunidades de mejora en la gestion de informacion de los clientes, asi como analizar la
consistencia y trazabilidad de los datos en los distintos puntos de contacto

organizacionales.

Dado que la hipoétesis central plantea que la adopcion de un CRM avanzado puede
optimizar la gestion de informacion y mejorar la fidelizacion de los clientes, esta fase
resultd esencial para observar como las limitaciones actuales afectan la eficiencia operativa

y la experiencia del cliente.

Las sesiones de observacion se desarrollaron entre el 31 de octubre y el 7 de noviembre de
2025, en contextos laborales reales, con una duracion promedio de 30 a 45 minutos por
area. Se aplicd una guia estructurada de observacion (ver Anexo D) que permitid registrar
procesos criticos y cuantificar indicadores de desempefio. Cada sesion fue documentada en

una ficha de registro individual, asegurando la objetividad y trazabilidad de los datos.

Los procesos observados se agruparon en cinco categorias principales:

e Apertura de casos o reclamos (Atencion al Cliente).
52



Actualizacién de datos y estados de cuenta (Operaciones).
Generacion de reportes comerciales y seguimiento de leads (Ventas).
Gestion de campanas y segmentacion de clientes (Marketing).

Control documental, cumplimiento normativo y gestion de litigios (Legales).

Para cada proceso se establecieron tres grupos de indicadores observables:

Eficiencia: tiempo promedio de ejecucion, cumplimiento de plazos internos (SLA -
Acuerdo de Nivel de Servicio), nimero de tareas repetitivas o manuales.

Frecuencia de errores: duplicacion de datos, registros incompletos, inconsistencias
entre sistemas o errores de categorizacion.

Consistencia de la informacion: coherencia entre bases de datos, grado de

integracion entre sistemas y alineacion con los registros contables y legales.

4.2 Fuentes Secundarias

Revision documental interna

Se realiz6 una revision sistematica de documentacion interna de DCG, incluyendo:

Reportes de desempetio y productividad.
Registros de atencion al cliente y métricas de satisfaccion.
Procedimientos operativos estandar y manuales de uso de sistemas.

Flujos de comunicacion entre areas y reportes de auditoria interna.

Los documentos analizados (2023-2025) fueron seleccionados segun los criterios de

relevancia, actualidad y accesibilidad institucional.

Los hallazgos se organizaron en una matriz comparativa que permitié identificar procesos

con baja digitalizacion, duplicidad de registros y limitada trazabilidad de datos, afectando

la experiencia del cliente y la capacidad analitica de la empresa.

Benchmarking sectorial

Complementariamente, se desarrolld un benchmarking funcional y competitivo de
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soluciones CRM disponibles en el mercado financiero estadounidense, comparando
plataformas como Salesforce Financial Services Cloud, Zoho CRM Plus, Microsoft

Dynamics 365 y HubSpot Enterprise.

El andlisis se apoyo en fuentes secundarias (informes técnicos, articulos académicos y

estudios de mercado) y evalud cada alternativa bajo cinco criterios ponderados:

e Funcionalidad avanzada.

e Integracion con otros sistemas (ERP, Marketing Automation).
e Escalabilidad y costo de implementacion.

e Cumplimiento normativo (GDPR, CCPA).

e Potencial de personalizacidn para servicios financieros.

Esta metodologia se sustenta en la logica de marketing B2B revisada por Ettenson,
Conrado y Knowles (2013), quienes proponen sustituir el modelo de las 4P por el modelo
SAVE (Solucién, Acceso, Valor, Educacion), priorizando la entrega de soluciones
integrales y centradas en el cliente.

CAPITULO 5: RESULTADOS

El presente capitulo expone los resultados del relevamiento de campo realizado en Debt
Consultants Group, en el marco de la investigacion sobre el desarrollo de un plan

estratégico de marketing basado en CRM.

El andlisis integra los hallazgos provenientes de fuentes primarias (encuestas, entrevistas y
observacion directa) y de fuentes secundarias, conformadas por la revision documental

interna y el benchmarking sectorial.

El proposito de esta seccion es presentar la evidencia empirica recolectada que permita
contrastar la hipdtesis y responder a la pregunta de investigacion: “;De qué forma la
adopcion de un CRM en una empresa financiera puede mejorar la gestion de la relacion

con los clientes, contribuyendo a la creacion de valor y a la consolidacion de su lealtad?”
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Los resultados se organizaron en cinco apartados:

1. Encuesta interna a empleados (fuente primaria).
Entrevistas a gerentes (fuente primaria).
Observacion directa (fuente primaria).

Revision documental interna (fuente secundaria).

A

Benchmarking sectorial (fuente secundaria).

El tratamiento de la informacién se realizé de forma descriptiva y analitica, integrando los
hallazgos en funcidén de los objetivos especificos del estudio, con especial foco en la

eficiencia operativa, la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes.

5.1 Resultados de fuentes primarias

5.1.1 Encuesta interna a empleados

La encuesta interna (ver Anexo B) fue aplicada a 23 empleados de Debt Consultants Group
pertenecientes a las areas de Atencion al Cliente, Operaciones, Ventas y Legales. El
objetivo fue relevar la percepcion del personal sobre el uso actual del CRM, su aporte a la
eficiencia, la comunicacién interarea y su contribucion a la creacion de valor y
fidelizacion, en linea con la pregunta de investigacion y los objetivos especificos del

estudio.

Los resultados se presentan en forma descriptiva, primero mostrando el nivel de uso
(frecuencia) y luego el grado de acuerdo con las 10 afirmaciones del cuestionario (escala
Likert 1-5). Para facilitar el analisis comparativo, las respuestas se agruparon por area y se

calcularon las medias y desviaciones estandar correspondientes.

Perfil del encuestado

Del total de 23 empleados, el 52 % pertenece al area de Atencion al Cliente, el 26 % a

Operaciones (Back Office), el 13 % a Legales y el 9 % a Ventas. En cuanto a los cargos,
55



predominan los puestos de Asesor de Casos (35 %), Asistente Administrativo (22 %),
Negociador Legal (13 %) y Representante de Ventas (9 %). Respecto de la antigiiedad
laboral, el 61 % tiene entre 1 y 3 afios en la empresa, el 26 % menos de un afio y el 13 %

mas de tres afos.

El grupo encuestado representa adecuadamente la estructura operativa de DCG, con
predominio de personal de atencion y soporte, lo que otorga solidez al diagnostico. La
antigiiedad promedio de dos afios en la compaiia sugiere que la mayoria de los
encuestados ha convivido con el CRM un tiempo considerable como para formarse una

opinion fundamentada sobre su efectividad.

5.1.1. a) Frecuencia de uso del CRM

En primer lugar, se consultdé con qué frecuencia utilizan el CRM. Del total de 23
empleados encuestados, el 83 % (19 personas) indicéd utilizar el CRM a diario, mientras
que el 17 % (4 personas) sefiald hacerlo tres o cuatro dias por semana. No se registraron

respuestas de uso ocasional o nulo.

Por areas, el uso diario alcanza el 100 % del personal en Atencion al Cliente y

Operaciones, mientras que en Legales y Ventas el uso se mantiene entre el 75 % y 80 %.

En particular, el uso diario es mds alto en Atencion al Cliente y Operaciones, donde la
gestion de casos y actualizacion de datos es una tarea recurrente, mientras que en Legales
la frecuencia tiende a ser levemente menor, asociada a procesos mas documentales que

transaccionales.

Figura 8: Frecuencia de uso del CRM
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Figura 9: Frecuencia de uso del CRM por drea
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Interpretacion: esto es importante porque muestra que las posteriores valoraciones
(positivas o criticas) no provienen de usuarios ocasionales, sino de quienes efectivamente
trabajan con el CRM. Es decir, hay base de uso suficiente para sostener que las mejoras

que se planteen en el Capitulo 6 tendran impacto real.

5.1.1. b) Pregunta 1 - “Utilizo el sistema CRM en mis tareas diarias para gestionar

informacion de clientes.”

La media general obtenida fue de 4,6 puntos, con una desviacion estandar de 0,9. E1 96 % de
los encuestados selecciond valores de 4 o 5, confirmando el uso sistematico del CRM como

herramienta principal para la gestion de clientes.

Figura 10: Pregunta 1: Respuestas
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Interpretacion: el nivel de acuerdo casi unanime indica que el sistema es percibido como
necesario para las tareas diarias. La adopcion es homogénea entre areas, consolidando la

base de uso sobre la cual se sustenta el andlisis posterior de eficiencia y valor percibido.

5.1.1. ¢) Pregunta 2 - “El CRM me permite acceder rapidamente a informacion
relevante para resolver las necesidades de los clientes.”
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La media registrada fue de 4,0 puntos. El 70 % de los empleados manifesto estar de acuerdo
o totalmente de acuerdo (niveles 4 y 5), mientras que un 22 % optd por la posicion neutral

(3) y apenas un 8 % se mostro en desacuerdo.

Figura 11: Pregunta 2: Respuestas

Pregunta 2: Respuestas
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Interpretacion: los resultados reflejan que el CRM cumple adecuadamente su funcién de
acceso a la informacion, aunque se perciben diferencias entre areas: quienes tienen contacto
directo con el cliente valoran la rapidez del acceso en mayor medida que las areas de

soporte, donde los datos suelen requerir verificaciones adicionales.
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5.1.1. d) Pregunta 3 — “Considero que el CRM mejora la comunicacion y el flujo de

informacion entre mi area y otros departamentos.”

La media general fue de 3,5 puntos, con una dispersion mas alta (o = 1,0). E1 57 % de los
encuestados coincidid en que el CRM contribuye a la comunicacion interdepartamental,

mientras que un 26 % permanecio neutral y un 17 % expreso desacuerdo.

Figura 12: Pregunta 3: Respuestas

Pregunta 3: Respuestas
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Interpretacion: aunque mas de la mitad del personal reconoce una mejora, el grado de
consenso es moderado. Esto evidencia brechas de integracion informativa y procesos
todavia fragmentados, principalmente entre areas operativas y legales, en linea con lo

detectado en la observacion directa.
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5.1.1. d) Pregunta 4 — “El uso del CRM ha contribuido a reducir errores o

duplicaciones y mejorar la eficiencia operativa.”

La media fue de 3,5 puntos, con un 65 % de respuestas en niveles de acuerdo (4 0 5) y un

22 % en desacuerdo parcial (niveles 1 o 2).

Figura 13: Pregunta 4: Respuestas

Pregunta 4: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Los empleados perciben que, si bien el CRM ha ayudado a disminuir

errores y duplicaciones, este aporte ain se considera moderado. La presencia de respuestas

ubicadas principalmente en las categorias “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” y “Algo de
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acuerdo” muestra que contintian existiendo retrabajos y tareas manuales, especialmente en

el registro y validacion de datos.

5.1.1. e) Pregunta 5 — “Las funcionalidades actuales del CRM son suficientes para

realizar mi trabajo de forma eficiente.”

Esta pregunta obtuvo la media mas baja del cuestionario (3,3 puntos). Solo el 44 % de los
encuestados considerd que las funciones actuales son suficientes, mientras que un 39 %

adopto una posicion neutral y un 17 % manifesté desacuerdo.

Figura 14: Pregunta 5: Respuestas

Pregunta 5: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: la percepcion evidencia una brecha funcional clara. El sistema es ttil, pero

no esta completamente adaptado a las necesidades especificas de cada area. Se identifican
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demandas recurrentes de automatizacion, reportes personalizados e integracion con

sistemas contables y legales.

5.1.1. f) Pregunta 6 — “He recibido la capacitacion necesaria para aprovechar al

maximo las funciones del CRM.”

La media obtenida fue de 3,6 puntos. El 65 % de los participantes sefiald haber recibido

capacitacion adecuada, un 26 % mantuvo una posicion neutral y un 9 % indic6 desacuerdo.

Figura 15: Pregunta 6: Respuestas

Pregunta 6: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: la formacion interna se valora positivamente, aunque no de forma uniforme.
Los resultados sugieren que una mayor capacitacion practica y actualizaciones periddicas

permitirian un aprovechamiento mas pleno de las funcionalidades del sistema.

5.1.1. g) Pregunta 7 — “El CRM facilita un seguimiento mas personalizado de los

clientes.”
La media general fue de 3,7 puntos. El 65 % de los empleados percibe que el CRM permite

personalizar la relacion con el cliente, frente a un 26 % que mantiene una postura neutral y

un 9 % que discrepa.

Figura 16: Pregunta 7: Respuestas

Pregunta 7: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: el sistema contribuye al seguimiento individual, aunque no logra aun una
vision 360° del cliente. Este hallazgo es relevante para la hipotesis central, al evidenciar el
potencial del CRM para fortalecer la fidelizacion si se amplian sus funcionalidades

analiticas.

5.1.1. h) Pregunta 8 — “Considero que el uso del CRM mejora la calidad del servicio

ofrecido al cliente.”

La media registrada fue de 3,7 puntos. Un 69 % de los encuestados coincidi6é en que el

CRM mejora la calidad del servicio, mientras que un 22 % fue neutral y un 9 % expresé

desacuerdo.
Figura 17: Pregunta 8: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: el personal percibe que el sistema impacta positivamente en la experiencia
del cliente, especialmente en Atencion al Cliente y Ventas, areas donde el CRM permite

una respuesta mas rapida y seguimiento de casos.

5.1.1. i) Pregunta 9 — “El CRM aporta valor a la empresa al permitir decisiones mas

informadas y agiles.”

La media fue de 3,5 puntos, con un 52 % de respuestas positivas, un 30 % neutras y un 18

% en desacuerdo.

Figura 18: Pregunta 9: Respuestas

Pregunta 9: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: los empleados reconocen el potencial estratégico del CRM para la toma de
decisiones, aunque su impacto todavia no se percibe plenamente. Este resultado se asocia a

la limitada disponibilidad de reportes automaticos y de indicadores unificados (KPIs).

5.1.1. j) Pregunta 10 — “En general, estoy satisfecho/a con la herramienta CRM y

percibo que contribuye a la fidelizacion de nuestros clientes.”
La media general fue de 3,7 puntos. El 68 % de los encuestados manifestd estar satisfecho

con la herramienta y considerd que esta contribuye a fortalecer la relacioén con los clientes,

mientras que el 22 % mantuvo una posicion neutral y un 10 % expresé desacuerdo.

Figura 19: Pregunta 10: Respuestas

Pregunta 10: Respuestas
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Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La satisfaccion global con el CRM es moderadamente alta, y la mayoria del
personal asocia su uso con la fidelizacion de los clientes. No obstante, las respuestas
obtenidas también revelan oportunidades de mejora, tanto en la necesidad de implementar
un CRM mas avanzado como en el fortalecimiento de los procesos de capacitacion del
personal para su gestion. Ambos aspectos se vinculan con una mayor satisfaccion de los
empleados respecto de la herramienta y con una mejor percepcion sobre su contribucion al
fortalecimiento de la relacion con los clientes. Este resultado refuerza empiricamente la
hipotesis de la investigacion, que sostiene que un sistema CRM avanzado puede optimizar

la experiencia del cliente y crear valor relacional sostenible.

5.1.1. k) Pregunta abierta — “Desde su area, ;qué mejoras considera prioritarias para

optimizar el uso del CRM y fortalecer la relacion con los clientes?”

En la pregunta abierta, respondida por los 23 participantes, surgieron tres grandes ejes

tematicos:
Automatizacion y mejora de funcionalidades (48 % de las respuestas): los empleados
propusieron incorporar alertas automaticas, plantillas estandarizadas y reportes automaticos

para reducir el trabajo manual. Comentarios recurrentes fueron:

“El CRM deberia generar recordatorios y tareas automaticas.”

“Faltan reportes de seguimiento que se actualicen en tiempo real.”

Integracion de informacion entre areas (30 %): se destacd la necesidad de que el CRM

centralice datos y permita una vision unificada del cliente.

“No todas las areas vemos la misma informacion, seria util tener el historial completo.”

“Falta que Operaciones y Legales estén sincronizados con Ventas.”
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Capacitacion continua y soporte técnico (22 %): los empleados solicitaron entrenamientos

periddicos y guias de actualizacion.

“Seria bueno recibir capacitaciones mas seguidas.”

“A veces no sabemos si hay nuevas funciones disponibles.”

Interpretacion: las respuestas abiertas confirman los hallazgos cuantitativos. Las
principales demandas se orientan a la automatizacidon, integracion y capacitacion,
evidenciando una conciencia organizacional sobre las limitaciones del sistema actual y la

disposicion a participar en su mejora.

Esto refuerza la hipotesis del estudio: la adopcion de un CRM con funcionalidades
avanzadas podria incrementar la eficiencia operativa, la trazabilidad y la fidelizacion del

cliente.

5.1.1. 1) Sintesis general de resultados

La encuesta permite establecer los siguientes hallazgos principales:

e FEl 83 % del personal utiliza el CRM a diario, confirmando un alto nivel de
adopcion tecnologica.

e Las medias generales de las diez afirmaciones Likert oscilaron entre 3,3 y 4,6
puntos, reflejando satisfaccion moderada a alta con el sistema.

e [os puntajes mas altos se concentraron en los items relacionados con uso cotidiano
(4,6) y acceso a la informacion (4,0), mientras que los més bajos se observaron en
funcionalidades (3,3) y eficiencia operativa (3,5).

e En términos de valor estratégico, el 68 % de los empleados considera que el CRM
contribuye a la fidelizacion de clientes, pero solo el 52 % lo asocia con una mejora
efectiva en la toma de decisiones.

e [as areas con mayores niveles de satisfaccion fueron Atencion al Cliente y Ventas,
mientras que Operaciones y Legales presentaron percepciones mas criticas,

principalmente por limitaciones de automatizacion y comunicacion interarea.
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En conjunto, los resultados reflejan que el sistema CRM actual de DCG cumple
adecuadamente sus funciones bdésicas, pero no alcanza ain un nivel de integracion y
analitica avanzada que permita aprovechar todo su potencial estratégico.

El personal percibe la herramienta como util y necesaria, aunque insuficiente para la

gestion de valor y fidelizacion a largo plazo.

Estos hallazgos constituyen la base empirica sobre la que se sustentara el Capitulo 6,
orientado a disefiar una propuesta de plan estratégico de marketing basado en CRM que
responda a las necesidades detectadas: automatizacion, integracion de procesos y

capacitacion continua.

5.1.2 Entrevistas a gerentes
Las entrevistas semiestructuradas fueron realizadas a cuatro responsables de areas
estratégicas de Debt Consultants Group. Se utilizaran las iniciales de sus nombres a fines
de proteger su confidencialidad:
e AA (Gerente de Atencion al cliente - Customer Service), responsable de la gestion
de casos y atencion al cliente,
e PC (Gerente de Operaciones - Back Office), encargado de la administracion y
control de cuentas,
e (D (Gerente de Marketing), responsable de comunicacion y campaiias digitales, y

e PS (Gerente de Tecnologia), encargado del mantenimiento del sistema CRM.

Las entrevistas se llevaron a cabo desde el 31 de octubre al 7 de noviembre de 2025, con
una duracion promedio de 45 minutos cada una. Todos los participantes cuentan con mas
de dos afios de antigiiedad en la compafia y uso diario del CRM, por lo que su vision
representa la experiencia acumulada de los equipos que operan el sistema de forma

continua.

A partir del analisis tematico se identificaron cinco categorias principales:

e Roly alcance del CRM.

e Eficiencia y creacion de valor.
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e Limitaciones e ineficiencias.
e Barreras de adopcion.

e Megjoras y oportunidades estratégicas.

5.1.2 a) Rol y alcance del CRM

Los cuatro gerentes coincidieron en que el CRM actual cumple un rol esencialmente
operativo, enfocado en el registro de informacion y el seguimiento de clientes, pero sin

alcance analitico o estratégico.

El responsable de Atencion al Cliente (AA) indico: “Usamos el CRM para abrir casos y
hacer seguimiento, pero no podemos medir los tiempos de respuesta o satisfaccion de los
clientes directamente desde el sistema.”. Desde Marketing, CD afiadi6: “El CRM sirve
como base de datos, pero no esta vinculado con las campanas de email o redes. No

podemos saber desde ahi qué clientes respondieron o compraron.”

