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Puntos de especial interés 

1. Introducción al concepto de CRM, 
una solución tecnológica al proble-
ma de las empresas en las relacio-
nes con sus clientes  

2. Revisión de las practicas que las 
empresas implantan en sus orga-
nizaciones para mejorar su calidad  

3. El papel que tiene para las organi-
zaciones la gestión del valor aña-
dido, cualidad que la diferencia de 
sus competidores 

4. Control de los vertederos por la 
nueva legislación medioambiental  

5. Geninfor entra en el club asturiano 
de la Calidad 

Avisos 
La Cámara coruñesa, próxi-
ma a lograr el Certificado 
de Calidad  
 
20/12/2001 La Voz de Galicia  

La Cámara de Comercio, Industria y Navega-
ción de A Coruña acaba de finalizar los trabajos 
previos necesarios para la obtención del Certif i-
cado de Registro de Empresa para el Sistema 
de la Calidad, según los requisitos de la norma 
UNE-EN ISO 9002. En los próximos días, la 
Asociación Española de Normalización y Certi-
f icación (Aenor) realizará la auditoría del siste-
ma que permitirá a la entidad cameral lograr la 
certificación. Para obtener el certificado, la Cá-
mara de A Coruña ha establecido a lo largo del 
presente año unos procedimientos estrictos 
que abarcan desde sus relaciones con provee-
dores y clientes, hasta la optimización de los 
servicios que presta, «en aras de una mayor 
eficacia en la organización y gestión». 

 

E 
n  es te  a l uv i ón  de  nuevas  s i g l as  r e l ac i onadas  
c o n  l a  t e c n o l o g í a  y  l o s  n e g o c i o s :  E R P ,  B 2 C ,  
S C M ,  U M T S ,  I P ,  B 2 B ,  P D A ,  e t c . ,  d e s d e  h a c e  
a lgún  t i e m po  ha  apa rec i do  o t r a… CRM.  La  
p r e g u n t a  l ó gi c a :  " ¿ e s  o t r a  " m o d a "  o  r e a l m e n t e  
es un co n cep to  i n t e resan te? " .  

CRM es  bás i camen te  l a  r espues ta  de  l a  t ecno log ía  a  l a  
c rec ien te  neces idad  de  l as  empresas  de  fo r t a l ece r  l as  
r e l a c i o n e s  c o n  s u s  cl ien tes .  

Las  he r ram ien tas  de  ges t i ón  de  re l ac i ones  con  l os  c l i en tes  
( C u s t o m e r  R e l a t i o n s h i p  M a n a g e m e n t  C R M )  s o n  l a s  s o l u -
c i ones  t ecno lóg i cas  pa ra  consegu i r  desa r ro l l a r  l a  " t eo r í a "  
de l  marke t ing  re lac iona l .  E l  marke t ing  re lac iona l  se  puede 
de f i n i r  como " l a  es t ra teg ia  de  negoc io  cen t rada  en  an t i c i -
p a r ,  c o n o c e r  y  s a t i s f a c e r  l a s  n e c e s i d a d e s  y  l o s  d e s e o s  
p resen tes  y  p rev is ib les  de  los  c l ien tes" .  

Ac tua lmen te ,  g ran  can t i dad  de  empresas  es tán  desa r r o -
l l ando  es te  t i po  de  in i c ia t i vas .  Según  un  es tud io  rea l i zado  
p o r  C a p  G e m i n i  E r n s t  &  Y o u n g  d e  n o v i e m b r e  d e l  a ñ o  
2 0 0 1 ,  e l  6 7 %  d e  l a s  e m p r e s a s  e u r o p e a s  h a  p u e s t o  e n  
marcha  una  i n i c i a t i va  de  ges t i ón  de  c l i en tes  (CRM) .  

