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Artículo de Revisión

Gestión de las relaciones con el cliente: 
Ética en el uso y manejo de los datos en los 

Sistemas de Información Inteligentes

Customer relationship management: Ethics in the use and 
handling of data in Intelligent Information System

RESUMEN
Hoy en día las empresas debido a la apertura de los mercados enfrentan 
un mayor nivel de competencia por lo cual es de suma importancia contar 
con estrategias para captar, retener y comprender mejor a los clientes con 
el objeto de brindar mejores productos y servicios que le permitan ser más 
competitiva. Así mismo, debido al gran volumen de clientes las compañías 
requieren de herramientas y estrategias para el análisis y gestión de los da-
tos que les facilite la toma de mejores decisiones.  Ante esta necesidad, se 
plantea el presente artículo cuyo objetivo es el de dar a conocer el concepto 
del sistema de Gestión de las relaciones con el cliente, haciendo énfasis en el 
uso de los sistemas de información inteligentes, así como las implicaciones 
éticas de la información recopilada de los clientes. Para esto, se realizó una 
revisión de literatura científica enfocada en el tema. Se determinó que el 
sistema permite organizar y analizar la información del cliente identifican-
do sus necesidades y preferencias de forma automatizada, favoreciendo la 
toma de decisiones, incrementando las relaciones de lealtad con el cliente 
y generando ventajas competitivas sostenibles. De igual manera, se precisa 
la importancia de establecer prácticas éticas en el manejo de la información 
recolectada de los clientes lo cual se puede lograr con apego a las leyes de 
cada país o estableciendo códigos de ética en cada organización.
Palabras Clave: Gestión de las relaciones con el cliente; Sistemas de in-
formación inteligentes, ética.

ABSTRACT
Today, due to the opening of markets, companies face a higher level of 
competition, which is why it is extremely important to have strategies to 
attract, retain and better understand customers in order to provide better 
products and services that allow them be more competitive. Likewise, due 
to the large volume of clients, companies require tools and strategies for 
the analysis and management of data that facilitate them to make better 
decisions. Faced with this need, the purpose of this paper is to conceptual-
ize the Customer Relationship Management system, emphasizing the use 
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INTRODUCCIÓN
En la actualidad, debido al fenómeno de la glo-
balización, se encuentran en el mercado un in-
menso número de productos y servicios oferta-
dos por las diversas compañías. A raíz de esto, 
existe mayor competencia por la demanda de 
los mismos lo que ha obligado a las organiza-
ciones a la búsqueda de nuevos métodos para 
captar, retener y conservar a largo plazo a sus 
clientes.

Un sistema de gestión de las relaciones con 
el cliente, es una estrategia que facilita a las em-
presas contar con información de los clientes 
que permita analizarla y utilizarla con el fin de 
satisfacer sus necesidades, generando un valor 
agregado que le proporcione a la empresa co-
locarse en una buena posición en el mercado y 
asegurar el máximo beneficio económico.

Asimismo, al aumentar el número de 
clientes, se incrementa el volumen de informa-
ción o datos recolectados, por lo cual, es ne-
cesario para las organizaciones apoyarse en el 
uso de la tecnología aplicada a los sistemas de 
gestión de las relaciones con el cliente para su 
manejo, procesamiento e interpretación, res-
petando el aspecto ético o las buenas prácticas 
en su utilización. 

OBJETIVO DEL ARTÍCULO
El presente artículo tiene como objetivo pro-
porcionar información científica que permita 
conocer el concepto de la Gestión de las rela-
ciones con el cliente orientado hacia el uso de 
los sistemas de información inteligentes y su 
aspecto ético. En una primera parte, se explica-
rá el concepto de Gestión de las relaciones con 

el cliente, seguido por el uso de los sistemas de 
información inteligentes, por último, se habla-
rá acerca de los aspectos éticos relacionados al 
uso de los sistemas de información inteligentes 
en la gestión de las relaciones con el cliente.

ARGUMENTACIÓN

Definiendo la Gestión de las relaciones 
con el cliente
En concordancia con el objetivo del presente ar-
tículo acerca de dar a conocer el concepto de la 
Gestión de las relaciones con el cliente enfoca-
do hacia el uso de los sistemas de información 
inteligentes y su aspecto ético, es importante 
comenzar por delimitar el concepto de cliente 
el cual en opinión de Pierrend (2020), va más 
allá de la persona que adquiere determinado 
producto o servicio realizando la transacción 
de manera física o virtual para pasar a consi-
derar los aspectos que propicien una intención 
de recompra así como mantener una relación a 
largo plazo con los mismos.