El sistema actia como una plataforma de soporte transaccional, Util para registrar y
consultar informacién, pero no permite generar inteligencia comercial ni conocimiento

sobre el comportamiento del cliente, limitando su valor estratégico.

5.1.2 b) Eficiencia y creacion de valor

Los entrevistados reconocieron que el CRM contribuyd a ordenar la gestion de clientes y
reducir duplicaciones, aunque seialaron que su impacto en la eficiencia y en la toma de

decisiones aun es limitado.

El gerente de Back Office (PC) explicd: “Antes habia varios archivos con la misma
informacion. Ahora todo estd en el CRM, pero los reportes los seguimos haciendo en
Excel, a mano, una vez por semana.”. Desde Tecnologia, PS complement6: “El sistema no
tiene dashboards ni reportes automaticos. Cada area calcula sus propios indicadores como

puede, y con criterios distintos.”. También CD (Marketing) reconocid: “No hay una forma
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unica de medir resultados. Cada area genera sus tablas de calculo y lo actualiza cuando

tiene tiempo, entonces es dificil tener una vision total de los clientes.”

Si bien el CRM centraliza datos basicos, la falta de automatizacion y de KPIs integrados
impide convertir esa informacién en conocimiento util. Los reportes dependen de tareas

manuales no estandarizadas, lo que reduce la precision y oportunidad del analisis.

Actualmente, s6lo Back Office actualiza sus reportes semanalmente, mientras que el resto
de las éareas lo hace de manera esporadica o por excepcion, cuando la carga operativa lo
permite. Esta situacion fragmenta el control de gestion y limita la capacidad de evaluar la

eficiencia y la creacion de valor de forma transversal.

5.1.2 ¢) Limitaciones e ineficiencias

Las principales limitaciones identificadas se refieren a la ausencia de automatizacion, la

rigidez del sistema y la falta de integracidon con otras herramientas.

El responsable de Tecnologia (PS) comentd: “El CRM actual no permite configurar flujos
automaticos. Todo hay que hacerlo manualmente: recordatorios, tareas, notificaciones. Es
un sistema estable, pero rigido.” Desde Operaciones, PC subrayo: “Cuando hay que
actualizar datos de clientes o estados de pago, no se puede hacer en lote. Cada registro se
cambia uno por uno.” AA (Customer Service) agreg6: “Tenemos que abrir y cerrar cada
caso manualmente. Si el cliente no responde, el CRM no envia alertas; hay que recordarlo

nosotros.”

El uso intensivo de procesos manuales aumenta la carga administrativa y eleva el riesgo de
errores o duplicaciones, especialmente en tareas repetitivas como la gestion de casos o la
actualizacion de datos.

La carencia de flujos automaticos y alertas se traduce en ineficiencias operativas que

limitan la capacidad de respuesta al cliente y la coordinacion entre areas.

5.1.2 d) Barreras para la adopcion y el uso 6ptimo
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Los entrevistados coincidieron en tres tipos de barreras:
e Tecnologicas: el sistema es poco flexible, con lentitud en la carga de datos y sin
integracion con plataformas externas.
e De capacitacion: no todos los equipos recibieron formacion formal. CD explico que
“la mayoria aprendid de otros compafieros, no por entrenamiento estructurado”.
e De gobernanza: no existe una politica institucional para garantizar la calidad y
actualizacion de los datos. PS sefialdé: “Cada area tiene su forma de cargar

informacion, lo que provoca registros duplicados o incompletos.”

Estas barreras generan diferencias de uso y aprovechamiento del sistema. La falta de una
gobernanza de datos centralizada impide establecer estdndares de calidad y periodicidad,

afectando tanto la confiabilidad de la informacion como la toma de decisiones.

5.1.2 e) Mejoras y oportunidades estratégicas

A pesar de las limitaciones, todos los gerentes mostraron actitud proactiva hacia la mejora
del sistema.
Las propuestas mas mencionadas fueron:
e Automatizar procesos de seguimiento, recordatorios y reportes.
e Unificar indicadores de gestion (KPIs) en un tablero tinico accesible por todas las
areas.
e Integrar el CRM con herramientas de marketing, contabilidad y atencion al cliente.

e Implementar dashboards automaticos con métricas actualizadas en tiempo real.

AA (Customer Service) resumio esta necesidad al decir: “Si tuviéramos alertas automaticas
y reportes en linea, podriamos resolver mas rapido y reducir el tiempo de atencion.”. Por su
parte, CD (Marketing) sefald: “Necesitamos que el CRM nos dé datos de conversion y

seguimiento, no solo contactos.”

Los gerentes visualizan al CRM como una plataforma estratégica en potencia, siempre que

evolucione hacia un modelo mas analitico, conectado y automatizado. Esta vision coincide
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con los resultados de la encuesta interna, donde los empleados también demandaron mayor

integracion y funcionalidad.

5.1.2 f) Sintesis de resultados de las entrevistas

Los principales hallazgos derivados de las entrevistas se resumen en la siguiente tabla:

Figura 20: Hallazgos de las entrevistas

resultados.” (AA)

Dimension Hallazgo principal Evidencia de cita Implicancia
Alcance actual CRM  operativo,  sin “Usamos el CRM para abrir Bajo aprovechamiento
enfoque analitico casos, pero no para medir | estratégico

aprendizaje empirico

marcha, no por entrenamiento
formal.” (CD)

Reportes y KPIs Indicadores generados “Cada area tiene su Excel, no Fragmentacion informativa
manualmente y sin hay panel unico.” (PS)
estandarizacion
Automatizaciéon Procesos  manuales y “No hay recordatorios ni Ineficiencia y errores
lentos alertas automaticas.” (AA,
PC)
Integracion Bases de datos y procesos “No estd vinculado con las Comunicacion limitada
interarea desconectados campafias de marketing.”
(CD)
Capacitacion Formacion  desigual y “Aprendimos sobre la Uso parcial del sistema

Gobernanza de
datos

Falta de control y calidad
informativa

“Cada area carga datos a su
manera.” (PS)

Baja confiabilidad de la
informacion
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Potencial Alta disposicion al cambio “Si pudiéramos medir todo Base favorable para la
estratégico desde el CRM, seria una implementacion de un CRM
herramienta clave.” (CD) avanzado

Fuente: Elaboracion propia

5.1.2 g) Interpretacion final

Las entrevistas confirman que, aunque el CRM actual centraliza parte de la informacion, su
impacto estratégico esta limitado por la falta de automatizacion, la fragmentacion de
reportes y la ausencia de estandares comunes.

Los KPIs se gestionan manualmente, con hojas de calculo individuales que no estan
integradas ni actualizadas con periodicidad uniforme.

Solo Back Office (PC) actualiza sus reportes de manera semanal, mientras que las demas

areas lo hacen de forma irregular, “cuando hay tiempo o por necesidad puntual” (PS).

Esta dinamica genera descoordinacion, duplicidad y retrasos en la disponibilidad de
informacion, lo que afecta la capacidad de DCG para monitorear la eficiencia y la

experiencia del cliente.

No obstante, los cuatro gerentes coinciden en reconocer que el CRM podria convertirse en
una plataforma de valor estratégico, siempre que se implementen mejoras en tres ejes

prioritarios:

e Automatizacion y analitica,
e Integracion interdepartamental, y

e Gestion de datos y capacitacion continua.

Estas conclusiones consolidan la evidencia empirica que sustenta la hipotesis del estudio:
la implementacion de un CRM con funcionalidades avanzadas permitiria a DCG optimizar
procesos, generar informacion confiable en tiempo real y fortalecer la fidelizacion de

clientes mediante una gestion de relaciones mas inteligente y unificada.
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5.1.3 Observacion directa

Como tercera fuente primaria, se realizdO una observacion estructurada en las areas de
Atencion al Cliente, Operaciones, Ventas, Marketing y Legales. El objetivo fue identificar
como se utilizan los moddulos del CRM en la préctica diaria, y evaluar el nivel de
eficiencia, la frecuencia de errores y la consistencia de la informacion registrada. Cada
sesion tuvo una duracion aproximada de 40 minutos y se efectu6 durante jornadas laborales

habituales, sin intervenir en la dinamica operativa de los equipos.

5.1.3 a) Resultados generales

Las observaciones mostraron que el CRM esta ampliamente adoptado, pero su uso es
predominantemente operativo y enfocado en tareas de registro. Las areas trabajan con
informacion contenida en el sistema, pero los reportes e indicadores no se generan
directamente desde el CRM, sino mediante hojas de calculo individuales elaboradas en
Excel. Cada departamento mantiene su propio formato y criterio de actualizacion, sin un
protocolo comun. Solo el area de Back Olffice actualiza sus archivos de manera semanal;
las demas lo hacen cuando el tiempo operativo lo permite. Esto genera descoordinacion y

duplicidad de informacion, lo que impide contar con una vision integrada de los clientes.

5.1.3 b) Hallazgos por area

Atencion al Cliente (Customer Service)

El uso del CRM es constante para abrir casos, registrar reclamos y actualizar estados. Sin
embargo, se observd variabilidad en la forma de cargar los datos, ya que algunos agentes
utilizan abreviaciones o categorias no oficiales. Por ejemplo, un reclamo por demora en la
activacion se cargdé como “pendiente de validacion” en un caso y “revision de documentos”
en otro, lo que duplico el registro. También se detectd que el cierre de casos depende del
seguimiento manual del agente, ya que el sistema no envia alertas automaticas cuando un

cliente no responde.

Operaciones (Back Office)
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Los agentes utilizan el CRM para revisar pagos, estados de cuenta y programaciones
semanales, pero los procesos son altamente manuales. Durante la observacion, se registro
que las actualizaciones de clientes con pagos confirmados se hacian directamente desde
Excel y se cargaban en el CRM al final del dia o de la semana. En una sesion, un asistente
tuvo que revisar mas de 50 registros uno por uno para validar montos y fechas, lo que

muestra la falta de automatizacion y sincronizacion con los sistemas contables.

Ventas

El equipo de Ventas emplea el CRM para registrar nuevos leads y oportunidades, pero los
reportes de conversion y desempeio se construyen fuera del sistema. Durante la
observacion se verificd que, para generar un informe semanal, un representante exporté los
datos del CRM a Excel, los filtr6 manualmente y luego ajusto los totales para eliminar
duplicados. Esta practica demuestra la dependencia de herramientas externas y la ausencia
de dashboards automaticos que permitan monitorear las métricas comerciales en tiempo

real.

Marketing

El area de Marketing usa el CRM para obtener datos de clientes, pero al no estar integrado
con las plataformas de email marketing o redes sociales, debe crear bases paralelas.
Durante una campaifia, se observd que se exportaron 559 contactos del CRM para un envio
de correos, pero 28 direcciones estaban duplicadas o inactivas, lo que provoc6 rebotes y
pérdida de tiempo en la depuracion manual. Esta situacion refleja falta de integracion entre
sistemas y riesgo de inconsistencias en la informacion utilizada para la comunicaciéon con

los clientes.

Legales

El departamento Legal utiliza el CRM para registrar contratos, litigios y gestiones
judiciales, aunque la mayor parte del trabajo se realiza fuera del sistema. En una
observacion, un abogado revisé un expediente que figuraba cerrado en el CRM pero seguia
activo en su carpeta compartida. La actualizacion no se habia realizado desde hacia mas de
dos semanas. Esto muestra que la dependencia de documentos externos y correos

electronicos impide mantener la base actualizada, reduciendo la trazabilidad de los casos.
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5.1.3 ¢) Conclusiones de la observacion

La observacion directa permiti6 comprobar que, aunque el CRM esta implementado en
todas las areas, su uso es manual, fragmentado y heterogéneo. El sistema funciona como
repositorio de informacion, pero no como herramienta de gestion o andlisis. Los reportes
no estan centralizados ni estandarizados, y su actualizacion depende del criterio y
disponibilidad de cada equipo. Ademas, se constatd la ausencia de alertas automaticas,
validaciones internas y flujos de trabajo integrados, lo que limita la eficiencia operativa y

la capacidad de seguimiento en tiempo real.

Estas evidencias confirman lo sefialado por los empleados y los gerentes: el CRM de DCG
cumple una funcion util pero limitada. Su potencial para mejorar la experiencia del cliente,
reducir errores y fortalecer la fidelizacion est4 condicionado por la falta de automatizacion,

integracion y gobernanza de los datos.

5.2 Resultados de fuentes secundarias

5.2.1 Revision documental interna
La revision documental interna se centrd en los manuales de procedimiento, plantillas de
trabajo y registros operativos utilizados por las areas de Underwriting y Back Office dentro

de Debt Consultants Group (DCG).

El propoésito fue analizar el grado de estandarizacion de los procesos, la integracion del
CRM con las operaciones y la consistencia en el manejo de la informacion entre

departamentos.

5.2.1 a) Manuales y guias operativas

Los documentos revisados (Training Manual for Underwriting Process (LeadTrac) y Back
Office Manual) muestran un alto nivel de detalle técnico en las tareas de registro y

procesamiento, pero evidencian una fragmentacién funcional en la gestion de datos. En
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ambos casos, el CRM actual (LeadTrac) se utiliza como repositorio principal de

informacion, aunque no concentra todo el flujo operativo.

En el manual de Underwriting se detalla el procedimiento para la creacion de nuevos
clientes, verificacion documental y calculo de planes de pago. El proceso incluye la
conversion manual de montos mensuales o diarios a pagos semanales, la verificacion de
documentacion y la asignacion de representantes. Sin embargo, el célculo de la deuda
estimada y del plan de pagos requiere operaciones aritméticas fuera del CRM, y los ajustes
posteriores se realizan manualmente en hojas de célculo. Esto implica una dependencia
operativa del criterio individual del analista y la posibilidad de errores en las conversiones

o actualizaciones de datos.

En el Back Office Manual se observa un patron similar: el CRM es empleado para registrar
informacion y actualizar estados de cuenta, pero los informes financieros (como libro
mayor (ledgers), flujo de caja (cashflow), las proyecciones y los balances) se generan fuera
del sistema, mediante plantillas de Excel. La validacion de la informacion se realiza de
forma manual, y la carga al CRM se produce s6lo después de la revision final. Ademas,
cada departamento maneja su propio archivo maestro de control, sin sincronizacion
automatica con la base principal. Esto provoca duplicidad de informacion y desfases

temporales entre los datos financieros y los registros del CRM.

5.2.1 b) Procesos no automatizados y riesgo operativo

Tanto en los procesos de Underwriting como en los de Back Office, se identifican tareas

repetitivas que podrian ser automatizadas:

e C(Calculo de montos semanales y duracion de programas.
e Generacion de reportes de pagos, proyecciones y balances.

e Validacion de documentos recibidos y alertas de seguimiento.

Actualmente, estas tareas se ejecutan de forma manual, lo que genera riesgo de error

humano y baja trazabilidad interdepartamental. La falta de conexion entre el CRM vy otras
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herramientas como el sistema contable o el sofiware de correo corporativo incrementa la

carga administrativa y retrasa la disponibilidad de informacion.

Por ejemplo, el manual indica que cuando un cliente presenta un pago insuficiente (NSF),
la correccion del registro requiere verificacion en tres plataformas diferentes: el CRM
actual (LeadTrac), el sistema de escrow (EPPS) y la hoja de célculo de seguimiento
interna. Esta triple revision consume tiempo y dificulta el analisis global de indicadores

como la tasa de morosidad o la recuperacion semanal de pagos.

5.2.1 ¢) Estandarizacion documental y control de calidad

A pesar de la complejidad técnica, los manuales muestran un esfuerzo por mantener
consistencia en la documentacion interna. Los instructivos especifican formatos y plantillas
oficiales, por ejemplo, las proyecciones de aumento o disminucidon de pagos, y los estados
de flujo de caja (cashflow statements) que se aplican de forma sistematica. No obstante, la
ausencia de un sistema unificado de auditoria y control de calidad en la carga de datos hace

que estas herramientas dependan del cumplimiento individual de los empleados.

Los registros observados también reflejan una brecha entre la gestion técnica y la analitica.
Si bien los procesos son precisos en términos administrativos, no generan indicadores
automaticos de desempefio (KPI) ni reportes visuales que permitan analizar eficiencia o

resultados en tiempo real.

5.2.1 d) Conclusion de la revision documental interna

La evidencia recopilada demuestra que DCG cuenta con manuales exhaustivos y
procedimientos formalizados, pero su modelo operativo se basa en procesos manuales,
fragmentados y no integrados digitalmente.

El CRM cumple un papel esencial en la organizacién de la informacion, pero no en la
generacion de conocimiento. Los datos existen, pero se gestionan en silos y sin analitica

automatizada, lo que impide convertir la informacién en valor estratégico.
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En conjunto, esta revision documental confirma lo identificado en las fuentes primarias: la
compaiiia posee una base operativa solida, pero carece de herramientas de automatizacion,
integracion y medicion estandarizada. Estos hallazgos fundamentan la necesidad de
avanzar hacia un plan estratégico de marketing apoyado en un CRM avanzado, capaz de
integrar procesos, generar indicadores en tiempo real y fortalecer la fidelizacion de clientes

mediante una gestion mas inteligente de la informacion.

5.2.2 Benchmarking sectorial

El presente apartado desarrolla el analisis de benchmarking sectorial con el objetivo de
identificar, describir y comparar de manera exhaustiva las principales soluciones de
Customer Relationship Management (CRM) disponibles en el mercado estadounidense que
son aplicables al sector financiero, crediticio y de servicios de deuda. La comparacion se
realiza en funcion de: (a) grado de especializacion para finanzas, (b) funcionalidad
disponible, (c) costos y esquema de licenciamiento, (d) integraciéon y escalabilidad, (e)

soporte y disponibilidad en EE. UU., y (f) cumplimiento normativo.

5.2.2 a) Contexto del mercado CRM en EE. UU.

Los informes recientes sobre el mercado de CRM sefnalan que Estados Unidos contintia
siendo el principal mercado en volumen e innovacion, impulsado por la digitalizacion de la
experiencia del cliente y por la irrupcion de la inteligencia artificial aplicada a la gestion
comercial (O’Connor, 2025). PS Market Research (2025) estima que el segmento de CRM
en EE. UU. supera los 25 mil millones de dolares y mantiene tasas de crecimiento de dos
digitos. Asimismo, Salesforce (2025) identifica a los servicios financieros como uno de los
verticales que mas rapidamente adoptan CRM avanzados por la necesidad de trazabilidad,

cumplimiento y personalizacion.

5.2.2 b) Ranking de soluciones CRM mas relevantes en EE. UU. para servicios
financieros
Sobre la base de los reportes de mercado revisados (Salesforce, 2025; PS Market Research,

2025; Stats N Data, 2025) y la presencia efectiva de los proveedores en el sector
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financiero, se propone el siguiente ranking cualitativo de soluciones CRM con mayor nivel

de madurez y adopcion en EE. UU.:

1. Salesforce

Financial

Services

https://www.salesforce.com/financial-services/

A

6. Oracle CX / NetSuite CRM — https://www.oracle.com/cx/

Zoho CRM / Zoho Finance Plus — https://www.zoho.com/

Cloud

HubSpot CRM / Sales Hub Enterprise — https://www.hubspot.com/
SAP Customer Data Cloud / SAP Sales Cloud — https://www.sap.com/

(FSC)

Microsoft Dynamics 365 (Sales + Finance) — https://dynamics.microsoft.com/

Este ranking no es de ventas absolutas sino de adecuacion y disponibilidad para una

empresa de servicios financieros como DCG que opera en EE. UU. y debe compatibilizar

procesos de atencion, cobranza, operaciones y marketing.

5.2.2 ¢) Tabla comparativa de benchmarking

A continuacidn, se presenta una tabla comparativa de las plataformas identificadas. Las

cifras de precio son de referencia y pueden variar segiin nimero de usuarios, contrato anual

y servicios profesionales asociados.