En  e l  p roceso  de  remode lac ión  de  l as  empres a s  p a r a  
a d a p t a r s e  a  l a s  n e c e s i d a d e s  d e l  c l i e n t e ,  e s  c u a n d o  s e  
d e t e c t a  l a  n e c e s i d a d  d e  r e p l a n t e a r  l o s  c o n c e p t o s  
" t rad i c iona les "  de l  m a r k e t i n g  y  e m p l e a r  l o s  c o n c e p t o s  d e l  
marke t i ng  re lac iona l :  

1.                Enfoque al cliente: "e l  c l ien te  es  e l  rey" .  Este  es  
e l  concep to  sobre  e l  que g i ra  e l  res to  de  la  " f i loso f ía"  de l  
ma rke t i ng  re l ac i ona l .  Se  ha  de jado  de  es ta r  en  una  econ o -
mía  en  la  que  e l  cen t ro  e ra  e l  p roduc to  para  pasar  a  una  
economía  cen t rada  en  e l  c l i en te .  

2.                Inteligencia de clientes:  Se  neces i t a  t e n e r  
conoc im ien to  sob re  e l  c l i en te  pa ra  pode r  desa r ro l l a r  p r o -
duc tos  / se rv i c i os  en focados  a  sus  expec ta t i vas .  Pa ra  
conve r t i r  l os  da tos  en  conoc im ien to  se  emp lean  bases  de  
da tos  y  reg las .  

3.                Interactividad: E l  p r o c e s o  d e  c o m u n i c a c i ó n  
p a s a  d e  u n  m o n ó l o g o  ( d e  l a  e m p r e s a  a l  c l i e n t e )  a  u n  
d iá logo  (en t re  l a  empresa  y  e l  c l i e n t e ) .  A d e m á s ,  e s  e l  
c l i e n t e  e l  q u e  d i r i g e  e l  d i á l o g o  y  d e c i d e  c u a n d o  e m p i e z a  y  
cuando  acaba .  

4.                Fidelización de clientes:  E s  m u c h o  m e j o r  y  
más  ren tab le  ( de l  o rden  de  se i s  veces  meno r )  f i de l i za r  a  
l os  c l i en tes  que  adqu i r i r  c l i en tes  nuevos .  La  f i de l i zac ión  d e  
los  c l ien tes  pasa  a  ser  muy impor tan te  y  por  tan to  la  ge s-
t ión de l  c ic lo  de v ida del  c l iente.   

5.                 E l  e j e  d e  l a  c o m u n i c a c i ó n  e s  e l  m a r k e t i n g  d i r e c t o  
e n f o c a d o  a  clientes individualese n  l u g a r  d e  e n  m e d i o s  
"mas i vos "  (TV ,  p rensa ,  e t c . ) .  Se  pasa  a  desa r ro l l a r  camp a -
ñas  basadas  en  pe r f i l es  con  p roduc tos ,  o fe r t as  y  mens a -
jes  d i r i g idos  espec í f i camente  a  c ie r tos  t i pos  de  c l i en tes ,  en  

l u g a r  d e  e m p l e a r  m e d i o s  m a s i v o s  c o n  m e n s a j e s  n o  d i f e renci a -
dos.  

6.                Personalización:  Cada  c l i en te  qu ie re  comun icac i o -
nes  y  o fe r t as  pe rsona l i zadas  po r  l o  que  se  neces i t an  g randes  
es fue rzos  en  i n te l i genc ia  y  segmen tac ión  de  c l i en tes .  La  pe rs o -
n a l i z a c i ó n  d e l  m e n s a j e ,  e n  f o n d o  y  e n  f o r m a ,  a u m e n t a  d r á s t i c a -
men te  l a  e f i cac ia  de  l as  acc iones  de  comun i cac ión .  

7.                 Pensar  en  los  c l ien tes  como un  ac t i vo  cuya  ren tab i l i -
d a d  m u c h a s  v e c e s  e s  e n  e l  medio y largo plazo  y  n o  s i e m p r e  
en  los  ingresos  a  cor to  p lazo .  E l  c l ien te  se convierte en 
referencia para desarrollar estrategias de marketing 
dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo. 