Por lo tanto, es imprescindible que las 
organizaciones presten especial atención a la 
Gestión de las relaciones con el cliente (GRC), 
la cual de acuerdo a Montoya y Boyero (2013) 
podría explicarse como una herramienta estra-
tégica que recopila y organiza la información 
obtenida de los diversos procesos relacionados 
con el cliente dentro de la organización con el 
fin de tener una mayor comprensión del mismo 
para desarrollar mejores productos o servicios 
para beneficio de la empresa. 

Contar con un sistema de Gestión de las re-
laciones con el cliente es un aspecto estratégico 
en las organizaciones ya que en la actualidad 

of smart information systems, as well as the ethical implications of the in-
formation collected from customers. For this, a scientific literature review 
focused on the subject was carried out. It was determined that the system 
allows organizing and analyzing customer information by identifying their 
needs and preferences in an automated way, favoring decision-making, 
increasing loyalty relationships with the customer and generating sus-
tainable competitive advantages. Similarly, the importance of establishing 
ethical practices in the management of information collected from clients 
is specified, which can be achieved in compliance with the laws of each 
country or by establishing codes of ethics in each organization.
Keywords: Customer relationship management; Smart information sys-
tems; ethics.
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existe una apertura del mercado cuyos com-
petidores abarcan el mercado local, nacional y 
global debido al comercio electrónico lo cual ge-
nera un mayor nivel de competencia. Al incor-
porar este sistema, se pueden obtener diversos 
beneficios, entre los más importantes desde el 
punto de vista de varios autores se destacan los 
siguientes:

-	 Se fortalecen las relaciones con el 
cliente lo cual genera lazos de lealtad a 
largo plazo (Garrido y Padilla, 2012).

-	 Representa una herramienta para la 
toma de decisiones ya que se cuenta con 
información útil de los clientes la cual se 
puede analizar para obtener las últimas 
tendencias y por lo tanto maximizar las 
utilidades (Rodriguêz et al., 2013).

-	 Genera la creación de valor hacia el 
cliente mediante el conocimiento de 
sus necesidades o preferencias, adap-
tando y personalizando los productos 
o servicios que le ofrecen, lo que per-
mite aprovechar la rentabilidad de 
la relación y una ventaja competitiva 
(Garrido y Padilla, 2010; Hasanian et 
al., 2015).

-	 Crea un puente entre la tecnología de 
la información y el marketing orien-
tada a la construcción de relaciones a 

largo plazo con el consumidor (Glazer, 
1997, como se citó en Mukerjee, 2013).

En este sentido, De la Hoz et al. (2017) 
determinaron que la Gestión de las relaciones 
con el cliente involucra varios aspectos de una 
organización tales como personas, procesos, 
estrategias y sistemas de información tecnoló-
gica mediante los cuales se obtienen los datos 
de los clientes para su organización y análisis 
con el objetivo de atraer más clientes, retener 
los clientes actuales, obtener la lealtad del con-
sumidor a través del tiempo y por lo tanto al-
canzar el mayor beneficio económico para la 
empresa. Lo anterior se puede observar en la 
Figura 1.

Por otra parte, la gestión de las relaciones 
con el cliente puede ser evaluada con ciertas 
variables o indicadores que permiten medir el 
impacto o la eficiencia de dichos modelos. De 
acuerdo a López (2012), se puede medir por 
medio del incremento del volumen de ventas, el 
aumento de la frecuencia de compra del cliente, 
evaluación de la atención al cliente mediante el 
conteo de las llamadas telefónicas o el número 
de visitas personales.

Otro aspecto a considerar a la hora de de-
cidir en la implementación de un sistema de 
Gestión de las relaciones con el cliente es el 
financiero.  Maklan et al. (2015), examinaron 

Figura 1

Modelo de Gestión de las relaciones con el cliente

Nota. Adaptado de “Modelo de gestión de relaciones con los clientes en empresas de consultoría”, por De la Hoz 
et al., 2017. Copyright 2017 de Investigación e innovación en ingenierías.