Figura 21: Tabla Comparativa de Benchmarking

analitica avanzada,

omnicanal

integracion con SAP
ERP

Plataforma Funcionalidades clave Integracion / Cumplimiento y Soporte Precio de referencia
Escalabilidad seguridad
Salesforce Financial | Vista ~ 360°  cliente, | Muy alta. Integracion | SOC 2,  GDPR, | Soporte 24/7, 1 USD 325-350
Services Cloud automatizacion, IA, | nativa con Tableau, | opciones para | comunidad y | usuario/mes
gestion de  cuentas | Slack, Data Cloud; | FINRA/SOX partners (Enterprise)
financieras, flujos de | AppExchange
aprobacion,  marketing
cloud opcional
Microsoft Dynamics | CRM + ERP, reporting | Alta  dentro  del | ISO 27001, SOX, |Soporte por niveles, | ~USD 180-210
365 (Sales + | en Power BI, gestion de | ecosistema Microsoft | controles de acceso | partners locales usuario/mes
Finance) oportunidades, modulos | (Azure, 365, Teams)
financieros
HubSpot CRM /| Gestion comercial, | Media-alta con APIs | GDPR, CCPA Soporte online, base | USD 15-150
Sales Hub | pipelines, marketing | y marketplace de conocimiento usuario/mes segun
Enterprise inbound, plan
automatizacion, tickets
SAP Customer Data | Gestion de identidades, | Alta para | GDPR, SOX Soporte enterprise ~USD 300
Cloud consentimientos, corporativo, usuario/mes
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Zoho CRM CRM + facturacion + | Media; integraciones | PCI DSS, CCPA Soporte estandar ~USD 60
Finance Plus soporte + contabilidad | con bancos y usuario/mes
ligera QuickBooks
Oracle CX /| CRM completo, | Alta en ecosistema | Controles SOX, | Soporte enterprise Variable segun suite
NetSuite CRM finanzas, cadena de | Oracle/NetSuite GDPR

suministro, analitica

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2 d) Analisis por plataforma

Salesforce Financial Services Cloud (FSC)

Es la solucion mas madura y especificamente disefiada para servicios financieros. Incluye
modelo de datos financieros, gestion de cuentas, relaciones y hogares, automatizacion de
procesos de onboarding, flujos de aprobaciodn, scoring y segmentacion con IA. Permite
integrar marketing, ventas, servicio y analitica en un solo entorno. Su principal desventaja

es el costo por usuario y la necesidad de una implementacion profesional. Pagina oficial:

https://www.salesforce.com/financial-services/

Microsoft Dynamics 365 (Sales + Finance)

Destaca por integrar CRM y ERP en un solo ecosistema. Es especialmente util cuando el
negocio necesita unir procesos de clientes con procesos contables y de back office. La
integracion con Power BI permite construir tableros financieros y de cobranza de forma
relativamente sencilla. Requiere una configuracion inicial mas técnica que otras soluciones.

Pagina oficial: https://dynamics.microsoft.com/

HubSpot CRM / Sales Hub Enterprise

Es una opcion mas accesible y con gran facilidad de adopcion. Estd muy orientada a
marketing y ventas, con automatizaciones de contacto, segmentacion y campaiias. Para una
empresa financiera como DCG puede cubrir muy bien la parte de comunicacién, captacion
y retencidon, pero requerird integraciones o desarrollos adicionales para profundizar en
de  cobranza, cumplimiento.  Pagina  oficial:

procesos underwriting o

https://www.hubspot.com/

SAP Customer Data Cloud / SAP Sales Cloud
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https://www.salesforce.com/financial-services/

Solucion de nivel corporativo, potente en seguridad y gobierno de identidades. Adecuada
para grupos financieros con varias unidades de negocio y requerimientos estrictos de
proteccion de datos. Su implementaciéon es mas costosa y compleja, por lo que suele

utilizarse en empresas de mayor tamafio. Pagina oficial: https://www.sap.com/

Zoho CRM / Zoho Finance Plus

Alternativa de menor costo, adecuada para organizaciones que desean ordenar procesos
comerciales y administrativos sin una inversion inicial elevada. Su punto débil es la menor
profundidad en compliance (cumplimiento normativo) financiero y la necesidad de integrar

manualmente algunos procesos criticos. Pagina oficial: https://www.zoho.com/

Oracle CX / NetSuite CRM

Oracle ofrece una suite robusta que combina CRM, ERP y analitica. Es adecuada para
empresas que ya operan sobre Oracle o NetSuite y desean centralizar todo en un solo
proveedor. Su costo y complejidad de implementacion son similares a Salesforce o SAP.

Pégina oficial: https://www.oracle.com/cx/

5.2.2 e) Analisis comparativo para DCG

A la luz del relevamiento interno realizado en DCG (donde se evidencio uso operativo del
CRM, pero baja automatizacion, reportes no estandarizados y manejo manual de KPIs) el
elemento mas critico a resolver no es solo disponer de un CRM, sino contar con una
plataforma que: (1) centralice la informacion de todas las areas (atencidon, operaciones,
marketing y legales), (2) permita generar reportes financieros y de servicio en tiempo real,
y (3) incorpore flujos automaticos de seguimiento y alertas.

Desde esta perspectiva, Salesforce Financial Services Cloud aparece como la opcidon que
mejor cubre los tres puntos, porque trae modelo de datos financiero, automatizacion
avanzada e integraciones nativas. Microsoft Dynamics 365 seria la segunda alternativa mas
solida, sobre todo si DCG desea integrar su CRM con contabilidad y reportes financieros
usando herramientas Microsoft. HubSpot podria considerarse como una fase inicial o como
herramienta de marketing/comunicacion, pero no cubre por si sola las necesidades de

compliance y de back office financiero. Zoho y SAP podrian evaluarse segin presupuesto
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(Zoho) o nivel de seguridad requerido (SAP), pero no son las que mejor se alinean al mapa

de procesos observado en DCG.

5.2.2 f) Conclusion

El benchmarking muestra que las soluciones CRM mads extendidas en el mercado
estadounidense tienden hacia modelos integrados, en la nube, con fuerte orientacion a
analitica y cumplimiento. Para DCG, que hoy opera con procesos manuales, reportes en
Excel y una base de datos fragmentada, la adopcion de un CRM avanzado no solo
permitiria mejorar la experiencia del cliente, sino también consolidar la informacién y
estandarizar los indicadores de gestion. En términos objetivos, Salesforce resulta la opcion

mas completa.
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CAPITULO 6: PROPUESTA DEL PLAN

6.1. Fundamentacion del Plan y sintesis de los hallazgos

El proceso de diagnostico desarrollado en los capitulos anteriores permitié evidenciar que

Debt Consultants Group enfrenta una paradoja organizacional: cuenta con una estructura

funcional solida y personal capacitado, pero su sistema de gestion de clientes no esta

integrado ni orientado estratégicamente al valor.

El anélisis de encuestas, entrevistas y observaciones directas revelo que:

El CRM actual se utiliza con alta frecuencia (mas del 70 % de los empleados lo usa
a diario), pero de manera operativa y no analitica.

La informacién de clientes se encuentra fragmentada entre departamentos,
dificultando la trazabilidad.

Los reportes se generan manualmente en hojas de calculo, sin estandarizacion ni
actualizacion automatica.

Existen barreras tecnoldgicas y de capacitacion, especialmente en areas no
comerciales.

Los empleados expresan una percepcion positiva hacia el uso del CRM, lo que

representa una oportunidad real de cambio.

En paralelo, el benchmarking sectorial demostrd que las empresas financieras mas

competitivas en EE. UU. han adoptado CRM avanzados con automatizacion, analitica

integrada y cumplimiento normativo (Salesforce, 2025; PS Market Research, 2025).

Con base en ello, el presente plan busca transformar el CRM en una plataforma estratégica

de marketing relacional, capaz de integrar procesos, generar conocimiento y mejorar la

experiencia del cliente a lo largo de su ciclo de vida.

6.2. Objetivo general del plan
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Disenar un plan estratégico de marketing basado en un sistema CRM avanzado, que
permita optimizar la gestion de relaciones con clientes en DCG, fortalecer la creacion de

valor y consolidar la fidelizacion en el mercado financiero estadounidense.

6.3. Objetivos especificos

Integrar en una sola plataforma los procesos de atencion, operaciones, marketing y legales,
garantizando coherencia en la gestion del cliente.
e Mejorar la eficiencia operativa, reduciendo tiempos de respuesta y duplicacion de
tareas mediante automatizacion de flujos.
e Fortalecer la relacion con los clientes a través de una comunicacion personalizada y
omnicanal.
e Generar inteligencia comercial y analitica, permitiendo decisiones basadas en datos
(data-driven).

e Reorientar la cultura organizacional hacia el cliente.

6.4. Estrategia STP (Segmentacion, Targeting y Posicionamiento)

Segmentacion

La segmentacion se estructura bajo criterios demograficos, conductuales y financieros,

buscando identificar subgrupos de clientes con necesidades diferenciadas:
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Figura 22: Segmentacion

Tipo de segmento Descripcion Necesidad principal Oportunidad
estratégica

PYMES en | Empresas con deudas | Agilidad, Fidelizacion mediante

reestructuracion activas en negociacion o | asesoramiento y | gestion transparente y

financiera refinanciamiento. visibilidad de su | seguimiento

deuda. automatizado.

Emprendedores y | Clientes con historial | Asesoramiento Cross-selling de

profesionales mixto de pagos y | personalizado y | servicios financieros.

independientes necesidad de planes | recordatorios de pago.
flexibles.

Clientes legales Casos en litigio o defensa | Informacion Integrar CRM con
ante prestamistas | actualizada y | registros legales 'y
alternativos. documentacion gestion documental.

segura.

Clientes recurrentes | Participantes que vya | Reconocimiento y | Programas de retencion

o referidos completaron programas | beneficios de |y referidos
exitosos. fidelidad. automatizados.

Targeting

Fuente: Elaboracion propia

El publico objetivo principal son las PYMES y profesionales con deudas en curso que

buscan soluciones de consolidacion y acompafiamiento financiero. Su comportamiento se

caracteriza por una alta interaccion digital y una demanda creciente de transparencia en los

procesos. DCG puede captar y retener este segmento mediante una oferta de valor basada

en confianza, eficiencia y servicio personalizado.

Posicionamiento

“Debt Consultants Group: tu aliado financiero digital para resolver deudas con confianza,

agilidad y acompanamiento humano.”

El posicionamiento combina tres atributos diferenciales:

e Tecnologia confiable: respaldo en un CRM avanzado, con datos en tiempo real.
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e Asesoramiento humano: contacto cercano y empatico.

e Transparencia: comunicacion clara sobre plazos, costos y progresos.

El CRM se convierte asi en el instrumento tangible del posicionamiento, al permitir una

relacion coherente y continua entre empresa y cliente.

6.5. Propuesta de valor

La propuesta de valor de DCG se construye sobre la integracion de servicio financiero
personalizado y tecnologia inteligente. A partir del modelo Value Proposition Canvas, se

identifican las siguientes correspondencias:

Figura 23: Value Proposition Canvas

Elemento Descripcion Valor agregado del CRM
Tareas del | Resolver deudas, organizar pagos, | Centralizacion de datos y visualizacion
cliente entender su situacion financiera. en tiempo real.

Frustraciones Falta de comunicacion, procesos [ Automatizacion de alertas,

(Pains) lentos, desinformacion sobre el estado | notificaciones personalizadas y portales
de cuenta. de autoservicio.

Ganancias Confianza, rapidez y sensacion de [ Experiencia omnicanal, reportes claros y

(Gains) control. asesoramiento proactivo.

Fuente: Elaboracion propia

El valor diferencial de DCG radica en su capacidad para convertir la informacion en

servicio, generando una experiencia que combina inteligencia tecnoldgica y trato humano.

6.6. Estrategia de marca y comunicacion

La estrategia de marca se orienta a reposicionar a DCG como una empresa financiera

confiable, moderna y centrada en el cliente. Este reposicionamiento se apoya en la

adopcion de un CRM avanzado, entendido como el pilar central para fortalecer la relacién
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con los clientes, mejorar la experiencia de servicio y proporcionar informacion en tiempo

real que permite resolver consultas de manera agil y personalizada.

El nuevo enfoque comunicacional se articulard en torno a cuatro componentes esenciales:
a) Identidad de marca
b) Propoésito: acompanar al cliente en su proceso de recuperacion financiera.
c) Valores: transparencia, empatia, eficiencia e innovacion.
d) Personalidad: confiable, cercana y profesional.
e) Promesa de marca: “Resolvé tu deuda con quienes te entienden y te

acompanan.”

2) Estrategia de comunicacion

La estrategia se organiza en tres ejes complementarios, que no seran abordados de manera
simultdnea en una Unica campafia masiva, sino implementados de forma progresiva y
segmentada segun los publicos, los canales y las etapas del plan operativo. Esta estructura
permite mantener coherencia y foco, evitando una comunicacion dispersa y asegurando que

cada eje cumpla un rol especifico dentro del reposicionamiento de marca.

Ademas, en los tres ejes se integrara de manera explicita el uso del CRM avanzado,
destacandolo como herramienta clave de servicio, soporte continuo y gestion

personalizada.

a) Eje emocional
Poner el foco en el bienestar y la tranquilidad financiera del cliente, mostrando a
DCG como un aliado que acompaiia su proceso. La plataforma CRM permitira
reforzar este eje mediante comunicaciones personalizadas, seguimiento proactivo y
soporte basado en informacion actualizada.

b) Eje funcional
Demostrar rapidez, claridad y profesionalismo. El CRM avanzado facilita este eje
al integrar datos de multiples areas, reducir tiempos de respuesta y garantizar un

tratamiento consistente de cada caso.
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c) Eje tecnologico
Mostrar la integracion del nuevo CRM como simbolo de eficiencia, confiabilidad y
modernizacion del servicio. Este eje posiciona a DCG como una empresa que
invierte en herramientas tecnoldgicas para mejorar la experiencia y fortalecer la

relacion con sus clientes.
3) Canales y tono
a) Omnicanalidad coordinada a través de CRM, correo electronico, SMS,
WhatsApp Business y web.
b) Tono comunicacional: claro, empatico y orientado a la solucion.
¢) Mensaje unificado: todos los puntos de contacto deben reflejar coherencia
visual y discursiva.
4) Insight de comunicacioén (comprension profunda)

“No es solo deuda: es recuperar el control de tu futuro financiero.”

Este insight permite conectar emocionalmente con el cliente y reforzar el sentido de apoyo

continuo que la marca busca transmitir.

6.7. Arquitectura estratégica del plan CRM

Para garantizar la coherencia entre areas, se propone una arquitectura estratégica del

sistema basada en tres niveles interdependientes:
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Figura 24: Arquitectura estratégica propuesta

Nivel Propésito Componentes

Nivel Ejecutar  tareas diarias con | Automatizacion de casos, seguimiento de pagos,
Operativo eficiencia. registro de interacciones.

Nivel Convertir los datos en | Dashboards (tableros de control), indicadores
Analitico conocimiento. de retencion, analisis recurrencia y

morosidad.

Nivel Tomar decisiones de marketing | Segmentacion  dindmica,  prediccion  de
Estratégico basadas en evidencia. abandono, evaluacion de satisfaccion.

Fuente: Elaboracion Propia

Este modelo transforma al CRM en una herramienta de gestion integral, con capacidad

para alimentar tanto la operacion como la estrategia de marketing relacional.

6.8. Indicadores estratégicos de desempeiio (KPIs)

Los KPIs definidos en este nivel son indicadores estratégicos, orientados a medir la

efectividad del plan en su fase de consolidacion, no los resultados financieros (que se

desarrollaran en el Capitulo 8).

Figura 25: Indicadores estratégicos de desempeiio (KPIs)

Indicador Dimension Propésito Meta estratégica

Nivel de adopcion del CRM Operativa Medir la apropiacion interna del sistema. | 90 % de usuarios activos.

Tiempo promedio de respuesta al Servicio Evaluar eficiencia en resolucion de | Reduccion del 25 %.

cliente €asos.

Tasa de retenciéon Relacional Medir fidelizacion y recompra de | Aumento del 15 %.
servicios.

Satisfaccion del cliente (NPS) Experiencia Evaluar percepcion y recomendacion. Mayor o igual a 75

puntos.

Integridad de datos interarea Técnica Monitorear la consistencia de la | Mayor o igual 95 % de

informacion. coincidencia entre areas.

Fuente: Elaboracion Propia
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6.9. Business Canvas Model

Figura 26: Business Canvas Model

BUSINESS MODEL CANVAS

Socios clave Actividades clave Propuesta de valor —=— | Relacién con los clientes

Segmentos de clientes

Gestion de casos y seguimiento de

. ) ) Asesoramiento personalizado.
. . *Asesoramiento financiero L i
clientes en CRM. ) .. Automatizacion inteligente.
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el sector financiero.

Fuentes de ingresos

Estructura de costos

Licencias y mantenimiento del CRM. Honorarios por gestion de deuda (comisiones sobre montos recuperados).

Capacitacion y soporte (écnico. Fees por asesoramiento financiero personalizado.

Sueldos del equipo de atencion, operaciones y marketing. Comisiones por planes de pago exitosos.

Costos de infraestructura digital (hosting, integraciones). Ingresos por servicios complementarios (consultoria, educacion financiera).

Inversion en branding y comunicacion digital. Futuro potencial: monetizacion de datos agregados o informes de tendencias (sin vulnerar
Auditorfas y camplimiento normativo. confidencialidad).

Fuente: Elaboracion propia

El modelo desarrollado visualiza un ecosistema CRM centrado en el cliente, donde la
informacion fluye transversalmente entre areas, eliminando silos y permitiendo la toma de
decisiones basada en datos.

El valor diferencial de DCG no radica solo en su servicio de negociacién de deudas, sino
en como gestiona la experiencia del cliente: personalizada, digital, y respaldada por una

tecnologia robusta.

Este Canvas se conecta directamente con los objetivos del plan:
e Mejorar la experiencia del cliente.

e Integrar tecnologia y cultura organizacional.
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e Transformar datos en conocimiento y fidelizacion.

6.10. Viabilidad y sostenibilidad estratégica

El plan presenta alta viabilidad técnica y organizacional. Desde el punto de vista
tecnologico, DCG dispone de la infraestructura necesaria para incorporar un CRM en la
nube y cuenta con un equipo interno con experiencia en procesos digitales. Desde la
dimensidn organizacional, el personal mostré predisposicion al cambio y reconocimiento

del valor de la digitalizacion.

En términos de sostenibilidad, la propuesta:
e Optimiza recursos existentes, evitando duplicidades.
e Promueve el aprendizaje organizacional, mediante capacitacion continua y uso
compartido de datos.
e Refuerza la ventaja competitiva, al diferenciar a DCG como empresa tecnologica y
empatica.

e Genera valor intangible, fortaleciendo la reputacion y la confianza del cliente.

La implementacion gradual, prevista en fases, permitird adaptar los procesos sin afectar la

continuidad operativa, garantizando una adopcidn progresiva y sostenible.

6.11. Transicion hacia la implementacion

El presente capitulo defini6 la estructura estratégica del plan de marketing basado en CRM,
estableciendo el diagnostico, la segmentacion, el posicionamiento, la propuesta de valor y
los ejes de comunicacion que orientaran su desarrollo. En el Capitulo 7, se abordara el
Marketing Mix y la implementacion operativa, donde se detallaran las acciones tacticas por
canal, cronogramas y responsables. Posteriormente, el Capitulo 8 presentara el analisis
financiero y el retorno esperado de la inversion, vinculando los beneficios proyectados con

la sostenibilidad economica del plan.
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CAPITULO 7: MARKETING MIX E IMPLEMENTACION

El Marketing Mix propuesto para Debt Consultants Group se estructura bajo una logica
orientada al cliente, con foco en la integracion del CRM avanzado como eje articulador de
todos los componentes. Dado que DCG ofrece servicios financieros de negociacion y
gestion de deudas (con un alto componente intangible, variable y dependiente del
desempetio del personal) el disefio del mix debe apoyarse en el modelo SAVE (Solucién,
Acceso, Valor, Educacion), més adecuado para servicios B2B/B2C hibridos y basado en las

recomendaciones de Ettenson, Conrado y Knowles (2013).