R e a l m e n t e ,  e l  m a r k e t i n g  r e l a c i o n a l  e s  a l g o  q u e  s e  h a  v e n i d o  
hac iendo  du ran te  s ig los .  S i  no ,  p iense  en  e l  t endero  de  la  e s-
q ui n a .  C u a n d o  v a  a  c o m p r a r  s i e m p r e  l e  r e c o n o c e ,  l e  s a l u d a  p o r  
s u  n o m b r e  y  l e  a c o n s e j a  ( l e  h a c e  o f e r t a s  p e r s o n a l i z a d a s )  e n  
f unc ión  d e  sus  ú l t imas  consu l tas  y  compras .  

E l  re to  ac tua l  es  consegu i r  conocer  a  l os  c l i en tes  y  ac tua r  en  
c o n s o n a n c i a  c u a n d o  e n  l u g a r  d e  tene r  50  c l i en tes  como t i ene  
e l  t e n d e r o ,  s e  t i e n e n  1 . 0 0 0 ,  5 . 0 0 0 ,  5 0 . 0 0 0  o  5 0 0 . 0 0 0 . 0 0 0 .  E s t a  
p o s i b i l i d a d  l a  o f r e c e  l a  t e c n o l o g í a .  H a s t a  q u e  n o  h a n  e x i s t i d o  
l as  so l uc i ones  de  CRM y  l as  bases  de  da tos ,  e ra  i nv i ab l e  con o -
ce r  y  pe rsona l i za r  mensa jes  a  50 .000  c l i en tes .  

Los  ob je t i vos  de l  marke t i ng  re lac iona l  y  l as  so luc iones  CRM 
s o n :  

·                   I n c r e m e n t a r  l a s  v e n t a s  t a n t o  p o r  i n c r e m e n t o  d e  v e n -
tas  a  c l i en tes  ac tua les  como po r  ven tas  c ruzadas   

·                   Max im i za r  l a  i n f o rmac ión  de l  c l i en te   

·                   I den t i f i ca r  nuevas  opo r tun idades  de  n e g o c i o   

·                   Me jo ra  de l  se rv ic io  a l  c l i en te   

·                   P r o c e s o s  o p t i m i z a d o s  y  p e r s o n a l i z a d o s   

·                   Me jo ra  de  o fe r t as  y  r educc ión  de  cos tes   

·                   I den t i f i ca r  l os  c l i en tes  po tenc ia les  que  mayor  bene f i -
c i o  g e n e r e n  p a r a  l a  e m p r e s a   

·?                   F ide l i za r  a l  c l i en te ,  aumentando  las  tasas  de  re te n -
c i ón      de  c l i en tes   

·?                   ?Aumen ta r  l a  cuo ta  de  gas to  de  l os  c l i en tes  

En  es te  con tex to ,  es  impor tan te  des taca r  que  In te rne t ,  s i n  l u g a r  
a  d u d a s ,  h a  s i d o  l a  t e c n o l o g í a  q u e  m á s  i m p a c t o  h a  t e n i d o  
s o b r e  e l  m a r k e t i n g  r e l a c i o n a l  y  l a s  s o l u c i o n e s  d e  C R M .   

¿ Q u é  e s  C R M ?                                                
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El 70% de las empresas implantan prácticas de calidad en su gestión  