Laura Beatriz Bernal Barbosa

Gestión en el Tercer Milenio 24(48) 
96

cómo las inversiones en tecnologías de la infor-
mación aplicadas al marketing traían beneficios 
económicos para las organizaciones. Encontra-
ron, que las empresas invierten cada vez más 
en sistemas de información aplicadas al área de 
marketing como el big data, mobility y las redes 
sociales, sin embargo, a través de una revisión 
exhaustiva de literatura determinaron que la 
inversión realizada en tecnología o retorno de 
la inversión genera beneficios económicos visi-
bles a largo plazo.

Sería beneficioso para las organizaciones 
la implementación de un sistema de Gestión de 
las relaciones con el cliente y completamente 
viable en la actualidad, ya que las empresas que 
cuenten con el recurso financiero podrán optar 
por softwares especializados que a corto plazo 
cubrirán los costos de adquisición, mientras 
que para las empresas con bajo capital existen 
diferentes alternativas como el uso de redes so-
ciales, correo electrónico o bases de datos sen-
cillas que se encuentran al alcance de cualquier 
presupuesto. 

Uso de los sistemas de información inte-
ligentes y tecnología en la GRC
El nacimiento de las nuevas y mejores técnicas 
de producción, así como los avances tecnológi-
cos han permitido a las empresas comercializar 
sus productos o servicios a un mercado más 
amplio incrementando la disponibilidad de los 
mismos y generando mayor competencia entre 
las empresas (Chen y Popovich, 2003).

A partir de esta evolución, se ha presenta-
do un aumento en el volumen de clientes lo cual 
hace complicado el proceso por parte de las 
empresas de darle un seguimiento, trazabilidad 
o personalización por lo cual se hace evidente 
la necesidad de utilizar un sistema de Gestión 
de las relaciones con el cliente que se apoye a 
través de herramientas como el uso de la tec-
nología, la cual le permite organizar, analizar y 
automatizar la información del cliente para su 
disponibilidad inmediata en la toma de decisio-
nes o creación de estrategias de negocios (Yoo 
et al., 2010; Laudon y Laudon, 2016).

Los campos de aplicación de esta moder-
na tecnología son muy variados: Industria, 
medicina, finanzas, negocios, administración, 
ecología, petróleo, educación y servicios por 

mencionar algunos e incluye Sistemas inteli-
gentes, Redes, Algoritmos, Internet de las co-
sas, Big data, WebMinig, Internet, Redes socia-
les (Universidad Nacional Autónoma de México 
[UNAM], 2021).

Un ejemplo acerca de cómo el uso de la 
tecnología en los sistemas de GRC ha ayudado 
a revolucionar y hacer más eficiente la gestión, 
es el realizado por Dubey et al. (2020), en donde 
se diseñó e implementó un sistema inteligente 
en el contexto bancario de la India, en el cual 
se pueden apreciar los tres componentes prin-
cipales: personas, procesos y tecnología. El mo-
delo creado intenta incrementar las relaciones 
con el cliente mediante el uso de la tecnología 
como internet, celulares, cajeros automáticos y 
call centers utilizando los datos recabados para 
identificar sus sentimientos, rediseñar, ofrecer 
nuevos productos o servicios o simplemente 
obtener una retroalimentación de los que ya 
existen o acerca del servicio brindado. 

En este sentido, utilizar un sistema inteli-
gente de gestión de las relaciones con el cliente, 
es muy importante ya que facilita el trabajo de 
las personas al administrar la información re-
cabada de los clientes, la cual permite conocer 
a fondo sus necesidades y poder reaccionar a 
tiempo con estrategias de venta, innovación de 
nuevos productos o servicios o contar con una 
retroalimentación del mismo para cumplir con 
su entera satisfacción y de esta manera poder 
crear un valor agregado a la empresa, generar 
una ventaja competitiva, asegurar una perma-
nencia en el mercado y disminuir costos por 
errores o por contar con una estructura pesada 
administrativa y por lo tanto maximizar las uti-
lidades de la organización. 

Ética en la aplicación de los sistemas de 
información inteligentes de GRC
Una vez comprendidos los principales aspectos 
de la gestión de las relaciones con el cliente y el 
uso de los sistemas de información inteligentes 
como herramienta tecnológica de apoyo para 
dicha estrategia organizacional, es importante 
contemplar el aspecto ético.