7.1. Propuesta estratégica basada en SAVE

Ante la transicion del marketing tradicional hacia enfoques centrados en el cliente, el
modelo SAVE (Solucion, Acceso, Valor y Educacién) se presenta como un marco
metodologico mas adecuado para servicios financieros que dependen de la gestion de
informacion, la personalizacion y la eficiencia operativa (Ettenson, Conrado & Knowles,

2013).

En el caso de Debt Consultants Group (DCG), la implementacion de un CRM avanzado
basado en Salesforce funciona como plataforma tecnologica vertebral, articulando y

potenciando los cuatro componentes del modelo.

Esta propuesta estratégica busca responder a la pregunta de investigacion acerca de como
un CRM puede mejorar la gestion de las relaciones con los clientes, y se alinea con la
hipdtesis de que un sistema robusto puede optimizar la experiencia del cliente, incrementar

la eficiencia y contribuir a crear valor relacional sostenible.
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Figura 27: Modelo SAVE

MODELO SAVE

SOLUCION ACCESO VALOR
) () () ()
ONBOARDING OMNICANALIDAD TRANSPARENCIA CAMPANAS
CRM UNIFICADO PORTAL DEL CLIENTE SEGURIDAD CONTENIDO
HISTORIAL . SLAEN CRM TRANQUILIDAD CONSEJOS
AUTOMA]IZACION NOTIFICACIONES CONTROL PERCIBIDO GUIAS
ACOMPANAMIENTO FORMULARIOS WEB EFICIENCIA EXPLICACIONES

Fuente: Elaboracion propia

7.1.1. Solucion: Servicios integrados habilitados por Salesforce CRM

En lugar de centrarse unicamente en la prestacion basica del servicio, la negociacion de
deuda, la propuesta de DCG se orienta a ofrecer una solucion integral que acompatfie al
cliente durante todo su recorrido, desde la primera consulta hasta la resolucion de su
situacién financiera. Salesforce actia como la infraestructura que hace posible esta
solucion, al integrar informacién, ordenar procesos y asegurar una experiencia mas

transparente, eficiente y personalizada.

a) Onboarding digital estandarizado

El primer punto de contacto se transforma a partir de la incorporacion de formularios
inteligentes, flujos automatizados y validaciones de datos dentro de Salesforce. Esta
estandarizacion reduce la friccion inicial, evita duplicaciones, corrige inconsistencias y
mitiga los errores operativos detectados en el diagndstico. El cliente ingresa asi en un
proceso claro, guiado y auditable, lo que mejora la percepcion de profesionalismo y facilita

la transicion hacia las siguientes etapas del recorrido.

b) Gestion unificada del caso (Single Customer View)
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Salesforce consolida en un unico registro todas las interacciones, documentos, promesas de
pago, comunicaciones, resultados de negociaciones y movimientos financieros del cliente.
Esta vision 360° constituye el nucleo operativo de la solucion, ya que permite a todas las
areas (Ventas, Operaciones, Servicio al Cliente, Marketing y Finanzas) trabajar con
informacion consistente y actualizada. La unificacion evita retrabajos, acelera los tiempos

de respuesta y habilita decisiones mas precisas.

¢) Automatizacion de procesos criticos

Por medio de Salesforce Flow y las automatizaciones nativas de la plataforma, se
sistematizan procesos clave: generacion automatica de recordatorios de pago, asignacion de
tareas segiin reglas de negocio, estandarizacion de documentos operativos (libro mayor,
estados de flujo de caja, reportes internos), sincronizacién con los avances del caso y
reduccion de la dependencia del Back Office Manual. Estas automatizaciones no solo
optimizan la operacidon sino que aseguran coherencia en cada instancia del recorrido del

cliente.

d) Acompaifiamiento personalizado

Salesforce Marketing Cloud integra la dimension relacional de la solucion. A partir de
segmentaciones avanzadas y recorridos automatizados, el cliente recibe comunicaciones
relevantes y oportunas segun su etapa del proceso, su comportamiento y su perfil
financiero. Este acompafiamiento continuo refuerza el insight de marca “No es solo deuda:
es recuperar el control de tu futuro financiero”, y contribuye a disminuir la incertidumbre,

un factor critico en la categoria.

La solucion propuesta se completa con un recorrido del cliente (Customer Journey)
claramente definido y articulado entre las distintas areas de DCG. Este journey representa
graficamente como se desarrolla la experiencia desde la primera consulta hasta la
resolucion del caso, mostrando las responsabilidades, los flujos de informacion y el rol del

CRM en cada etapa.
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Figura 28: Recorrido del cliente
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Fuente: Elaboracion propia

Portal .c'iléi't'l-iente

Negociacién con
acreedores

---- SMS

El equipo de Legales
contacta a los
acreedores, valida
montos y negocia
acuerdos de pago,
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acuerdos, Back Office
coordina los pagos
semanales o mensuales
y actualiza el avance en
Salesforce. Customer
Service monitorea la
experiencia, envia
recordatorios y resuelve
incidencias.
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Automatizar alertas por
pagos fallidos y habilitar
reportes que midan el
progreso semanal o
mensual.

Chatbot
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............... Llamadas
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confirmacion final de
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7.1.2. Acceso: Omnicanalidad y disponibilidad continua mediante Salesforce

El acceso en DCG no se limita a la disponibilidad de canales, sino que incluye la capacidad

de ofrecer una experiencia comunicacional coherente, continua y relevante a lo largo de

todo el recorrido del cliente. En este sentido, Salesforce Service Cloud y Marketing Cloud

permiten integrar los canales de contacto, automatizar comunicaciones criticas y sostener

un acompafniamiento personalizado desde la consulta inicial hasta el cierre del caso.

A continuacién, se presenta el esquema operativo del acceso omnicanal, seguido del plan

de comunicacion por fases que detalla como se ejecuta esta disponibilidad a lo largo del

tiempo.
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a) Omnicanalidad integrada

El CRM unifica llamadas telefonicas, correos electronicos, formularios web, SMS,
WhatsApp y redes sociales (fase posterior). Cada punto de contacto genera
automaticamente un caso o actualizacion en la ficha del cliente, evitando pérdidas de

informacion y garantizando trazabilidad completa.

b) Portal del Cliente (fase 2)

Salesforce Experience Cloud permite ofrecer visualizacion de estados financieros,
acuerdos, documentos descargables, seguimiento del plan de pagos y contacto directo con
el equipo asignado. Esto mejora la accesibilidad y reduce la carga operativa interna de

Atencion al Cliente y Operaciones.

¢) Tiempos de respuesta estandarizados

A través de herramientas de monitoreo (SLA), el sistema permite fijar tiempos minimos de
atencion y generar alertas automaticas cuando existen demoras. Esto responde al
diagnostico inicial, donde la inconsistencia operativa afectaba negativamente la experiencia

del cliente.

d) Notificaciones y automatizacion del contacto
El cliente recibe actualizaciones inmediatas sobre movimientos importantes de su caso
(documentacién recibida, avances en negociaciones, pagos programados), sin depender

exclusivamente de la disponibilidad del equipo humano.

e) Plan de comunicacion por etapas del proceso

El acceso omnicanal definido para DCG se operacionaliza a través de un plan de
comunicacion que acompafa al cliente durante todo su recorrido, desde la primera consulta
hasta la finalizacion del servicio. Este plan no se apoya en plazos rigidos, sino en la
activacion de comunicaciones asociadas a los principales momentos del proceso,

permitiendo adaptar los mensajes y los canales a la evolucion real de cada caso.

El enfoque por etapas asegura que la comunicacion cumpla una funcidon informativa,

orientadora y relacional, reforzando la transparencia y la continuidad en la experiencia del
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cliente. Salesforce Service Cloud y Marketing Cloud permiten ejecutar este esquema

mediante automatizaciones vinculadas a cambios de estado, garantizando consistencia entre

areas y trazabilidad de cada interaccion.

PLAN DE COMUNICACION

Consulta Inicial
Se crea el lead y califica
el caso

Dar una respuesta
inmediata,
presentar aDCGy
generar confianza
inicial.
Contenido: Mensaje de
bienvenida, explicacion
general del servicio y
préximos pasos.
Medios: Sitio web,
email inicial, chatbot o
WhatsApp informativo.

Figura 29: Plan de Comunicacion

Firma del

Contrato
El caso es viable y se
envia la propuesta.

Alinear

expectativas y
acompaiar el
proceso de toma
de decision.

Contenido: Detalle del
servicio, alcance del
contrato, condiciones y
confirmacién de firma.
Medios: Email, llamadas
del equipo de Ventas,
WhatsApp para
seguimiento.

Onboarding
El contrato es firmado y
el caso pasa a
onboarding.

Facilitar el envio
de documentacién
y reducir errores o

demoras.

Contenido: Checklist
de documentos,
instrucciones claras,
recordatorios
automaticos.
Medios: Email
automatizado, SMS de
recordatorio, Portal del
Cliente.

Negociacion con

acreedores
El drea de Legales inicia
negociaciones.

Mantener
informado al

cliente y reducir la
incertidumbre
durante esta fase.

Contenido:
Actualizaciones de
estado, explicacion del
proceso de negociacién
y tiempos estimados.
Medios: Email
operativo, SMS para
hitos relevantes, Portal
del Cliente.

Fuente: Elaboracion propia

Seguimiento
Se firma el primer
acuerdo y se
programan pagos.

Asegurar el
cumplimiento del
plan

Contenido:
Recordatorios de pago,
confirmaciones, alertas

por incidencias y
visualizacion del
avance.

Medios: SMS

automatico, email
transaccional, Portal del
Cliente, chatbot de
soporte.

Cierre del caso y
fidelizacion
Se liquida el ultimo
acreedor.

Formalizar el
cierre y sostener
la relacién a largo

plazo.

Contenido:
Comunicacién de cierre,
encuesta de
satisfaccion y programa
de referidos.
Medios: Email y
llamada, Portal del
Cliente, journeys de
fidelizacion en
Marketing Cloud.

En la etapa de consulta inicial, la comunicacion tiene como finalidad establecer un primer

vinculo de confianza y brindar una respuesta oportuna. Los mensajes se orientan a presentar

el servicio, aclarar el alcance de la solucion y explicar los proximos pasos. Los canales

utilizados incluyen el sitio web, correos electronicos iniciales y herramientas de contacto

inmediato como chatbot o WhatsApp informativo.

Durante la etapa de evaluacion y cierre del contrato, la comunicacion acompaiia el proceso

de toma de decision del cliente. Se prioriza la claridad respecto de las condiciones del

servicio, el alcance del contrato y las responsabilidades de ambas partes. Esta etapa se apoya

principalmente en correos electronicos, llamadas del equipo comercial y mensajes de

seguimiento a través de canales directos.
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Una vez firmado el contrato, la etapa de onboarding y carga de documentacion requiere una
comunicacion mas operativa y guiada. Los mensajes se enfocan en facilitar el envio correcto
de la informacion, reducir errores y evitar demoras. Para ello, se utilizan correos
automatizados con instrucciones claras, recordatorios por SMS y el Portal del Cliente como

canal centralizado para la gestion documental.

En la etapa de negociacion con acreedores, la comunicacién cumple un rol clave en la
reduccion de la incertidumbre. A medida que el caso avanza, el cliente recibe
actualizaciones sobre el estado de las gestiones y explicaciones generales sobre el proceso
de negociacion. Los principales canales son el correo electronico, notificaciones puntuales

por SMS para hitos relevantes y el Portal del Cliente para la visualizacion del progreso.

Cuando se inicia la ejecucion del plan de pagos, la comunicacién se orienta al seguimiento y
al cumplimiento. Se envian recordatorios, confirmaciones de pago y alertas ante incidencias,
acompafiando al cliente durante toda esta fase. Los canales utilizados incluyen SMS
automaticos, correos transaccionales, el Portal del Cliente y herramientas de soporte como

chatbot para consultas frecuentes.

Finalmente, en la etapa de cierre del caso y fidelizacion, la comunicacion formaliza la
finalizacion del servicio y busca sostener la relacion a largo plazo. Se envian mensajes de
cierre, encuestas de satisfaccion y contenidos de educacion financiera preventiva, orientados
a evitar el sobreendeudamiento futuro. Esta etapa se apoya en correos electronicos,
contactos finales del equipo de Customer Service y journeys de fidelizacion gestionados

desde Marketing Cloud.
7.1.3. Valor: Construccion de valor funcional, emocional y relacional
Siguiendo el enfoque de Almquist, Senior y Bloch (2016), la propuesta de valor no se

limita al resultado funcional de “resolver la deuda”, sino que incorpora dimensiones

emocionales y psicologicas que influyen en la percepcion de bienestar financiero.

La implementacion de Salesforce en DCG permite fortalecer de manera integral los

elementos de valor que conforman la experiencia del cliente, alineandose con los cuatro
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niveles jerarquicos: valor funcional, emocional, transformacional (o de cambio de vida) y

valor de impacto social.

a) Valor funcional

Salesforce contribuye a mejorar los atributos basicos del servicio que permiten operar con

mayor eficiencia, exactitud y consistencia:

e Reduccidn de errores operativos mediante automatizaciones y controles sistémicos.
e Mayor transparencia y disponibilidad de la informacion en tiempo real.

e Documentacion homogénea y estandarizacion de procesos.

e Tiempos de respuesta mas rapidos gracias a flujos automatizados y alertas internas.
e Registro trazable de cada interaccion, lo que mejora la calidad del seguimiento y la

toma de decisiones.

Estos elementos reducen fricciones, simplifican tareas y elevan la confiabilidad del

Servicio.

b) Valor emocional

El uso de Salesforce permite fortalecer la dimension emocional del vinculo con el cliente,
especialmente relevante en servicios financieros donde predominan la incertidumbre y la

sensibilidad emocional:

e Sensacion de acompafiamiento constante por parte de la empresa.

e Disminucion de la incertidumbre gracias a comunicaciones claras, oportunas y
personalizadas.

e Mayor empatia en la interaccion, facilitada por la segmentacion avanzada y el

conocimiento integral del cliente.

Esto se traduce en un servicio percibido como mas humano, previsible y cercano.
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¢) Valor transformacional (cambio de vida)

Este nivel refiere a la capacidad del servicio de generar mejoras significativas en la vida del

cliente, mas alla del beneficio inmediato:

e Recuperacion de la motivacion al visualizar avances concretos en su proceso
financiero.

e Sensacion de progreso y reconstruccion de la estabilidad personal y econdémica.

e Fortalecimiento del compromiso del cliente al percibir mayor claridad, estructura y

apoyo profesional.

Salesforce contribuye a este valor al brindar informacion organizada, accesible y

comprensible, que facilita decisiones mas seguras y con menos carga emocional.

d) Valor de impacto social

Finalmente, la mejora en la gestion del cliente no solo impacta en la experiencia individual,

sino también en su entorno y en la comunidad:

e Contribucion a la estabilidad financiera de los hogares al facilitar procesos mas
ordenados y predecibles.

e Reduccion del endeudamiento cronico y sus efectos negativos en la vida familiar.

e Generacion de confianza en instituciones de apoyo financiero, favoreciendo la

inclusion y la educacion econdmica.
Al profesionalizar la relacién y mejorar los resultados del servicio, Salesforce potencia un

impacto social positivo indirecto, alineado con el nivel superior del modelo de valor de

Almquist.
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Figura 30. Impacto de Salesforce en cada componente de valor

IMPACTO DE SALESFORCE EN LOS

COMPONENTES DE VALOR

VALOR DE IMPACTO SOCIAL

Mejora de la estabilidad econémica del hogar;
reduccion del estrés financiero; contribucién
indirecta a la salud econémica comunitaria.

___________________ o VAL IO LT AL

La visibilidad del avance del caso y la confiabilidad
del sistema refuerzan el control percibido del
cliente sobre su situacion financiera, reduciendo
ansiedad y aumentando la motivacién para
sostener decisiones financieras correctas.

VALOR EMOCIONAL

Al brindar comunicacién clara, trazable y
segmentada, Salesforce disminuye la incertidumbre
y genera una sensacion de acompafamiento
continuo durante todo el proceso.

VALOR FUNCIONAL

Automatizaciones que reducen errores; datos
centralizados; documentacion consistente;
respuestas mas rapidas y trazables.

Fuente:Elaboracion propia.

Al integrar tecnologia, servicio humano y comunicacion coherente, DCG puede

incrementar el valor entregado y fortalecer la fidelizacion.
7.1.4. Educacion: Informacion financiera personalizada y continua

El proceso educativo apoyado en Salesforce puede organizarse en cinco etapas que
permiten acompaiar al cliente de forma personalizada y continua. En primer lugar, se
necesita de un diagndstico inicial que identifique la situacion financiera del cliente, su nivel
de comprension, la etapa del caso y las particularidades de su deuda. Este analisis permite
segmentar con precision y determinar el grado de apoyo requerido. A partir de esta
informacion, Salesforce habilita campafias educativas automatizadas que ajustan los
mensajes segun el tipo de deuda, el comportamiento de pago y las caracteristicas

conductuales del usuario, garantizando que reciba contenidos pertinentes desde el inicio.
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En la segunda etapa se definen los contenidos que formaran parte del proceso formativo.
Esto implica identificar qué conocimiento necesita el cliente para avanzar con seguridad,
qué aspectos del proceso financiero requieren explicacion y qué informacidon preventiva
puede ayudar a evitar el sobreendeudamiento. Sobre esta base, se disefian microcontenidos
de alto valor, tales como consejos financieros, guias breves y explicaciones claras de cada
instancia del proceso. La brevedad y claridad de estos materiales facilita su comprension y

disminuye el esfuerzo cognitivo del cliente en momentos de alta carga emocional.

La tercera etapa consiste en estructurar y desarrollar el plan educativo en Salesforce. A
través de journeys automatizados, la plataforma organiza la secuencia de microcontenidos
y define la logica con la que se entregaran. Esto permite que el cliente reciba informacion
progresiva y ajustada a su evolucion, evitando saturacién y promoviendo un aprendizaje
gradual. Cada pieza se convierte en un insumo pedagogico disefiado para fortalecer la

comprension y mejorar la relacion con la empresa.

A continuacion, el cuarto paso se centra en la ejecucion del plan. Salesforce posibilita
implementar un modelo de educacidén transaccional, en el que cada correo, SMS o
notificacion no solo cumple una funcidén operativa, sino que incorpora un componente
explicativo que aclara el sentido del mensaje, detalla los préoximos pasos o brinda
orientaciéon adicional. Este enfoque transforma cada interaccidon en un acto educativo,
aumentando la transparencia, reforzando la sensacion de acompanamiento y contribuyendo

a reducir la ansiedad que caracteriza los procesos vinculados a deudas.

Finalmente, la quinta etapa corresponde a la revision y mejora continua del sistema
educativo. La informacion generada por Salesforce permite evaluar la efectividad de las
comunicaciones, identificar brechas de conocimiento y ajustar contenidos o secuencias en
funcion de los resultados. Al proporcionar mayor claridad en cada etapa, el proceso
educativo disminuye la incertidumbre del cliente y mejora su predisposicion a la relacion.
De esta manera, la educacion se convierte en un instrumento estratégico para construir

valor relacional sostenible y fortalecer la confianza a largo plazo.
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Figura 31. Plan de Educacion Financiera
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Fuente: Elaboracion propia

7.2. Marketing Mix e Implementacion

El disefio del Marketing Mix operativo para DCG se construye a partir del enfoque SAVE
desarrollado en el punto anterior, integrando los componentes centrales del servicio con la
capacidad tecnoldgica de Salesforce CRM. Este esquema permite traducir la estrategia
general en un conjunto de acciones concretas que ordenan la propuesta de valor, la
accesibilidad del servicio, la eficiencia operativa y la calidad del acompafiamiento al
cliente. A diferencia del modelo tradicional de las 4P, centrado en productos tangibles y
apropiado para mercados masivos, el enfoque SAVE resulta méds adecuado para una
empresa de servicios financieros, donde la experiencia, la relacion y la gestion de

informacion juegan un papel esencial en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.
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En este sentido, el “producto” tradicional se transforma en una solucion integral, en la que
Salesforce CRM funciona como el sistema nervioso de la organizacion. La estandarizacion
del onboarding digital, la centralizacion de la informacion y la automatizacion de procesos
internos permiten reducir inconsistencias, acelerar tiempos de respuesta y ofrecer un
servicio mas consistente. Esta solucion, ademas, amplia el concepto del servicio basico e
incorpora un componente ampliado que incluye documentacion digital, seguimiento

personalizado y visibilidad total de la evolucion de cada caso.