L a s  e m p r e s a s  q u e  h a n  l l e v a d o  a  c a b o  p r á c t i c a s  d e  g e s-
t i ón  de  ca l i dad  ob t ienen  me jo res  resu l tados .  Es ta  es  una  
de  l as  a l en tado ras  conc lus i ones  de l  es tud io  La  ca l i dad  en  
l a  empresa  i ndus t r i a l  españo la ,  r ea l i zado  po r  Jav ie r  Mer i -
no  D íaz  de  Ce r i o ,  p ro feso r  de l  depa r t amen to  de  ges t i ón  
d e  e m p r e s a s  d e  l a  U n i v e r s i d a d  P ú b l i c a  d e  N a v a r r a  y  
e d i t a d o  p o r  l a  F u n d a c i ón  BBVA.  
E l  da to  es  pos i t i vo ,  ya  que  e l  70% de  las  cas i  m i l  empr e -
s a s  c o n s u l t a d a s ,  e n  l a s  q u e  e s t á n  r e p r e s e n t a d a s  t o d o s  l o s  
sec to res  y  CCAA,  emp lean  p rác t i cas  de  ca l i dad  en  su  
o r g a n i z a c i ó n .  
Pese  a  t odo ,  s i guen  ex i s t i endo  ba r re ras  pa ra  su  ap l i c a -
c i ón .  
Según  e l  es tud i o ,  en t r e  l a s  más  des tacadas  se  encuen t ran  
e l  t a m a ñ o  d e  l a  c o m p a ñ í a ,  l a  i n c o r p o r a c i ó n  d e  c a m b i o s  
tecno lóg i cos  y  l a  re t i cenc ia  t an to  de  l os  cue rpos  i n te rm e -
d i o s  c o m o  d e  l o s  d i r e c t i v o s  a  i n t r o d u c i r  m o d e l o s  i n n o v a d o -
res.  
Pe ro  es  e l  sec to r  i ndus t r i a l  a l  que  pe r tenece  cada  empr e -
s a  e l  c o n d i c i o n a n t e  m á s  i m p o r t a n t e  p a r a  l a  i m p l a n t a c i ó n  

de  l a  ca l i dad .  En  e l  sec to r  e léc t r i co ,  qu ím ico  y  me ta lú rg i co  se  
da  un  mayo r  desa r ro l l o  de  es tas  p rác t i cas ,  m ien t ras  que  
t e x t i l ,  c a l z a d o  y  m a d e r a s  h a n  i n c o r p o r a d o  e n  m e n o r  m e d i d a  
es tos  háb i tos  a  su  ges t ión .  
V i cen te  Sa las ,  ca ted rá t i co  de  o rgan izac ió n  d e  e m p r e s a s  d e  
l a  Un i ve rs i dad  de  Za ragoza ,  j us t i f i ca  que  a l gunos  de  l os  
mo t i vos  de  es ta  r es i s t enc ia  pueden  se r  e l  desconoc im ie nto o 
f a l t a  de  p repa rac ión  de  l os  empresa r i os ,  además  de  l a  co m -
p le j i dad  que  supone  i nse r t a r  es tos  camb ios  o rgan i za t i vos  en  
l a  es t ruc tu ra  empresa r ia l  y  l a  f a l t a  de  l í de res  en t re  l os  t rab a -
ja d o r e s  q u e  i m p u l s e n  s u  i m p l i c a c i ó n .  
Según e l  t i po  de  es t ra teg ias  de  ca l idad ,  Emi l io  Huer ta ,  t i tu la r  
de  l a  cá ted ra  de  o rgan i zac i ón  d e  e m p r e s a s  e n  l a  U n i v e r s i d a d  
Púb l i ca  de  Nava r ra  d i f e ren te  en t re  cua t ro  t i po  de  empresas .  
L a s  a v a n z a d a s  ( m á s  d e l  1 0 % ) ,  q u e  s o n  l a s  q u e  i n c o r p o r a n  l a  
c a l i d a d  c o m o  u n  m o d e l o  d e  g e s t i ó n  d e  e x c e l e n c i a ;  l a s  q u e  
o r i e n t a n  s u s  c a m b i o s  h a c i a  l a  m e j o r a  t e c n o l ó g i c a ,  l a s  i n n o v a -
d o r e s  e n  g e s t i ó n  d e  r e c u r s o s  h u m a n o s ;  y  l a s  q u e  m a n t i e n e n  
a  t rad i c iona l  o rgan izac ión  de l  t raba jo . 