Como se ha señalado con anterioridad, 
cada día aumentan las compañías que adop-
tan el uso de la tecnología como estrategia en 
la GRC, como el uso de sistemas inteligentes, 
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la nube, redes sociales, tecnología celular y big 
data. La forma de cómo la información puede 
ser obtenida por las empresas, cómo puede ser 
utilizada o compartida por las mismas aún no 
se encuentra totalmente regulada o se ha esta-
blecido si la responsabilidad ética debe ser asu-
mida por las empresas.

Esta gran base de datos, de acuerdo con 
Cheah y Wang (2017) está siendo alimentada 
por medio del internet de las cosas, la cual invo-
lucra sensores preinstalados en productos co-
munes como aparatos electrónicos o electrodo-
mésticos, los cuales se encuentran habilitados 
para transmitir datos a las compañías de mane-
ra automática. Así mismo, a través de botones 
en las redes sociales se habilitan o deshabilitan 
permisos para obtener información personal 
cuyos fines en diversas ocasiones son ignora-
dos por el consumidor. 

A su vez, Macnish y Fernández (2019), des-
tacan el uso de los sistemas de información in-
teligentes utilizados como una gran herramien-
ta para la GRC, la cual trae múltiples beneficios 
para las organizaciones; pero por otro lado, ge-
nera cuestionamientos respecto al impacto que 
puede tener en el consumidor el análisis y la 
recolección de datos. Entre estos se encuentra 
la autonomía, control y manipulación de per-
sonas, privacidad, información del cliente en 
posición de las compañías, sesgos algorítmicos, 
responsabilidad de las compañías, regulaciones 
gubernamentales, confianza y consentimiento 
del consumidor. 

De acuerdo a lo anterior, es necesario 
comprender el concepto de ética, la cual es de-
finida por la Real Academia Española (2021), 
“como un conjunto de normas morales, que ri-
gen la conducta en cualquier ámbito de la vida, 
ya sea esta profesional, cívica o deportiva” 
(definición 4). 

Ahora bien, el aspecto moral es un término 
informal y subjetivo, ya que no existe una auto-
ridad designada para calificarla, y lo que para 
algunas personas puede ser considerado como 
inmoral para otras no, en el caso de las orga-
nizaciones, se puede aplicar como las mejores 
prácticas utilizadas al implementar sistemas de 
información inteligentes ya sean estos softwa-
res o big data (Bull y Adams, 2010).

Bajo esta perspectiva de ética y mejores 
prácticas empresariales, Ruíz y Araque (2013), 
realizaron un estudio en los sectores financie-
ro, energético y telefónico digital de España, 
cuyo propósito fue determinar si por medio 
de un código ético se podría proteger al con-
sumidor. Por medio de dicha investigación se 
observó que no existen códigos éticos en todas 
las empresas, por lo que no se puede considerar 
como una herramienta útil para la protección 
de los intereses del consumidor, así mismo, las 
empresas que si cuentan con un código ético 
tienen muy pocos puntos orientados a la rela-
ción con el consumidor.