El segundo elemento, equivalente a la “plaza” dentro del mix tradicional, se traduce en el
concepto de acceso. En DCG este acceso se materializa mediante la omnicanalidad
administrada desde Salesforce, que permite unificar interacciones provenientes de
multiples canales (Ilamadas, correos electronicos, formularios web, SMS o WhatsApp) en
un unico registro. La posibilidad de incorporar un Portal del Cliente en una segunda etapa
complementa esta vision, ya que habilita un contacto permanente, transparente y
asincronico, coherente con los habitos de consumo digital del cliente actual. Con ello se
busca disminuir la friccion, mejorar la disponibilidad del servicio y ofrecer un

acompafiamiento continuo sin depender exclusivamente de la intervencion humana.

En relacion con el “precio”, el enfoque SAVE invita a desplazar el foco hacia el valor
percibido por el cliente. La claridad en la comunicacion de tarifas, la transparencia en los
procesos, la consistencia operativa y la reduccion de errores derivados del registro manual
fortalecen este valor tanto en su dimension funcional como emocional. EI CRM contribuye
a crear esta percepcion positiva gracias a la precision de la informacion, la trazabilidad de
cada paso y la posibilidad de ofrecer comunicaciones personalizadas que refuercen la
confianza y la sensacion de control que el cliente necesita en etapas de vulnerabilidad

financiera.

Por ultimo, el componente de “promocion” del mix tradicional es reemplazado por el
concepto de educacién, alineado al rol orientador que DCG busca adoptar. La educacion
financiera, estructurada desde Salesforce Marketing Cloud, permite entregar contenidos
personalizados segun el perfil, la etapa del proceso y las necesidades explicitas o implicitas

de cada cliente. Este enfoque educativo mitiga la incertidumbre, acompaia
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emocionalmente y fortalece el compromiso del cliente con el proceso de negociacion,
contribuyendo asi a la construccion de relaciones duraderas basadas en confianza y

transparencia.

Figura 32: Transformacion del Marketing Tradicional hacia el Modelo SAVE en DCG
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Fuente: Elaboracion propia

7.3. Indicadores de desempeiio (KPIs)

La implementacion del plan estratégico requiere un sistema de indicadores que permita
evaluar la eficacia del CRM avanzado como herramienta central en la gestion de clientes, asi
como su capacidad para mejorar la eficiencia operativa y fortalecer la relaciéon con los
usuarios. En este sentido, Salesforce ofrece una infraestructura robusta para medir y
monitorear el comportamiento de los procesos internos y las interacciones externas,

permitiendo construir un marco de evaluacion dinamico, trazable y orientado a resultados.

Los indicadores presentados en este apartado se diferencian de los KPIs estratégicos

desarrollados en el Capitulo 6. Mientras que aquellos expresan metas globales asociadas a la
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adopcion del CRM, la fidelizacion y la experiencia del cliente, los KPIs definidos aqui
cumplen un rol operativo y funcional, orientado a monitorear la ejecucion diaria del plan, el
desempetio de los procesos internos y la calidad de la informacion gestionada en Salesforce.
En conjunto, ambos niveles de medicion permiten evaluar tanto el impacto estratégico de la
propuesta como su desempefio operativo, garantizando coherencia metodologica y

consistencia con los objetivos planteados en esta investigacion.

En primer lugar, se incluyen indicadores vinculados a la eficiencia operativa, necesarios para
abordar los hallazgos de la investigacion que revelaron duplicaciones de informacion,
errores de registro y una fuerte dependencia de tareas manuales. El tiempo promedio de
respuesta a consultas, el porcentaje de registros completos en el CRM y la reduccién
progresiva de inconsistencias en los datos se convierten en métricas esenciales para evaluar
si la estandarizacion de procesos y la automatizacion propuesta estan generando mejoras.
Salesforce permite monitorear estos indicadores mediante reportes de actividades, auditorias
internas de campos obligatorios y tableros de control que muestran la evolucion diaria del

rendimiento operativo.

En segundo lugar, se consideran indicadores relacionados con la experiencia y la percepcion
del cliente, coherentes con la hipotesis que sostiene que el CRM avanzado puede contribuir
a la creacion de valor relacional sostenible. La satisfaccion del cliente, la tasa de retencion,
el nivel de participacion en comunicaciones educativas y la disposicion a recomendar el
servicio son variables que permiten evaluar la efectividad de la propuesta desde una
perspectiva relacional. Salesforce Marketing Cloud facilita el seguimiento de estas métricas
mediante andlisis de engagement, tasas de apertura y comportamiento de interaccion que
reflejan el nivel de involucramiento del usuario con los contenidos informativos y con la

empresa.

Asimismo, es fundamental incorporar indicadores vinculados al desempefio comercial, que
permitan monitorear la trazabilidad de las oportunidades, la efectividad de los procesos de
negociacion y la consistencia en el cumplimiento de acuerdos. Métricas como la conversion
por etapa del caso, el porcentaje de acuerdos formalizados y la recuperacion efectiva de
pagos permiten comprender el impacto de la solucidon tecnoldgica en los resultados del
negocio. Salesforce Sales Cloud proporciona herramientas para visualizar la evolucion de
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cada caso dentro del pipeline y para comparar el rendimiento de los distintos equipos y

agentes, garantizando una toma de decisiones basada en evidencia.

Finalmente, se incluyen indicadores que permiten evaluar la adopcion interna del CRM,
dado que uno de los hallazgos més importantes del diagndstico fue la necesidad de mayor
capacitacion y alineacion entre areas. El porcentaje de uso efectivo del sistema, la
actualizacion oportuna de los registros, el cumplimiento de tareas asignadas dentro de
Salesforce y la participacion en programas de formacion son métricas clave para garantizar
que la herramienta sea integrada de manera sostenible en la cultura organizacional. Estas
variables pueden ser monitoreadas mediante registros automaticos de actividad, reportes de

adopcidn y auditorias internas periddicas.

Este sistema de KPIs permitiria evaluar de manera integral la eficacia de la propuesta,
alineando tecnologia, procesos y experiencia del cliente con los objetivos generales de la
investigacion. Al mismo tiempo, constituye una herramienta indispensable para monitorear
el impacto de Salesforce en la creacion de valor, la mejora de la eficiencia operativa y la

consolidacion de relaciones mas solidas y sostenibles con los clientes.
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Figura 33. Indicadores clave de desempeiio (KPIs) para evaluar la implementacion

del CRM avanzado en DCG

KPI

Definicién

Objetivo

Formula / Método de

Fuente de Datos

Frecuencia de

respuesta registrada en
el CRM.

de primera respuesta.

Cilculo Medicién
Tiempo promedio de | Tiempo que transcurre | Reducir la variabilidad | Diferencia  promedio | Salesforce Case | Semanal / Mensual
respuesta entre la consulta del | operativa y aumentar la | entre  fecha/hora de | Activity; Service
cliente y la primera | eficiencia del servicio. |contacto y fecha/hora | Console.

servicio por parte de los
clientes.

MC + Salesforce.

Completitud de datos | Porcentaje de registros | Disminuir errores, | (Registros completos / | Salesforce Data Audit | Mensual
del cliente que contienen todos los | duplicaciones y | Total de registros) x | Reports; Field

campos obligatorios y | retrabajos. 100 Validation.

validados.
Errores de registro Nimero de | Identificar fallas en el | Conteo automatico de |Salesforce  Duplicate | Mensual

inconsistencias proceso y  evaluar | errores detectados en |Rules; Data Quality

detectadas en la carga | impacto de la | auditorias. Reports.

de datos (duplicados, |estandarizacion.

campos faltantes,

registros

contradictorios).
Tasa de retencion de | Porcentaje de clientes | Evaluar fidelizacion y | (Clientes retenidos / | Salesforce Accounts & | Trimestral
clientes que permanecen activos | estabilidad relacional. Total de clientes en | Opportunities.

en el proceso hasta la periodo) x 100

finalizacion del

acuerdo.
Conversion por etapa | Proporcion de clientes | Identificar cuellos de | (Casos que avanzan / | Salesforce Sales | Mensual
del caso que avanzan de una |botella y  mejorar | Casos en etapa inicial) | Pipeline; Opportunity

etapa del pipeline a la | eficiencia comercial. x 100 Stages.

siguiente.
Acuerdos Cantidad de acuerdos | Medir el impacto del | (Acuerdos cerrados / | Opportunities Closed | Mensual / Trimestral
formalizados cerrados con  éxito | CRM en los resultados | Casos totales) x 100 Won (Salesforce).

respecto del total de | comerciales.

casos gestionados.
Engagement con | Nivel de interaccion del | Evaluar efectividad del | Tasas  de  apertura | Salesforce ~Marketing | Semanal / Mensual
comunicaciones cliente con los | enfoque de Educacion | (Open Rate), clics | Cloud — Email Studio
educativas contenidos enviados | del modelo SAVE. (CTR), conversiones. & Journey Builder.

desde Marketing Cloud.
NPS (Net Promoter | indice de | Medir satisfaccion y | % Promotores — % |Encuestas vinculadas | Trimestral
Score) recomendacion del | lealtad relacional. Detractores por caso; Integracion

herramientas  externas
para procesos criticos.

integracion en

Salesforce.

pre-/post-implementaci
on.

Cumplimiento de | Porcentaje de tareas | Evaluar adopcién | (Tareas completadas / | Salesforce Task Object; | Semanal / Mensual
tareas internas asignadas en Salesforce |interna del CRM vy | Tareas asignadas) x 100 | Dashboards.

completadas dentro del | coordinacion entre

plazo. areas.
Uso efectivo del CRM | Nivel de interaccion | Medir adopcion interna | Conteo de actividades | Salesforce User | Mensual
por usuario real de los empleados |y detectar necesidades | por usuario vs. | Activity Reports.

con el CRM (registros | de capacitacion. promedio esperado.

creados, actualizados,

tareas, casos).
Tasa de reduccién de | Disminucion progresiva | Medir impacto de la | Evaluacion Auditorias internas; | Trimestral
tareas manuales del uso de Excel o |automatizacion y la | comparativa registros operativos.

Fuente: Elaboracion propia

La tabla anterior resume los indicadores clave seleccionados para monitorear la efectividad

de la implementacion del CRM avanzado en DCG. Estos KPIs integran dimensiones

operativas, relacionales y comerciales, y permiten evaluar la coherencia entre los objetivos
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del plan estratégico y los avances concretos obtenidos en la gestion diaria. A través de los
moédulos de Salesforce Sales Cloud y Marketing Cloud, es posible obtener datos precisos,
auditables y en tiempo real, lo cual facilita la toma de decisiones basada en evidencia y la
identificacion temprana de oportunidades de mejora. De este modo, los KPIs no solo miden
el rendimiento de la tecnologia, sino que también funcionan como instrumentos de
gobernanza organizacional y como soporte empirico para validar la hipotesis de esta

investigacion.

7.4. Roadmap de implementacion

La implementacion del CRM avanzado en Debt Consultants Group requiere una hoja de
ruta que articule actividades técnicas, organizativas y comunicacionales con una definicion
clara de responsables, recursos y requerimientos. Para asegurar la viabilidad del proyecto,
cada fase incorpora elementos de gestion del cambio, capacitacion interna y apoyo

especializado, alineando el despliegue tecnoldgico con los objetivos estratégicos del plan.

Fase I — Preparacion (Meses 1 a 3)

La primera fase, correspondiente a los meses 1 a 3, se concentra en la preparacion
organizacional y técnica del proyecto. En este periodo se conforma el equipo responsable,
liderado por un Project Manager perteneciente al area de IT y respaldado por un sponsor

gjecutivo que asegura la alineacion estratégica.

De forma paralela, se realiza un relevamiento detallado de los procesos actuales, se
documentan los flujos operativos y se definen los requerimientos funcionales del sistema.
Esta etapa exige también la participacion del equipo interno de datos para la depuracion y
homologacién de las bases existentes, asi como la elaboracion de un plan de gobernanza de

datos que establezca criterios de calidad, consistencia y trazabilidad.

Para garantizar la solidez técnica del disefo inicial, se recomienda la colaboracion de un
consultor externo de Salesforce durante un nimero acotado de horas, con el fin de validar

la arquitectura propuesta y anticipar necesidades futuras.
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La capacitacion en esta etapa adopta la forma de sesiones introductorias para directivos y
talleres de sensibilizacion para los equipos operativos, preparando el terreno cultural para

los siguientes pasos.

Fase II — Configuracion y Automatizacion (Meses 3 a 9)

La segunda fase constituye el ntcleo técnico-operativo del proyecto, ya que involucra la
construccion del entorno funcional del CRM y la migracion efectiva hacia Salesforce como
plataforma unica de gestion. Durante este periodo, el equipo de IT interno y el Project
Manager trabajan de manera articulada con un consultor externo especializado en
Salesforce, cuya participacion es clave para asegurar la correcta definicion del modelo de
datos, la adopcion de buenas practicas de arquitectura y la adaptacion del sistema a los
flujos especificos de DCG. Se prevé que la colaboracion del consultor externo de
Salesforce se extienda entre cuatro y ocho semanas, dependiendo de la complejidad del

modelo de negocio y de la calidad de las bases de datos originales.

En esta etapa se configuran los objetos estandar y personalizados, se disefian los campos y
relaciones necesarios para construir la vista integral del cliente (single customer view), y se
establecen reglas de negocio que permitan estandarizar la operativa. Se implementan flujos
automatizados de asignacidn, validacién y registro que sustituyen procesos manuales
identificados como criticos durante el diagnostico, como la carga de estados financieros, la
creacion de tareas internas o la derivacion de casos. Asimismo, se configuran mecanismos
de control como reglas de validacion, estdndares de carga y campos obligatorios que

contribuyen a mejorar la calidad y consistencia de la informacion.

La automatizacion se complementa con el desarrollo de dashboards internos que permiten
monitorear el desempefio operativo en tiempo real, facilitando la supervision de tareas, la
deteccion temprana de desvios y la toma de decisiones basada en evidencia. En relacion
con la capacitacion, esta fase incluye la formacion técnica de los “champions”, usuarios
referentes dentro de cada area, que seran responsables de acompanar a sus equipos en la

adopcion del CRM. La modalidad de capacitacion combina sesiones practicas, guias de uso
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y ejercicios sobre entornos de prueba, con el proposito de construir autonomia operativa 'y

reducir la dependencia de IT.

Fase III - Omnicanalidad y Experiencia Cliente (Meses 9 a 12)

En esta etapa se consolidan los canales de acceso y se integra el uso de Salesforce
Marketing Cloud como plataforma de comunicacion personalizada, lo que permite avanzar

hacia una experiencia omnicanal coherente y trazable.

Uno de los hitos centrales es la habilitacion del Portal del Cliente a través de Experience
Cloud. La construccion de este portal requiere la participacion conjunta de IT, Marketing y
Servicio al Cliente para asegurar que la experiencia de navegacion sea intuitiva, que el
disefio refleje la identidad de marca y que la informacion visible para el cliente esté
actualizada y correctamente categorizada. Este canal permite que el cliente consulte el
estado de su caso, acceda a documentos, reciba notificaciones y realice gestiones basicas
sin depender exclusivamente del personal, reduciendo la carga operativa interna y

aumentando la transparencia del proceso.

En paralelo, se integran progresivamente los canales de contacto como WhatsApp, SMS y
correo electronico, permitiendo que cada interaccidon se registre automaticamente en
Salesforce y se incorpore al historial del cliente. Esta integracion es fundamental para
construir una experiencia continua, evitar la duplicacion de comunicaciones y garantizar
que todos los agentes trabajen sobre la misma informacion. Para ello suelen necesitarse
servicios externos de integracion o APIs, cuyo uso debe planificarse dentro del presupuesto

técnico de esta fase.

El despliegue de Marketing Cloud permite automatizar campafias educativas, recordatorios
de pago, comunicaciones transaccionales y contenidos personalizados basados en el
segmento y la etapa del caso. La ejecucion adecuada de esta automatizacion requiere la
participacion de un consultor externo durante las primeras semanas, especialmente para la
configuracion de journeys, segmentacion avanzada y modelos de puntuacion de clientes.

Este apoyo garantiza que la herramienta se implemente siguiendo estandares de calidad y
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que las automatizaciones no generen saturacion ni duplicacion de mensajes.

La capacitacion del personal en esta etapa adquiere un rol central. El equipo de Servicio al
Cliente debe entrenarse en protocolos omnicanal, manejo del Portal del Cliente y respuesta
coherente entre canales. A su vez, el area de Marketing debe desarrollar competencias para
administrar campafas, interpretar métricas de engagement y ajustar contenidos segun el
comportamiento del usuario. Esta combinacion de tecnologia, contenido y gestion del
cambio permite reforzar el acompafiamiento emocional y funcional del cliente,

consolidando la propuesta de valor definida en capitulos previos.

Fase IV — Auditoria, Mejora Continua y Escalado (Meses 12 en adelante)

La cuarta fase constituye el momento en que el sistema CRM se consolida como una
capacidad estratégica dentro de DCG. Después del despliegue tecnologico y de la adopcion
inicial por parte del personal, esta etapa tiene como propdsito asegurar la sostenibilidad del
sistema, evaluar su impacto y poner en marcha un proceso de mejora continua que permita

optimizar la eficiencia y profundizar la creacion de valor relacional.

En esta fase, las auditorias mensuales de calidad de datos adquieren un rol central. Dado
que la fiabilidad del CRM depende de la consistencia de la informacion registrada, el
equipo de TI y los referentes “champions” de cada area realizan revisiones sistemadticas
para identificar duplicaciones, errores de carga, omisiones y registros inconsistentes. Estas
auditorias permiten evaluar la adherencia a los estandares de gobernanza definidos en las
fases iniciales y detectar areas con necesidades de capacitacion adicional. Ademas, se
instauran reportes automatizados en Salesforce que alertan a los supervisores cuando
ciertos indicadores de calidad de datos se encuentran por debajo de los umbrales

establecidos.

De manera complementaria, se llevan a cabo evaluaciones periddicas del cumplimiento de
procesos operativos. Este componente es clave para validar si la automatizacion
implementada en las fases anteriores esta siendo utilizada correctamente por los equipos, si

los tiempos de respuesta han mejorado de manera sostenida y si los flujos de trabajo
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estandarizados estan reduciendo la variabilidad operativa. La utilizacion de dashboards y
KPIs dentro de Salesforce facilita este monitoreo continuo y permite tomar decisiones

basadas en evidencia respecto de ajustes o redisefios necesarios.

Otro aspecto crucial de esta etapa es la optimizacion tecnologica. A partir del analisis de
métricas y del feedback de los usuarios, se introducen mejoras en reglas de negocio,
automatizaciones, segmentaciones y contenidos educativos. En algunos casos, puede ser
necesaria la intervencion puntual de consultores externos para ajustes avanzados o la
evaluacion de extensiones adicionales de Salesforce. Esta mejora incremental busca
asegurar que el sistema siga adaptandose a las necesidades evolutivas de la organizacion y

del cliente, evitando que el CRM quede estatico o subutilizado.

La fase también contempla la expansion del uso del CRM a nuevas funcionalidades o areas
que no fueron priorizadas en las etapas iniciales. Entre estas ampliaciones pueden incluirse
modulos adicionales de andlisis, nuevas integraciones con sistemas financieros,
incorporacion de herramientas de inteligencia artificial o ampliacion del portal del cliente.
La expansion progresiva se planifica cuidadosamente para evitar sobrecargar al equipo y

garantizar una adopcion sostenida.