 

Geninfor entra en el Club Asturiano 
de Calidad  
12/02/2002 El Comercio  

El Club Asturiano de Calidad de Empresas Certificadas ISO 
9000 es una asociación creada con el fin de favorecer el 
intercambio de experiencias entre sus miembros . 

La empresa avilesina Geninfor, especializada en servicios 
de venta, desarrollo y formación en nuevas tecnologías, ha 
entrado a formar parte en el Club Asturiano de Calidad, que 
integra a las mejores empresas de la región certificadas con 
ISO 9000.  
El Club Asturiano de Calidad de Empresas Certificadas ISO 
9000 es una asociación creada con el fin de favorecer el 
intercambio de experiencias entre sus miembros y difundir 
las ventajas de la calidad a toda la sociedad. Geninfor está 
ubicada en la calle Galiana, y se encuentra en pleno proce-
so de expansión, ya que está ampliando sus instalaciones 
con un Centro de Formación Tecnológica Audiovisual, en 
donde habrá importantes novedades.  
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y se comprometan con los proyectos de la 
empresa es involucrarles activamente en 
ellos desde el principio. 
 
Fomentar la comunic ación dentro y fuera 
de la empresa. 
Mantener una relación directa con los em-
pleados es un elemento importante de mo-
tivación y proporciona un valioso feedback. 
 
Buscar nuevas fuentes de información que 
permitan que ésta fluya de forma rápida y 
directa. La cantidad y la calidad de la infor -
mación son aspectos claves en cualquier 
actividad. Afortunadamente las nuevas tec -
nologías facilitan su obtención. 
 
Animar al aprendizaje continuo a todos los 
profesionales de la organización. La forma-
ción es una herramienta fundamental para 
lograr y mantener los estándares calidad 
establecidos, especialmente en la vorágine 
de cambios en la que estamos inmersos. 
 
Atender y satisfacer las necesidades del 
cliente por encima de todo. La empresa 
debe identificar y definir las expectativas 
de sus clientes y establecer las estrategias 
oportunas para cumplirlas e incluso supe-
rarlas . 

palmente en el producto final, en la actuali-
dad las empresas intentan potenciar este 
aspecto en todas las áreas de la organiz a-
ción, conscientes de eficacia de los siste-
mas de Calidad Total. 
 
Estos programas de calidad han sido im-
plantados en numerosas compañías y tie-
nen como objetivo, además de lograr la 
mencionada diferenciación, incrementar 
sustancialmente la productividad a la vez 
que se reducen los costes. 
 
Estos modelos de calidad se centran, entre 
otros, en aspectos como: 
 
Redefinir la filosofía de la organización 
para conseguir un compromiso enérgico de 
todos sus profesionales, con la mejora 
c ontinua y la calidad como vía para ser 
más eficaces y competitivos. 
 
Respaldar la práctica de un liderazgo cons-
tructivo por parte de los directivos. La mi-
sión del líder no consiste en controlar y 
ordenar, sino en ayudar y guiar a sus s u-
bordinados a conseguir mejores resulta-
dos. 
 
Compartir los objetivos de la organización 
con todos los profesionales. El mejor cami-
no para que los empleados se identifiquen 

En los últimos años el concepto de calidad 
ha evolucionado notablemente. De la anti-
gua definición que afirmaba que la calidad 
es aquello que el cliente percibe como tal y 
está dispuesto a pagar por ello, se ha pa-
sado a conceptos mucho más especializ a-
dos. 
 
Hoy en día, la calidad se ha convertido en 
un elemento esencial y diferenciador para 
las empresas. Esta cualidad aporta un va-
lor añadido capaz de distinguir un producto 
o servicio frente a sus competidores. 
 