La capacitacion continua siendo un componente transversal. Durante esta fase se realizan
sesiones de actualizacion trimestrales para todos los equipos, con foco en nuevos flujos,
mejoras incorporadas y buenas practicas detectadas. Este tipo de entrenamiento refuerza la
apropiacion del sistema y fortalece la cultura digital de la organizacidon, un requisito

indispensable para la sostenibilidad del proyecto.

Finalmente, la fase incluye una revision estratégica del impacto del CRM, comparando el
desempenio real frente a los KPIs operativos y estratégicos definidos en los capitulos
anteriores. Esta revision permite evaluar si la herramienta esta contribuyendo al aumento
de la eficiencia, la reduccion de errores, la mejora de la experiencia del cliente y la creacion
de valor relacional sostenible, en linea con la hipdtesis del estudio. Asimismo, ofrece
informacion para el disefio de un plan anual de mejora continua que consolide al CRM

como un activo de largo plazo dentro de DCG.
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Para visualizar el esquema de fases y actividades en el tiempo se propone un Diagrama de

Gantt (ver Anexo E).

Responsables, Tareas y Recursos

La implementacion del CRM requiere una coordinacion transversal entre areas, un
esquema claro de asignacion de responsabilidades y una definicion precisa de los recursos
necesarios en cada fase. Esta estructura permite asegurar continuidad, evitar retrasos y
garantizar que las actividades criticas del roadmap cuenten con apoyo técnico y operativo
adecuado. Para facilitar la gestion, las responsabilidades se organizan en funcidn de tres
categorias principales: direccion y supervision, ejecucion técnica y soporte funcional.
Ademas, se distinguen los recursos humanos, tecnoldgicos y econdomicos esenciales para

llevar adelante cada etapa.

La Direccion General cumple un rol estratégico como sponsor del proyecto, asegurando la
alineacion institucional y la autorizacion presupuestaria correspondiente. El Project
Manager, proveniente del area de IT, coordina el avance del roadmap, gestiona plazos,
articula entre areas y supervisa la calidad del proceso. El equipo de IT y datos lidera la
configuracion técnica del CRM, la migracion de informacion y la construccion de flujos
automatizados, mientras que el area de Servicio al Cliente se encarga de adoptar los nuevos
flujos operativos y verificar la coherencia en el uso del sistema. El equipo de Marketing
tiene responsabilidades clave durante la integracion de omnicanalidad y la construccion de

contenidos educativos automatizados.

La participacion de consultores externos de Salesforce se reserva para actividades criticas
de configuracion avanzada, optimizacion de flujos, automatizaciones complejas y
despliegue de Marketing Cloud, en fases especificas y por tiempo limitado. Finalmente, la
capacitacion es un recurso transversal que se distribuye de forma escalonada a lo largo del
roadmap, incorporando sesiones introductoras, entrenamiento técnico para champions y

actualizaciones periddicas para todo el personal.
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Con el fin de organizar estas responsabilidades de forma clara, se presenta la siguiente

representacion grafica:

Figura 34. Responsables, Tareas y Recursos por Fase del Roadmap

RESPONSABLES, TAREAS Y RECURSOS POR FASE DEL ROADMAP

Preparacion

Responsables: Sponsor
Ejecutivo, Project Manager,
Tl, Datos, Consultor Externo
(20-40 h)

Tareas: Relevamiento de
procesos; definicién del
modelo de datos;
gobernanza; limpieza de
bases; planificacién de
cambio

: Licencias iniciales;

herramientas de mapeo;
presupuesto técnico

Mes1-3

Configuracién y
Automatizacién

Responsables: Project
Manager, Tl interno, Consultor
Salesforce (40-60 h),
Champions

Tareas: Configuracion del

CRM; flujos automatizados;

dashboards; pruebas UAT;
integraciones iniciales

: Licencias Sales
Cloud/Service Cloud; horas de
consultoria; tiempo de
usuarios clave

Mes 3-9

Omnicanalidad y
Experiencia del Cliente

Responsables: Marketing,
Servicio al Cliente, TI, Consultor
Marketing Cloud (20-40 h)

Tareas: Portal del Cliente;
segmentacion; comunicacion
personalizada; integracion de

canales; capacitacion omnicanal

: Licencias Marketing

Cloud; proveedores de SMS
WhatsApp; disefiador/UX

Mes 9-12

Fuente: Elaboracion propia

7.5. Implicancias estratégicas para DCG

O b H »H

Auditoria, Mejora y Escalado

Responsables: Project Manager,
TI, Champions, Direccién

Tareas: Auditorias mensuales;
optimizacién de flujos; escalado
funcional; actualizacién del
personal

: Herramientas de
auditoria; presupuesto para
ampliaciones; sesiones
trimestrales de formacién

Mes 12+

La implementacion del modelo SAVE y del CRM avanzado de Salesforce implica una

reorganizacion operativa en Debt Consultants Group (DCG), orientada a mejorar la

eficiencia interna, estandarizar procesos y asegurar la coherencia en cada punto de contacto

con el cliente. En este sentido, el CRM deja de ser unicamente un sistema tecnolégico para

convertirse en la infraestructura operativa que centraliza la informacion, coordina las tareas

inter-areas y soporta la ejecucion del plan de marketing.
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SALESFORCE CRM

Figura 35. Implicancias estratégicas

Infraestructura operativa que integra datos, coordina procesos y asegura trazabilidad en toda la organizacion.

salesforce

Marketing

Gestiona segmentacion, campafas educativas y comunicaciones automatizadas. El
CRM permite adaptar mensajes segln etapa, perfil y comportamiento del cliente.
Ventas / Adquisicién

Registra leads, estandariza el proceso de calificacion e inicia el onboarding del
cliente. La informacioén fluye automaticamente hacia Operaciones y Servicio al
Cliente.

Operaciones

Ejecuta flujos automatizados, controla el avance del caso y coordina tareas entre
areas. El CRM reduce errores, acelera tiempos y mejora la consistencia del servicio.
Servicio al Cliente

Realiza el seguimiento continuo, gestiona incidentes y asegura la comunicacién
clara con el cliente. Cada interaccién queda registrada y alimenta los préximos

pasos.
Finanzas

unifica criterios y mejora la precision en reportes y proyecciones.

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, Salesforce permite ordenar y unificar los procesos internos mediante
flujos automatizados que guian la gestion del cliente desde su primera consulta hasta la
resolucion del caso. Esto incluye la estandarizacion del onboarding, la asignacion
automatica de responsabilidades, la normalizacion del registro de datos y la disponibilidad
de informacion actualizada para todas las areas involucradas. La trazabilidad de cada
interaccion opera como un mecanismo de control que reduce errores, acelera tiempos y

mejora la coordinacion entre Operaciones, Servicio al Cliente, Finanzas y Marketing.

En segundo lugar, la adopcion del CRM habilita la ejecucion operativa del plan de
comunicacion y educacion financiera, permitiendo calendarizar envios, segmentar
audiencias y automatizar mensajes segun el comportamiento del cliente. La plataforma
facilita la implementacién gradual de las fases de comunicacion propuestas en el capitulo
anterior, asegurando que la estrategia de marca se traduzca en acciones concretas, medibles

y replicables.
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A nivel de gestion del talento, la transformacion requiere un programa de capacitacion
estructurado que acompafie a los equipos en la adopcidn del sistema. Este programa debe
contemplar modulos técnicos, sesiones practicas y un periodo de seguimiento, garantizando
que todas las areas integren el CRM en su trabajo cotidiano y se apropien de las nuevas

herramientas.

Finalmente, las implicancias operativas se consolidan mediante la definicion de KPIs
especificos, un roadmap temporal y una asignacion clara de recursos. Estos elementos
permiten monitorear la ejecucion diaria del plan de marketing, medir avances, corregir
desvios y asegurar que los objetivos estratégicos se traduzcan en practicas operativas

sostenibles.

7.6. Riesgos y medidas de mitigacion

La resistencia al cambio por parte del personal constituye uno de los principales riesgos
asociados a la implementacion de un CRM avanzado, especialmente en organizaciones con
fuerte dependencia de procesos manuales y herramientas no integradas. Si bien el roadmap
de implementacion contempla instancias de capacitacion distribuidas a lo largo de las
distintas fases del proyecto, resulta necesario explicitar como estas acciones se traducen en

un programa operativo concreto que garantice la adopcion efectiva del sistema.

En este sentido, la mitigacion del riesgo no se limita a la realizacion de sesiones formativas
aisladas, sino que se apoya en un modelo de capacitacion progresivo, orientado a
desarrollar competencias especificas seglin el rol de cada equipo y el grado de madurez del
sistema en cada etapa. Este modelo combina formacion inicial, entrenamiento practico en
entornos controlados, acompafiamiento por usuarios referentes (champions) y refuerzos
periodicos, permitiendo que el aprendizaje se integre gradualmente a la operatoria
cotidiana. De este modo, la capacitacion actia como un mecanismo de gestion del cambio
que reduce la friccion operativa, fortalece la autonomia de los equipos y disminuye la

dependencia de soporte externo.
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Asimismo, el programa de capacitacion cumple un rol preventivo frente a otros riesgos

identificados, como la baja calidad de los datos y el uso inadecuado de las

automatizaciones. La formacidn especifica en criterios de carga, validaciones, uso de flujos

y lectura de dashboards refuerza la responsabilidad individual sobre la informacion

registrada y favorece una utilizacion consistente del CRM. En conjunto, estas acciones

permiten transformar la capacitaciéon en un recurso estructural del plan de marketing,

indispensable para asegurar la sostenibilidad del modelo propuesto.

Figura 36. Plan de capacitacion para la implementacion del CRM en DCG

Fase del roadmap PLl'bl{co iy etlyo de & Contenidos principales Modalidad Responsables
objetivo capacitacion
. L Rol del CRM,
S Alinear vision, alcance . .
Direccion y L beneficios esperados, . . . Project Manager +
g y objetivos del - Sesiones introductorias . -
mandos medios impacto Sponsor ejecutivo
., proyecto R
Fase I — Preparacion organizacional

Sensibilizar sobre el

Cambios en procesos,

Equlp 08 cambio y preparar la principios de uso del Ta.lle‘:r.es d?, Project Manager
operativos - sensibilizacion
adopcion CRM
Usuarios . Uso del CRM, flujos -
. Desarrollar autonomia . > 1IWos, Talleres practicos en IT + Consultor
champions por . estandares de carga,
. operativa . entorno de prueba Salesforce
., area validaciones
Fase II — Configuracion
. . Modelo de datos,
Garantizar calidad . ., T Consultor
IT y Datos L. migracion, reglas de Capacitacion técnica
técnica y gobernanza . Salesforce
negocio
Gestion de casos,
Servicioal ~ |Asegurar coherencia en portal del cliente, S . IT + Customer
. L . Capacitacion funcional ;
Cliente la atencion omnicanal protocolos de Service Lead
Fase III — Omnicanalidad respuesta
. Ejecutar campaiias y . Marketlng,C‘loud, Capacitacion Consultor
Marketing L Jjourneys, métricas de s .
automatizaciones técnica—funcional Salesforce
engagement
Reforzar buenas Ajustes de flujos, .
Todos los P . . Sesiones de .
. précticas y nuevas mejoras, lecciones R Champions + 1T
equipos . . . actualizacion trimestral
. . funcionalidades aprendidas
Fase IV — Mejora continua -
. Soporte interno, s .
. Sostener adopcion y P Acompafiamiento Champions por
Champions acompaflamiento y . .
detectar brechas continuo area

feedback

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 8: ANALISIS FINANCIERO

Introduccion al capitulo

El presente capitulo desarrolla la evaluaciébn econdmica integral del proyecto de
implementacion del sistema CRM avanzado en Debt Consultants Group. La literatura
contemporanea sostiene que toda inversion en marketing debe justificar su contribucion al
valor econdémico, especialmente en sectores donde la gestion de relaciones es un activo

critico para la rentabilidad (Rust, Moorman & Bhalla, 2010; Almquist et al., 2016)

Asimismo, el marketing moderno se concibe como un sistema orientado a optimizar la
creacion de valor para el cliente y para la empresa, lo cual requiere medir no solo impactos
cualitativos sino también cuantitativos. Desde esta perspectiva, la implementaciéon de un
CRM no constituye sdlo un proyecto tecnoldgico, sino una inversion estratégica cuyo
objetivo es incrementar la eficiencia operativa, potenciar el valor del cliente, mejorar la

toma de decisiones y fortalecer la fidelizacion.

En este capitulo se procede a:
1) Estimar la demanda vinculada al uso del CRM.
2) Identificar los costos del proyecto.
3) Proyectar beneficios economicos directos e indirectos.
4) Construir el flujo de fondos incremental.
5) Evaluar el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR).
6) Realizar un analisis de sensibilidad.

7) Incorporar el ROI de Marketing como indicador estratégico.

El analisis se desarrolla siguiendo estdndares internacionales de evaluacion financiera

aplicados a proyectos tecnologicos y de transformacion digital.

8.1. Proyeccion de la demanda del proyecto
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La proyeccion de la demanda es un paso central en la evaluacién econdémica, dado que el
flujo de ingresos de DCG depende directamente del volumen de deuda gestionada, del
porcentaje de honorarios efectivamente capturados y, especialmente, de la retencion de
clientes en el programa. Como se analizé en el Capitulo 2.2.6, DCG opera bajo un modelo
de ingresos escalonado, donde:
1. el cliente transfiere semanalmente a DCG aproximadamente el 50 % del pago que
realizaba al prestamista MCA,
2. sobre ese flujo se captura un honorario equivalente al 35 % de la deuda total,
3. el ingreso se materializa progresivamente, dependiendo de cudnto tiempo
permanezca el cliente en el programa,
4. por lo tanto, la retencion es el factor critico que determina el porcentaje total de

honorarios realmente percibidos.

En consecuencia, el impacto de la implementacion del CRM debe analizarse no solo desde
la adquisicion de clientes, sino especialmente desde la permanencia y finalizacion del

programa, variable que define la rentabilidad intertemporal.

8.1.1. Impacto esperado del CRM en la demanda

La literatura revisada es consistente: implementar un CRM robusto incrementa la
retencidon, mejora la experiencia, reduce la friccién informacional y aumenta la eficiencia
del servicio, elementos especialmente criticos en servicios financieros de alta sensibilidad
temporal.
En sectores con modelos de flujo recurrente, como el debt relief, la evidencia muestra
mejoras tipicas de:

® 5-15 % en conversion inicial,

e 10-25 % en retencion final,

o 2040 % en reduccidn de reprocesos,

e 30-50 % en velocidad de respuesta al cliente.

Considerando las operaciones de DCG, el CRM impactaria en:
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e Disminucion de la tasa de abandono temprana (clientes que dejan el programa en
los primeros 30-90 dias).

e Mayor probabilidad de completar el programa, lo que significa capturar mayor
proporcion del honorario del 35 %.

e Incremento en la conversion inicial, al ordenar la gestion de leads y oportunidades

e Supervision y automatizacion del cumplimiento, reduciendo errores financieros y
reclamos.

e Mejor comunicacion multicanal (email + SMS + llamadas) para sostener el

compromiso del cliente.

8.1.2. Proyeccion cuantitativa con CRM

La proyeccion cuantitativa constituye la estimacion central del impacto del CRM sobre el
desempefio econdmico del programa MCA Relief. A diferencia de industrias donde el
ingreso surge de una venta puntual, en DCG los ingresos se originan en el flujo semanal
acumulado, derivado del porcentaje (35 %) de la deuda que se cobra gradualmente en el

tiempo.

Por ello, toda mejora en adquisicidn, retencidn, persistencia semanal, reduccion de friccion,
o participacion del cliente impacta directamente sobre el monto efectivo capturado del fee
total.

La proyeccion con CRM se construye sobre tres pilares:

a) Mejora en la conversion inicial (adquisicion)

El programa actualmente procesa aproximadamente 3.000 /eads mensuales, con una

conversion del 18 %, lo que implica:

3.000 x 18 % = 540 clientes nuevos por mes

540 clientes/mes x 12 meses = 6.480 clientes activos/afo
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Diversos estudios muestran que la implementacion de CRM con segmentacion y
automatizaciones puede aumentar entre 5 y 15 puntos porcentuales la conversiéon en

industrias de servicios financieros, gracias a:

1) personalizacion de mensajes,

2) segmentacion precisa basada en comportamiento,

3) contacto inmediato mediante automatizacion,

4) eliminacion de duplicados y mejoras en la calidad del dato,

5) priorizacion inteligente de oportunidades.

Un escenario conservador para DCG es un incremento a 24 % (+6 pp).

3.000 x 24 % = 720 clientes nuevos por mes
Incremento mensual:

720 - 540 = 180 clientes adicionales por mes
Incremento anual:

180 x 12 = 2.160 clientes adicionales/ano

Este aumento no solo amplia la base total, sino que incrementa el volumen de deuda bajo
gestion, potenciando los ingresos brutos proyectados (3,5 a 14 millones mensuales)

sefialados en el Capitulo 2.2.6.

Desde la perspectiva del valor (Almquist et al., 2016), esta mejora es coherente: el CRM
reduce friccion (functional value), incrementa la confianza (psychological value) y acorta
tiempos (saves time), tres elementos directamente asociados con decisiones de contratacion

de servicios financieros.

b) Mejora en la retencion final (persistencia en el programa)

El desafio principal de DCG no es la conversion, sino la retencion. Como se expuso en el

Cap. 2.2.6, solo un 33-38 % de los clientes llegan al final del programa y completan el fee
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del 35 %. Esto significa que mas del 60 % abandona, cada abandono implica un fee

parcialmente cobrado, y por lo tanto, una pérdida significativa de ingresos futuros.

La literatura es clara: el CRM es particularmente eficiente en mejorar métricas de

persistencia en industrias basadas en pagos recurrentes, especialmente cuando:

e cxisten puntos criticos de churn (tasa de cancelacion), que son los momentos clave
en los que los clientes estin mas propensos a abandonar el programa (como
semanas 4—12),

e la experiencia del cliente es sensible al tiempo de respuesta,

e la comunicacion y claridad financiera afectan la confianza,

e hay multiples actores internos manejando el expediente.
Los estudios suelen reportar aumentos en retencion de 10-25 % tras implementar CRM
(Customer Strategy, HBR). En DCG, aplicar un incremento moderado (no agresivo)
llevaria la retencion a:

33-38 % — 45-50 %

Esto implica un aumento neto de 10 a 12 puntos porcentuales, es decir, aproximadamente

648 clientes adicionales por afio que completan el programa:

6.480 x 10 % = 648 clientes retenidos adicionales/afio
Estos 648 clientes representan ingresos ya adquiridos, de altisimo margen, porque implican
completar completamente el fee del 35 %, sin necesidad de inversion adicional en
adquisicion.

¢) Impacto en ingresos totales

La integracion de ambos efectos (conversion + retencion) produce:

126



Figura 37: Impacto economico de la integracion

Categoria Mejora Impacto economico

+ Conversion 2.160 nuevos clientes Incremento del volumen total de
anuales deuda > mayor fee anual

+ Retencion 648 clientes que Fee del 35 % capturado casi en su
completan el programa totalidad

+ Persistencia — Aumento directo en la recaudacion

semanal semanal

+ Reduccion de — Menos pérdidas por fallas operativas

errores

+ Mejor — Menor churn — mayor ingreso

contactabilidad acumulado

Fuente: Elaboracion Propia

Al ser un modelo de ingresos acumulativos, cada semana adicional retenida es ingreso
adicional. EI CRM, al sostener a los clientes dentro del programa, aumenta no solo el
numero de clientes finales, sino también la cantidad de semanas cobradas por cliente, que

es la variable mas importante del modelo MCA Relief.

8.1.3. Relacion entre retencion y rentabilidad

La retencion es la variable que mas influye en la rentabilidad del modelo operativo de
DCQG, dado que los ingresos no se perciben de manera inmediata, sino de forma progresiva
y semanal a lo largo del programa. Esto implica que la permanencia del cliente determina
directamente el porcentaje del honorario del 35 % que la empresa logra efectivamente
capturar. Mientras que un cliente que abandona de forma temprana solo genera una
fraccion del ingreso proyectado, uno que completa el programa permite materializar el fee

en su totalidad, lo cual tiene un impacto significativo en los margenes operativos.

Desde el punto de vista econdmico, la retenciéon opera como un multiplicador del ingreso
esperado. Aumentar la tasa de retencion incrementa el nimero de semanas cobradas por

cliente, estabiliza el flujo de caja y reduce la volatilidad de los ingresos, elementos criticos
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en modelos de revenue escalonado. La literatura en marketing relacional respalda esta
relacion: Reichheld demuestra que incluso incrementos modestos en la retencion pueden
elevar la rentabilidad de forma sustancial, dado que retener clientes es mas rentable que

adquirir nuevos.

La implementacion del CRM contribuye a mejorar la retencion al reducir fricciones
operativas y mejorar la experiencia del cliente mediante automatizaciones, mayor
consistencia comunicacional y tiempos de respuesta reducidos. Estas mejoras son
especialmente relevantes en servicios financieros, donde la ansiedad, la incertidumbre y la
necesidad de informacion clara influyen en la decisiéon de continuar o abandonar un

programa.

Entonces, la retencion aumenta la rentabilidad porque:

Multiplica las semanas cobradas, permitiendo capturar una mayor proporcion del

fee del 35 %.

e Reduce la pérdida de ingresos por abandono temprano, que actualmente afecta a
mas del 60 % de los clientes.

e Disminuye costos operativos asociados al churn, como reasignacion de cuentas,

soporte adicional y campaiias de reactivacion.

e Estabiliza el flujo de caja, incrementando la previsibilidad financiera del negocio.

Por estas razones, mejorar la retencion no solo fortalece la experiencia del cliente, sino que
constituye el motor econdmico mas relevante del programa MCA Relief'y, por ende, uno de

los beneficios estratégicos centrales de la implementacion del CRM.

8.2. Costos del Proyecto

La implementacion de un CRM avanzado implica una inversion inicial y costos operativos
recurrentes que deben analizarse en conjunto para evaluar su viabilidad econémica. En
organizaciones de servicios financieros intensivas en procesos administrativos, como DCG,

la estructura de costos estd dominada por los gastos laborales, el soporte tecnoldgico y la
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operacion regulatoria, lo cual condiciona el disefio financiero del proyecto. Segln la
literatura sobre gestion de servicios y sobre propuestas de valor centradas en datos (HBR,
Customer Strategy), los proyectos tecnologicos con impacto transversal suelen presentar un
alto retorno cuando contribuyen a reducir fricciones operativas y mejorar la experiencia del

cliente, dos elementos altamente sensibles en programas de alivio de deuda.

La evaluacion de costos se divide en costos de inversion inicial (CapEx) y costos
operativos recurrentes (OpEx), incorporando tanto recursos tecnologicos como humanos,

alineados con la estructura financiera expuesta en el Capitulo 2.2.6.

8.2.1. Costos de inversion inicial (CapEx)

Los costos de inversion inicial comprenden todos los recursos necesarios para poner en
funcionamiento el sistema CRM, incluyendo licencias de uso, configuracion técnica,
integraciones con plataformas internas, desarrollo de automatizaciones, capacitacion y la
adecuacion de la infraestructura tecnologica. Este conjunto de actividades constituye la
base operativa del proyecto y permite asegurar que la herramienta pueda sostener los flujos

criticos del negocio.

Una parte sustantiva del CapEx corresponde al trabajo técnico especializado requerido para
configurar, automatizar y adaptar Salesforce a los procesos de DCG. Tal como se detallé en
el roadmap de implementacion, estas actividades demandan entre 330 y 460 horas de
soporte externo, incluyendo integraciones, pruebas de calidad y testeo, ajustes avanzados y
acompanamiento en la capacitacion. Este volumen de horas estd contemplado dentro del
item “Implementacion e integraciones” de la tabla que se presenta a continuacion, con los

costos estimados de inversion inicial:
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Figura 38. Costos de inversion inicial

Concepto Monto estimado Descripcion
Licencias Salesforce Enterprise + 78.000 USD Accesos, modulos, capacidades de
Marketing Cloud automatizacion, journeys y reporting.
Implementacion e integraciones Desarrollo de procesos, integracion con
. 45.000 USD . . S
(flows, automaciones, workspaces) sistemas internos, y configuracion inicial.
Capacitacion y onboarding de 12.000 USD Entrenamiento del personal de
usuarios ' operaciones, ventas y servicio al cliente.
Especializacion en analisis e Construccin de tableros para
-Spe } . 8.000 USD seguimiento de KPIs y optimizacion
inteligencia comercial .
continua.

Equipamiento tecnolégico y mejoras Hardware, seguridad, accesos y soporte

3 5.000 USD L
en infraestructura inicial.
Total inversion inicial 148.000 USD —

Fuente: Elaboracion propia

La inversion inicial se alinea con proyectos de CRM de similar escala en el sector, donde la
mayor proporcion del gasto corresponde a licencias y al esfuerzo de integracion, dada la

complejidad de estandarizar flujos internos que involucran multiples éareas.

8.2.2. Costos operativos recurrentes (OpEx)

Los costos operativos recurrentes asociados al proyecto CRM corresponden a aquellos
gastos necesarios para garantizar el funcionamiento continuo, seguro y eficiente del
sistema una vez finalizada su implementacion. A diferencia de la inversion inicial (CapEx),
estos costos se generan de forma periddica y estan directamente vinculados al uso del CRM
en la operacion diaria de DCG. La estimacion del OpEx se realizd6 considerando
exclusivamente los costos incrementales atribuibles al CRM, sin incluir gastos

estructurales preexistentes de la organizacion.

Un aspecto central de esta estimacion fue la asignacion diferenciada de licencias segun el

rol de cada usuario, evitando el supuesto de que todos los empleados requieran licencias de
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maximo nivel. Esta segmentacion permite optimizar el costo total del sistema sin afectar la

funcionalidad ni el control de los procesos criticos.

En funcion de la estructura organizacional de DCG (aproximadamente 60 colaboradores),
se definieron distintos perfiles de uso del CRM, asignando licencias de acceso completo
unicamente a aquellos roles que requieren capacidades avanzadas de configuracion,

analisis y gestion estratégica.

Licencias Salesforce (asignacion por rol)

La siguiente estimacion refleja una estructura tipica de licenciamiento para una
organizacion de servicios financieros:
e Personal operativo de atencion al cliente, back office y operaciones: licencias
Salesforce Platform, con acceso limitado a objetos, flujos y tareas asignadas.
e Personal de ventas: licencias Sales Cloud Enterprise, necesarias para la gestion
integral de oportunidades, clientes y reportes.
e Supervisores y managers: licencias Enterprise, con acceso a dashboards, reportes y
seguimiento de KPIs.
e Administradores y desarrolladores del sistema: licencias Enterprise o Platform Plus,
requeridas para configuracién, mantenimiento y soporte interno.
e Equipo directivo: licencias Enterprise, orientadas a la visualizacion y toma de

decisiones estratégicas.

Bajo este esquema, el costo mensual estimado de licencias Salesforce asciende a
aproximadamente USD 9.500-10.500, valor consistente con benchmarks del mercado
estadounidense y significativamente mas eficiente que asignar licencias Enterprise a todos

los usuarios.

Soporte técnico y optimizacion continua

Ademéas del licenciamiento, el CRM requiere soporte técnico especializado para tareas de

mantenimiento evolutivo, ajustes menores y optimizacion continua. Este costo no
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corresponde al soporte estandar incluido en las licencias Salesforce, sino a la contratacion

de consultoria externa o partner especializado.

Se estiman entre 20 y 25 horas mensuales de soporte técnico, a una tarifa promedio de
USD 100-120 por hora, lo que representa un costo mensual aproximado de USD
2.500-3.000. Este soporte asegura la estabilidad del sistema y permite adaptar rapidamente

los procesos ante cambios operativos o regulatorios.

Costos de Marketing Cloud y comunicaciones multicanal

El costo operativo asociado a Marketing Cloud se estim6 a partir del volumen real de
comunicaciones requerido por el modelo de atencion de DCG. Para ello, se consider6 una
base promedio de 6.500 clientes activos, con una frecuencia de contacto intensiva que
incluye el envio de un correo electronico diario por cliente, de lunes a viernes, lo que
representa aproximadamente 143.000 correos electronicos mensuales. A tarifas promedio
de mercado para envios masivos de email, este volumen implica un costo mensual inferior

a USD 500.

A este componente se suman los costos derivados del uso de mensajes SMS
transaccionales y recordatorios criticos, estimados en un promedio de cuatro envios por
cliente al mes, lo que equivale a aproximadamente 26.000 SMS mensuales. Considerando
tarifas promedio por mensaje en el mercado estadounidense, este concepto representa un

costo cercano a USD 1.000—-1.100 mensuales.

Finalmente, se incorporaron los costos asociados a la operacion de la plataforma Marketing
Cloud, la gestion de journeys automatizados, la segmentacion de audiencias y el
mantenimiento de integraciones, que representan un gasto adicional estimado de USD
1.500-2.500 mensuales. En conjunto, estos componentes explican un costo mensual total
para Marketing Cloud y comunicaciones multicanal ubicado en un rango de USD 3.500 a
4.500, coherente con un esquema de comunicacion intensiva orientado a mejorar la

experiencia del cliente y reducir la probabilidad de abandono.
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Seguridad, cumplimiento y control regulatorio

Dado que DCG opera en el sector financiero, el CRM debe cumplir con estandares
estrictos de proteccion de datos y trazabilidad de comunicaciones. Este rubro contempla
tanto horas internas de equipos de compliance y legal como costos externos asociados a

auditorias, revisiones regulatorias y ajustes normativos.

El costo mensual estimado para estas actividades asciende a USD 1.000-1.500,
representando un gasto incremental necesario para asegurar el uso responsable y conforme
del CRM.

Figura 39. Costos operativos recurrentes

Concepto Costo mensual Detalle
estimado (USD)

Renovacion de licencias y modulos 9.500-10.500 Dependiente del volumen de
adicionales usuarios y envios.
Mantenimiento técnico, soporte y 2.500-3.000 Ajustes de journeys, queries 'y
optimizacion reportes.
Marketing Cloud (emails, SMS, 3.500-4.500 Costos variables por volumen de
Jjourneys automatizados) contactos.
Actualizaciones, seguridad y 1.000-1.500 Auditorias internas, ajustes legales,
cumplimiento normativo proteccion de datos.
Total OpEx mensual 16.500 — 19.500 —

Fuente: Elaboracion propia

En términos anuales, los costos operativos recurrentes del CRM se estiman en un rango
aproximado de USD 198.000 a 234.000, resultado de proyectar un gasto mensual de USD
16.500 a 19.500 asociado a licencias segmentadas por rol, soporte técnico especializado,
uso intensivo de Marketing Cloud y requerimientos de seguridad y cumplimiento
normativo. Este nivel de inversidon representa una proporcion reducida en relacion con los
beneficios econdmicos proyectados y frente a la estructura de costos laborales de DCG,
estimada entre USD 250.000 y 300.000 mensuales. En este contexto, el gasto operativo del

CRM equivale a menos del 8 % del costo laboral anual, lo que refuerza la viabilidad del
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proyecto, dado que incluso mejoras marginales en eficiencia operativa o retencion de

clientes resultan suficientes para compensar ampliamente el costo recurrente del sistema.

8.2.3. Relacion entre costos del CRM y estructura operativa de DCG

Al integrar el CRM en la estructura financiera general de la empresa, se observa que:

e Los costos laborales representan el mayor componente del gasto, por lo que
cualquier herramienta que reduzca retrabajos, errores o tiempos improductivos
genera ahorros significativos.

e EI CRM contribuye a reducir la ineficiencia operativa, especialmente en la
comunicacion con clientes, asignacion de tareas y gestion de casos.

e EI CRM disminuye los costos ocultos asociados al churn (reapertura de cuentas,
soporte extendido, reactivaciones fallidas), que actualmente forman parte natural
del proceso sin ser cuantificados explicitamente.

e [Los costos recurrentes del CRM representan entre un 6 % a un 8 % de los costos
laborales totales, lo cual es financieramente sostenible incluso sin considerar los

beneficios adicionales en ingresos.

Aunque la implementacion del CRM requiere una inversion inicial considerable, sus costos
operativos son relativamente bajos en comparacion con la estructura de DCG, lo que
facilita su amortizacién rapida cuando se consideran los efectos proyectados sobre la

conversion, la retencion y la eficiencia.

8.3. Beneficios Economicos del Proyecto

La implementacion del CRM en DCG genera beneficios econdmicos sustanciales
derivados tanto del incremento de ingresos como de la reduccion de costos operativos.
Dado que el modelo de negocio de la compafiia se basa en un flujo semanal asociado al
honorario del 35 % de la deuda del cliente, cualquier mejora en conversion, retencion,
persistencia del cliente y eficiencia administrativa tiene un impacto directo sobre la
rentabilidad. La literatura sobre gestion del valor del cliente sostiene que las herramientas

que reducen friccion, mejoran la experiencia y permiten gestionar relaciones de manera
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mas eficiente generan incrementos significativos en ingresos recurrentes y en valor
percibido (Almquist et al., 2016; Rust, Moorman & Bhalla, 2010). En este sentido, el CRM
constituye una intervencion estratégica que actia sobre los puntos criticos del modelo:

adquisicion, mantenimiento y eficiencia operativa.

En términos de ingresos, la primera fuente de beneficio proviene del aumento en la
conversion de leads. Como se detalld previamente, el CRM permite elevar la tasa actual de
conversion del 18 % al 24 %, lo que equivale a aproximadamente 2.160 nuevos clientes
adicionales por afio. Considerando un ingreso promedio efectivo de USD 1.100 por cliente,
esto se traduce en un incremento anual estimado de USD 2.376.000. Esta mejora se
sustenta en funcionalidades clave del CRM, como la automatizacién del contacto, la
segmentacion avanzada, la priorizacion inteligente de oportunidades y la reduccion de

errores en la gestion del pipeline comercial.

La segunda fuente de beneficios, y la mas relevante desde el punto de vista econdémico,
proviene del aumento en la retencion, una variable critica para la captura completa del fee
del 35 %. Con la implementacion del CRM, se proyecta un incremento conservador de
aproximadamente 10 puntos porcentuales en la retencion final, llevandola desde el rango
actual de 33-38 % a niveles cercanos al 45-48 %. Aplicado sobre una base promedio de
6.500 clientes activos, este incremento representa alrededor de 650 clientes adicionales por
afio que completan el programa. Aplicando el mismo ingreso promedio por cliente, esto
equivale a USD 715.000 adicionales por afio. La relevancia de este beneficio radica en que
los clientes que finalizan el programa generan ingresos practicamente completos y
presentan costos marginales muy bajos, lo que amplifica su impacto en los margenes

operativos.

Un tercer beneficio econdmico proviene del incremento en el valor por cliente, facilitado
por journeys automatizados, comunicaciones personalizadas y mayor claridad operativa.
Estas mejoras aumentan el engagement del cliente y la probabilidad de completar ajustes,
acuerdos o renegociaciones que incrementan el valor economico del caso. Se estima un
aumento conservador del 8 % del ingreso promedio por cliente, aplicado sobre la base de

clientes activos, lo que equivale a USD 572.000 adicionales por afio.
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Finalmente, el CRM genera beneficios indirectos derivados de la optimizacion de
campafias y comunicaciones, al reducir rebotes, duplicados y errores en la base de datos.
Esta mayor eficiencia se traduce en un ahorro estimado de USD 40.000 anuales, asociado a

una utilizacién mas precisa de los recursos de marketing.

A estos beneficios en ingresos se suman los ahorros operativos, particularmente relevantes
dado el peso de los costos laborales en la estructura de gastos de DCG (USD
250.000-300.000 mensuales). E1 CRM permite reducir aproximadamente un 35 % de los
reprocesos y tareas ineficientes en dreas criticas, lo que se traduce en un ahorro anual
estimado de USD 120.000. Asimismo, la mejora en la claridad de procesos y la reduccion
de fricciones internas contribuyen a disminuir la rotacion del personal, generando un
ahorro aproximado de USD 60.000 anuales en reclutamiento, onboarding y pérdida de
productividad. Finalmente, la integracion centralizada de la informacion reduce costos
asociados a comunicaciones y procesos duplicados, con un ahorro adicional estimado de

USD 40.000.

La siguiente tabla sintetiza el total de beneficios econdmicos anuales:

Figura 40. Beneficios econémicos anuales estimados

Concepto Monto anual estimado
Incremento por mayor conversion 2.376.000 USD
Incremento por mayor retencion 715.000 USD
Incremento por mayor valor por cliente 572.000 USD
Optimizacién de campaias 40.000 USD
Ahorro por reduccion de reprocesos 120.000 USD
Ahorro por menor rotacion 60.000 USD
Ahorro en comunicaciones y eficiencia 40.000 USD
Total beneficio econémico anual 3.923.000 USD

Fuente: Elaboracion propia
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8.4. Flujo de Fondos del Proyecto

El flujo de fondos constituye la herramienta central para evaluar la viabilidad financiera del
proyecto, ya que permite cuantificar de manera intertemporal los beneficios econdmicos
atribuibles a la implementacion del CRM, asi como su relacion con la inversion inicial
requerida. A diferencia de un modelo de ventas puntuales, el modelo MCA relief de DCG
implica que los ingresos se materializan de manera progresiva, por lo que resulta
fundamental estimar correctamente los flujos incrementales que el CRM aportaria al

negocio.

En base a lo desarrollado en el apartado anterior, los beneficios econdmicos atribuibles al
CRM ascienden a USD 3.923.000 anuales, mientras que los costos operativos recurrentes
del sistema (principalmente licencias segmentadas por rol, soporte técnico, comunicaciones
y cumplimiento normativo) se estiman en aproximadamente USD 200.000 anuales (un
valor conservador dentro del rango aproximado de USD 198.000 a 234.000). En

consecuencia, el flujo neto incremental generado por el CRM se estima en:

Flujo neto anual = 3.923.000 — 200.000 = 3.723.000 USD

A este flujo debe afiadirse la inversion inicial estimada en USD 148.000, correspondiente a
licencias, implementacion, capacitacion e integracion del sistema. Para la evaluacion
financiera del proyecto se adopta un horizonte temporal de cinco afios, criterio usual en
analisis de inversiones tecnoldgicas, ya que refleja el ciclo de actualizacion tipico de
soluciones CRM avanzadas. Asimismo, se aplica una tasa de descuento del 12 %,
consistente con el costo de capital estimado para empresas de servicios financieros con

riesgo operativo moderado.

La tabla siguiente resume el flujo de fondos del proyecto:
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Figura 41. Flujo de fondos del proyecto

Afio Flujo Neto Anual Flujo Descontado (12 %)

0 —148.000 USD —-148.000 USD

1 3.723.000 USD 3.324.107 USD

2 3.723.000 USD 2.967.953 USD

3 3.723.000 USD 2.649.958 USD

4 3.723.000 USD 2.366.034 USD

5 3.723.000 USD 2.112.530 USD
Total — 13.272.582 USD

Fuente: Elaboracion propia

La estructura del flujo evidencia un proyecto en el cual la inversion inicial es relativamente
baja en relacion con los beneficios incrementales proyectados, el periodo de recuperacion
de la inversién es inferior a un afio, y los flujos descontados generan un valor presente neto

ampliamente positivo.

8.5. Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto (VAN) es el criterio financiero mas utilizado en la evaluacién de
proyectos de inversion, debido a que permite medir el valor presente de los beneficios
futuros descontados a una tasa que refleja el costo de capital y el riesgo del negocio. En
términos conceptuales, un proyecto es considerado viable cuando su VAN es positivo, lo

que implica que genera mas valor del que cuesta financiarlo.
Para este proyecto, el VAN permite responder una pregunta clave: (El incremento
econémico generado por la implementacion del CRM supera la inversion inicial y los

costos operativos, una vez ajustado por el valor del dinero en el tiempo?