Todo esto tiene lugar en un mercado cada 
vez más homogéneo, donde las empresas 
buscan de forma permanente nuevas vías 
para diferenciar sus productos. Por otro 
lado, el cliente es ahora más profesional, 
sabe lo que quiere, compra en base a cr i-
terios racionales y es mucho más sofistic a-
do. 
 
Así las cosas, la única forma de sobrevivir 
en este mercado es asumir un firme com-
promiso con la calidad y la mejora cont i-
nua, adaptando los procesos a las nuevas 
expectativas. 
 
Ahora bien, si en el pasado los esfuerzos 
por mejorar la calidad se centraban princ i-

El valor de la calidad en la organización  (Gaceta de los Negocios, 04/10/2001) 

Además de regular la eliminación de los residuos depositados en vertederos, la nueva normativa permitirá prevenir el impacto ambiental de estas instalaciones y contribuirá a 
desarrollar los principios de la Ley 10/1998 de Residuos, de reducción, reutilización y reciclaje.  
Dentro del nuevo texto aparece con precisión el concepto de vertedero, que clasifica en tres categorías: de res iduos peligrosos, de residuos no peligrosos y de residuos inertes. 
Asimismo se incluye la prohibición de depositar residuos líquidos, aquellos que en condición de vertido sean explosivos, corrosivos, oxidantes o inflamables, infecciosos y neu-
máticos usados.  
Con el fin de incrementar los niveles de protección del entorno, sólo serán admitidos en estas instalaciones los residuos que hayan sido tratados previamente para reducir su 
volumen o peligrosidad, facilitar su manipulación o aumentar su v alorización.  
De forma específica, los propietarios de vertederos de residuos peligrosos tendrán que suscribir un seguro de responsabilidad civil y depositar una fianza. Las instalaciones que 
ya se encuentren en funcionamiento deberán adaptarse a las espec ificaciones de la nueva norma antes de julio de 2009. 

Soluziona, la empresa de servicios profesionales de Unión Fenosa, se 
ha hecho con el cien por cien de la firma Novotec Consultores, que 
se integrará en su área de Calidad y Medio Ambiente.  
 
Con esta operación, Soluziona prevé situarse a la cabeza de la consultoría de calidad y medio am-
biente en España. Gracias a la nueva adquisición, la filial de Unión Fenosa ha visto incrementar su 
cuota de mercado, que pasa del 17 por ciento del mercado al 26 por ciento. Además, la compañía 
prevé alcanzar una facturación de 102,17 millones de euros (17.000 millones de pesetas).  
Novotec Consultores mantendrá su marca, aunque pase a formar parte de Soluziona Calidad y Medio 
Ambiente.  
La firma nació en 1985 con el objetivo de prestar servicios de consultoría de gestión, inspección y au-
ditoría. La consultora está presente en casi todo el territorio nacional gracias a sus diecinueve oficinas. 
La facturación de la compañía en 2000 ascendió a 21,04 millones de euros (3.500 millones de pes e-
tas) y sus beneficios fueron de 1,58 millones de euros (263 millones de pesetas).  
Soluziona integra todas las compañías de servicios profesionales de Unión Fenosa y opera en las 
áreas de ingeniería, calidad y medio ambiente, telecomunicaciones, consultoría estratégica, tecnologí -
as de la información y servicios de Internet. La compañía, presente en más de 45 países, cuenta con 
una plantilla de más de 7.500 profesionales, de los cuales, en torno a 2.500 trabajadores están asign a-
dos a proyectos en el exterior.  
La facturación de Soluziona en 2000 superó los 492,83 millones de euros (82.000 millones de pes e-
tas). Aunque todavía no ha presentado los resultados de 2001, la compañía prevé alcanzar unas ven-
tas de 601,01 millones de euros (100.000 millones de pesetas).  

Residuos peligrosos, no peligrosos e inertes son las tres categorías con las que se pasa a distinguir los verte-
deros a partir del Real Decreto, publicado en el BOE que controlará el funcionamiento de estas instalacio-
nes, tanto actuales como futuras. 