Metodologia de calculo
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El VAN se calcula mediante la siguiente formula:

n

VAN = -1+)Y

t=1

Fi
(1 +7r)

Donde:
e [ =inversion inicial del proyecto (USD 148.000).
e Ft = flujo neto incremental estimado para cada afio (USD 3.723.000).
e = tasa de descuento adoptada (12 %).

e n = horizonte temporal del andlisis (5 afios).

La tasa de descuento del 12 % se justifica por el perfil de riesgo propio del sector
financiero, la inestabilidad operativa asociada a programas de alivio de deuda y el costo de

oportunidad del capital en empresas de servicios.
Calculo numérico

A partir de los flujos descontados obtenidos en el punto 8.4, el VAN se obtiene como:
VAN = (-148.000)+(3.324.107 + 2.967.953 + 2.649.958 + 2.366.034 + 2.112.530)
VAN = USD 13.272.582

Interpretacion de resultados

El VAN positivo y notablemente elevado confirma que el proyecto genera un valor
econdmico sustancial para la organizacion. Los principales factores que explican este
desempefio son:
e Baja inversion inicial relativa frente a los elevados beneficios recurrentes.
e Alta sensibilidad econdémica del modelo MCA relief a mejoras en retencion,
variable directamente impactada por el CRM.
e Flujos incrementales estables, coherentes con la naturaleza recurrente y semanal del

negocio.
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e Ahorros operativos significativos en reprocesos, rotacion de personal y eficiencia

comunicacional.

Un VAN de mas de 13 millones de ddlares implica que, incluso descontando el riesgo y el
valor del dinero en el tiempo, el CRM agrega un valor neto significativo al negocio,

convirtiéndose en una inversion estratégica y financieramente justificada.

8.6. Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es un indicador financiero que permite determinar la
rentabilidad porcentual de un proyecto, identificando la tasa de descuento a la cual el Valor
Actual Neto (VAN) se vuelve igual a cero. En otras palabras, refleja la rentabilidad
implicita del proyecto considerando unicamente sus flujos de fondos esperados, sin

necesidad de establecer una tasa de descuento externa.

Desde el punto de vista teorico, la TIR representa la tasa maxima que podria soportar el
costo de capital sin comprometer la viabilidad del proyecto. Si la TIR es superior al costo
de capital de la empresa o a la tasa minima requerida por los inversionistas, el proyecto
debe considerarse financieramente atractivo (Brealey, Myers & Allen, Principios de

Finanzas Corporativas).

Metodologia de calculo

Para encontrar la TIR se plantea la ecuacion del VAN igualada a cero:

Sustituyendo los valores del proyecto:
e [=148.000 USD
e Ft=3.723.000 USD (flujo neto anual)
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® n =15 anos

La ecuacion queda expresada como:

3.723. 000

0 = —148.000 + Z i
’I‘

Resolver esta ecuacion implica encontrar el valor de r que anula el VAN. Debido a que se
trata de una expresion no lineal, la solucion se obtiene mediante métodos iterativos

tradicionales de finanzas (Newton-Raphson, interpolacion lineal o software financiero).
Aplicados los métodos de célculo financiero, la TIR del proyecto asciende a:

TIR = 2.528 %
Interpretacion del resultado

El valor obtenido para la TIR es notoriamente elevado, lo cual se explica por dos factores
estructurales del proyecto:
e La inversion inicial es relativamente pequefia (148.000 USD) en comparacion con
los flujos netos incrementales generados anualmente (3.723.000 USD).
e Los beneficios del CRM son recurrentes y estables, especialmente en lo relativo a
mejoras en retencion, que multiplican los ingresos acumulados del modelo MCA

relief.
En términos financieros, una TIR de 2.528 % implica que:

e ¢l proyecto genera una rentabilidad varias veces superior al costo de capital de la
industria (estimado entre 10 % y 15 %),

e ¢l CRM recupera la inversion casi inmediatamente,

e incluso escenarios adversos seguirian ofreciendo retornos positivos muy por encima

de cualquier alternativa de inversion razonable,
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e la decision financiera es inequivoca: el proyecto no solo debe aprobarse, sino que

constituye una de las inversiones de mayor impacto estratégico para DCG.

En un contexto de servicios financieros, donde los margenes dependen de la capacidad de
mantener relaciones con los clientes y minimizar el abandono, la TIR confirma de forma
categorica que la implementacion del CRM es una decision que maximiza valor tanto a

corto como a largo plazo.

8.7. Analisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad permite evaluar como varia la rentabilidad del proyecto frente a
cambios en los supuestos clave. Dado que todo modelo financiero depende de
estimaciones, este andlisis resulta fundamental para determinar la robustez del proyecto y
anticipar escenarios alternativos. En el caso del CRM de DCG, las variables con mayor

impacto econdémico son: la retencidn, la conversion de leads y los costos operativos del

CRM.

Estas variables afectan directamente el flujo de fondos, dada su relacion estructural con el
modelo MCA relief: cada mejora (o deterioro) en retencion modifica la cantidad de
semanas efectivamente cobradas; cada variaciéon en conversion ajusta el volumen de

nuevos clientes; y cada cambio en los costos del CRM afecta los flujos netos.

Para medir la sensibilidad del proyecto, se recalculd el VAN ante variaciones razonables de

cada variable, manteniendo constantes las demas.
8.7.1. Sensibilidad a la Retencion
La retencion es la variable més critica, ya que determina qué proporcion del honorario del

35 % logra materializarse. La siguiente tabla muestra como cambia el VAN cuando la

retencion varia alrededor del escenario base (45-50 %).
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Figura 42. Sensibilidad a la retencion

Retencion Final Variacion | VAN estimado (USD)
50 % (optimista) +12 p.p. 17.500.000
45 % (base del modelo) +10 p.p. 13.272.582
40 % (moderada) +3 p.p. 10.900.000
35 % (nivel actual) — 6.250.000

Fuente: Elaboracion propia

Incluso si la retencion solo aumentara marginalmente por encima de su nivel actual (33-38
%), el proyecto seguiria obteniendo un VAN positivo muy elevado. La razén es que la

retencidon incrementa simultineamente el ingreso semanal y la probabilidad de capturar la

totalidad del fee del 35 %, generando un efecto multiplicador.

8.7.2. Sensibilidad a la Conversion

La conversion afecta cuantos clientes ingresan al programa y, por ende, el volumen de

deuda manejada. La variacion de esta variable impacta directamente en los ingresos

proyectados por nuevos clientes.

Figura 43. Sensibilidad a la conversion

Conversion de Leads VAN estimado (USD)
26 % (muy favorable) 15.000.000
24 % (escenario base con CRM) 13.272.582
20 % (moderado) 9.800.000
18 % (nivel actual) 5.300.000

Fuente: Elaboracion propia

Incluso en un escenario donde la conversion permaneciera en su nivel actual (18 %), el

proyecto seguiria siendo altamente rentable gracias al impacto de la retencion y los ahorros
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operativos. El CRM no depende Unicamente de mejorar la conversion para justificar su

implementacion.

8.7.3. Sensibilidad a los Costos Operativos del CRM

Los costos del CRM pueden variar segun el volumen de envios, la cantidad de usuarios
activos y las necesidades de mantenimiento. Dado que estos costos son pequefios en

relacion con los beneficios del proyecto, su impacto en el VAN es relativamente bajo.

Figura 44. Sensibilidad a los costos operativos

Variacion en los costos del CRM VAN estimado (USD)
+20 % de aumento 12.900.000
Escenario base 13.272.582
—20 % de reduccion 14.100.000

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto es poco sensible al aumento de los costos operativos del CRM. Incluso ante
incrementos considerables de costos, el VAN se mantiene muy superior al umbral de
viabilidad. Esto se debe a que la estructura de ingresos escalonados del modelo MCA relief

genera beneficios recurrentes de magnitud muy superior a los gastos tecnologicos.

8.8. Retorno sobre la Inversion (ROI) del Proyecto CRM

El Retorno sobre la Inversion (ROI) constituye un indicador complementario que permite
sintetizar la relacion entre los beneficios econdmicos generados por el proyecto y la
inversion requerida para su implementacion. A diferencia del Valor Actual Neto (VAN) y
la Tasa Interna de Retorno (TIR), que incorporan el valor temporal del dinero y la
rentabilidad intertemporal del proyecto, el ROI ofrece una lectura directa y de facil

interpretacion sobre la magnitud del retorno obtenido en relacion con el capital invertido.

144



Sobre la base del analisis financiero desarrollado, el proyecto de implementacion del CRM
genera un flujo neto anual incremental de USD 3.723.000, una vez descontados los costos
operativos recurrentes del sistema, frente a una inversion inicial de USD 148.000. A partir

de esta relacion, puede calcularse un multiplo de retorno anual como indicador sintético:

ROI = Beneficio Economico Anual / Inversion Inicial

ROI'=3.723.000 / 148.000 = 25,2

Este resultado indica que, por cada doélar invertido en la implementacion del CRM, la
empresa genera aproximadamente 25 doélares de flujo neto incremental por ano, lo que

evidencia una recuperacion extremadamente rapida de la inversion inicial.

De manera complementaria, si el ROI se expresa en términos financieros tradicionales para
el primer afo de operacion, considerando la inversion inicial, se obtiene un ROI anual
superior al 2.400 %, consistente con los resultados obtenidos mediante el VAN (USD 13,27
millones) y una TIR que supera ampliamente el 2.500 %. En conjunto, estos indicadores
confirman que la implementacién del CRM no solo resulta financieramente viable, sino
que presenta una rentabilidad excepcional, una amortizacioén practicamente inmediata y un

impacto estratégico significativo sobre la generacion de valor del modelo MCA relief.
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CAPITULO 9: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

El andlisis realizado a lo largo de esta investigacion permitio evaluar de manera integral la
implementacion de un sistema CRM avanzado en Debt Consultants Group (DCG),
abordando sus implicancias estratégicas, operativas, tecnoldgicas y financieras. El estudio
evidencido que la empresa enfrenta desafios estructurales vinculados a la dispersion de
informacion, la falta de trazabilidad en los procesos, la ausencia de automatizaciones
criticas y la dependencia de interacciones manuales que afectan tanto la productividad
interna como la experiencia del cliente. En un sector como el alivio de deuda MCA, donde
la confianza, la claridad y la continuidad del servicio determinan la permanencia del cliente
y, en consecuencia, la rentabilidad, estas limitaciones representan riesgos significativos

para la sostenibilidad del negocio.

La propuesta estratégica basada en la adopcion de un CRM robusto permitié demostrar que
la transformacion digital no solo responde a necesidades operativas inmediatas, sino que
constituye una oportunidad para redefinir el modelo de gestion centrado en el cliente,
fortalecer la propuesta de valor y construir capacidades organizacionales de largo plazo. La
integracion entre Sales Cloud y Marketing Cloud, complementada por procesos
estandarizados y una cultura orientada al dato, ofrece una plataforma sélida para mejorar la
conversion, aumentar la retencion, optimizar la comunicacion y reducir costos asociados a

la ineficiencia administrativa.

Desde la perspectiva financiera, los resultados fueron concluyentes. Los beneficios
econdmicos anuales estimados (cercanos a los 3,9 millones de dolares) superan
ampliamente la inversion inicial requerida, lo que deriva en un VAN superior a 13 millones
de dolares y una TIR notoriamente elevada. Incluso en escenarios conservadores, el
proyecto mantiene su viabilidad, lo que confirma la solidez de la propuesta y su capacidad
para generar valor sostenible. El anlisis de sensibilidad respald6 este resultado, mostrando

que el proyecto es robusto frente a variaciones en las variables criticas del modelo.
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9.2. Recomendaciones

A partir del andlisis estratégico, operativo y financiero realizado a lo largo de este trabajo,
se presentan 10 recomendaciones orientadas tanto a la implementacion efectiva del CRM
como al desarrollo futuro de capacidades organizacionales vinculadas a la gestién del
cliente y a la innovacion. Estas recomendaciones buscan trascender la dimension
tecnologica para integrar factores culturales, analiticos, regulatorios y estratégicos que

seran determinantes en la consolidacién del modelo de negocio de DCG.

1. Consolidar una estrategia organizacional centrada en el cliente

Mais alla de implementar un CRM, la empresa debe adoptar un enfoque integral del
“cliente en el centro", donde todas las areas alinean sus procesos, indicadores y decisiones
con la experiencia y necesidades del cliente. Esto implica definir estandares de servicio,
gestionar expectativas, documentar los momentos criticos del recorrido y establecer
métricas de satisfaccion y salud del cliente.

La tecnologia sera efectiva sélo si existe una cultura que la sostenga.

2. Desarrollar un modelo de gobernanza del dato robusto

La calidad, integridad y consistencia del dato seran fundamentales para obtener valor del
CRM. Se recomienda establecer politicas formales de creacion, actualizacion y eliminacion
de datos; control de duplicados; acceso y permisos; privacidad y cumplimiento normativo
(especialmente con CFPB y estandares financieros de EE. UU.). Este aspecto no fue
abordado en profundidad en el trabajo y constituye un eje esencial para la sostenibilidad

del proyecto.

3. Incorporar capacidades analiticas avanzadas para evaluacién continua

El CRM abre oportunidades para analisis mas complejos que no fueron parte del alcance

del presente estudio, tales como:
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e modelado predictivo de churn (probabilidad de abandono),

e analisis comparativo por tipo de prestamista, nivel de deuda o conducta de pago,
e segmentacion dindmica basada en comportamiento,

e estimaciones de Customer Lifetime Value (CLV),

e atribucion de campanas multicanal.

Se recomienda construir un plan evolutivo para integrar inteligencia artificial y analitica

avanzada como segunda fase del proyecto.

4. Integrar la infraestructura CRM con sistemas financieros, legales y de pagos

Actualmente el proyecto se centra en flujos operativos y comunicacionales. Para una vision
completa, DCG deberia evaluar la integracion con plataformas de procesamiento de pagos
asi como la automatizacion de conciliaciones financieras. Otro punto importante desde la
seguridad y privacidad de datos es el desarrollo de una sincronizacién con sistemas legales
o repositorios de documentacion y la trazabilidad completa de interacciones financieras.
Estas integraciones permitirian reducir errores, mejorar la auditoria interna y aumentar la

eficiencia administrativa.

5. Evaluar la posibilidad de desarrollar un ecosistema omnicanal propio

Si bien el CRM centraliza gran parte de la comunicaciéon, la empresa podria explorar
portales de autoservicio mas avanzados, chatbots inteligentes, notificaciones push mediante
aplicaciones moviles, y automatizacion avanzada del seguimiento de acuerdos legales, para

complementar la estrategia de experiencia del cliente y reducir la carga operativa.

6. Profesionalizar la estructura de gestion del cambio

Un proyecto CRM no es solo técnico; implica transformaciones en roles, dindmicas de
trabajo y adopcion cultural. Se recomienda:
e mapear resistencias internas,

e cstablecer lideres de adopcion por area,
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e realizar capacitaciones continuas,
e generar manuales operativos,
e implementar programas de incentivos basados en métricas de uso del sistema.
La falta de gestion del cambio suele ser una de las principales causas de fracaso en

proyectos CRM.

7. Monitorear indicadores estratégicos no contemplados en el estudio

Para asegurar que los beneficios proyectados se materialicen, deberian incorporarse nuevos
KPIs como tiempo promedio de resolucion por area, “healthy weeks index” (semanas sin
incidentes de BO/Legal), Net Revenue Retention (NRR), porcentaje de acuerdos recaidos
vs. exitosos, correlacion entre tipo de prestamista y probabilidad de finalizacion del
programa. Estos indicadores permitirdn evaluar el impacto del CRM de forma maés integral

y continua.

8. Considerar riesgos y escenarios regulatorios futuros

Dado que el sector de alivio de deuda opera bajo alta vigilancia regulatoria en EE. UU.,
DCG deberia preparar escenarios donde cambien los requisitos de trazabilidad, aumenten
obligaciones de transparencia, se modifiquen normas de comunicacion permitida, o se
amplien las exigencias del CFPB para manejo de informacion sensible. E1 CRM puede ser
una herramienta clave para adaptarse a estos cambios, pero solo si se contemplan desde el

disefio inicial.

9. Explorar modelos de automatizacion financiera que optimicen la retencion

La retencion es el principal motor de rentabilidad del modelo MCA relief. Para mejorarla,
DCQG podria integrar:

e alertas automaticas de riesgo financiero,

e analisis predictivo de quiebre de pago

e automatizacion de renegociaciones o planes alternativos,

e personalizacion avanzada de comunicaciones segun comportamiento de pago.
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Estas lineas no fueron parte del alcance del proyecto, pero son altamente recomendables

como evolucidn natural del CRM.

10. Realizar un estudio especifico de impacto organizacional a largo plazo

La tesis se centr6 en la viabilidad estratégica y financiera, pero no analizé:
e ¢l impacto en la estructura organizacional,
e posibles redisefios de roles,
e ahorros por reorganizacion laboral,
e cfectos culturales internos,

e necesidades de nuevas competencias digitales.

Un andlisis longitudinal permitiria anticipar como el CRM transformard el modelo

operativo de DCG en los proximos afios.

Las recomendaciones presentadas reflejan la necesidad de trascender la simple adopcion
tecnologica y avanzar hacia una estrategia de gestion del cliente madura, basada en
gobernanza del dato, capacidades analiticas, alineamiento cultural, cumplimiento
normativo y un enfoque omnicanal. Asimismo, se identificaron lineas futuras de analisis,
tales como el modelado predictivo de churn, estudios de impacto organizacional y
profundizacién del ecosistema digital, que podrian ampliar y enriquecer esta investigacion

en contextos posteriores.

9.3. Limitaciones de este estudio y futuras lineas de investigacion

Si bien el presente trabajo ofrece un aporte relevante para la comprension del rol
estratégico de una nueva solucion de CRM en el sector financiero, es necesario reconocer
ciertas limitaciones. En primer lugar, el estudio se basa en un caso Unico, lo que restringe la
generalizacion de los resultados a otras organizaciones del sector con estructuras, tamafos
o niveles de madurez digital diferentes. Asimismo, el analisis se apoya en informacion

interna disponible al momento de la investigacion y en proyecciones estimadas, por lo que
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los resultados econdémicos y operativos podrian variar ante cambios en el contexto

regulatorio, tecnoldgico o competitivo.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, se sugiere profundizar en estudios
comparativos entre empresas del sector financiero que hayan implementado soluciones de
CRM con distintos niveles de sofisticacion, asi como analizar el impacto del CRM en
indicadores de largo plazo vinculados a la experiencia del cliente, la retencion y el valor
del ciclo de vida del cliente. Asimismo, futuras investigaciones podrian explorar el rol de
tecnologias emergentes, como analitica avanzada e inteligencia artificial, integradas al
CRM, y su contribucién a la toma de decisiones estratégicas y al cumplimiento regulatorio

en entornos financieros altamente dinamicos.

9.4. Palabras finales

Esta tesis concluye que la implementacion de una nueva solucion de CRM en DCG no solo
es viable, sino imprescindible para competir y sostenerse en el actual entorno financiero.
Integrada a procesos inteligentes y a una gestion basada en datos, la tecnologia se convierte
en un habilitador estratégico que redefine la relacion con los clientes, potencia la creacion
de valor y fortalece la capacidad de adaptacion de la organizacion frente a un mercado

altamente dindmico y regulado.

En consecuencia, la decision estratégica de DCG no consiste en incorporar una
herramienta, sino en redefinir su modelo de gestion. Adoptar una solucion de CRM implica
consolidar una organizacion centrada en el cliente, guiada por informacién confiable y
orientada a la mejora continua. Este enfoque posiciona al CRM como un activo estratégico
clave, capaz de traducir conocimiento en decisiones, relaciones en valor y estrategia en

crecimiento sostenible de largo plazo.
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