Existen empresas que, bajo las mejores 
prácticas, tal es el caso de la industria farma-
céutica en Ecuador, estudiada por Ríos y Orella-
na (2017), se proponen generar ventaja compe-
titiva al mejorar las relaciones con el cliente de 
manera sostenible creando un valor agregado 
al satisfacer sus necesidades y entendiendo su 
comportamiento a la par del uso de la tecnolo-
gía, manejo del conocimiento y operacionaliza-
ción de la conducta ética. En su estudio propo-
nen un modelo de marketing integral a través 
de un sistema inteligente de GRC que coordina 
las acciones de ventas, marketing y servicio al 
cliente, asimismo, contempla el aspecto ético 
mediante las variables de la Responsabilidad 
Social Empresarial en el marco de la industria 
farmacéutica ecuatoriana. En los resultados 
arrojados por la investigación se puede obser-
var que, en el contexto ecuatoriano, los médicos 
actuando de manera ética,  prescriben los me-
dicamentos cuidando que el producto cumpla 
con las características como la química, fisiolo-
gía, posología más adecuados para el paciente, 
sin embargo, al existir medicamentos similares 
en el mercado, toman su decisión basados en la 
buena reputación del laboratorio, invitaciones 
a congresos, nivel de investigación y desarrollo 
de productos lo cual marca la diferencia y hace 
notar la importancia de un sistema integral 
para comprender el comportamiento de com-
pra para este tipo de empresas. Por otro lado, 
la investigación realizada a los dependientes 
de las farmacias arrojó resultados positivos en 
cuanto a que buscan generar mayores ingresos 
personales a partir de negociaciones con los la-
boratorios farmacéuticos. 
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En contraste, retomando el estudio rea-
lizado por Macnish y Fernández (2019), a una 
compañía de telecomunicaciones de Escandina-
via y Estonia, la cual utiliza un sistema de in-
formación inteligente aplicado a la GRC, donde 
se entrevistó a un alto funcionario de la empre-
sa, acerca de los principales usos del sistema el 
cual se aplica a 2.8 millones de personas,  cuyo 
objetivo es monitorear y administrar al clien-
te, el cual incluye big data, internet de las cosas, 
automatización de los procesos en el flujo de 
trabajo, visualización abstracta y aprendizaje 
automático. Dicho sistema se encarga de crear 
una sola identidad maestra para cada cliente 
recolectando su información de diversas plata-
formas, la cual es procesada para diseñar algo-
ritmos que le permiten a la compañía fijar las 
tarifas para el cliente. La compañía se encuen-
tra almacenando las voces de los clientes ya que 
a futuro se planea identificarlo mediante ella, 
las cámaras instaladas en los sets de televisión 
se están considerando para vigilar la edad mí-
nima requerida para la programación ofertada. 
Los cuestionamientos encontrados por los au-
tores al respecto son: que puede ser intrusivo, 
una exageración en la cantidad de datos reco-
lectados del cliente, la falta de advertencia de 
la privacidad de los dispositivos instalados en 
celulares o televisores que se encuentran con-
tinuamente grabando datos y por último me-
diante el análisis de datos se puede manipular 
la conducta de compra del consumidor.

En la misma línea, se encuentra el estudio 
realizado por Ryan y Gregory (2019), acerca de 
los cuestionamientos éticos derivados de los 
sistemas de información inteligentes aplica-
dos en el contexto de las ciudades inteligentes 
en cuatro urbanidades europeas. Las ciudades 
inteligentes utilizan la tecnología para moni-
torear diferentes actividades como: semáfo-
ros, regular el tráfico, actividades criminales, 
marchas, energía eléctrica, transporte público 
y contaminación. Es a través de cámaras digita-
les, sensores, dispositivos electrónicos, electro-
domésticos y redes sociales donde se recolecta 
la información, las cuales se encuentran subro-
gadas a un grupo de compañías que proporcio-
nan el servicio. En este estudio, se investigaron 
a cuatro compañías, una por cada ciudad, y se 
destacaron cinco características importantes 
a considerar en el aspecto ético: exactitud e 
imparcialidad de los sistemas, disponibilidad 

y exactitud de los datos, implicaciones econó-
micas, privacidad y propiedad de los datos y 
transparencia del uso de los sistemas. 

CONCLUSIONES
Dado que el objetivo de este ensayo fue propor-
cionar información científica para conocer el 
concepto de la Gestión de las relaciones con el 
cliente orientado hacia el uso de los sistemas de 
información inteligentes y su aspecto ético, en 
los siguientes párrafos se despliegan los puntos 
principales.

La gestión de las relaciones con el cliente 
es una herramienta estratégica utilizada por las 
organizaciones para atraer, conservar y mante-
ner las relaciones a largo plazo del cliente. Este 
sistema organiza, administra y analiza la infor-
mación de los clientes con el fin de identificar 
sus necesidades, sentimientos y preferencias 
para así poder ofrecerle los mejores productos 
o servicios para su entera satisfacción.

Al contar con un sistema de gestión de las 
relaciones con el cliente, se fortalece la relación 
por lo cual se obtiene una mayor lealtad y com-
promiso de su parte lo que genera una relación 
sostenible, un valor agregado, una ventaja com-
petitiva y permanencia en el mercado asegu-
rando mayores beneficios económicos para la 
empresa.

Los sistemas de gestión de las relaciones 
con el cliente, se han apoyado en el uso de la 
tecnología ya que la información del mismo se 
ha incrementado y es necesario su manejo de 
manera adecuada y eficiente que pueda ser uti-
lizada para la toma de decisiones. La inversión 
en un sistema de Gestión de las relaciones con 
el cliente dependerá del recurso económico con 
el que se cuente, sin embargo, es factible para 
cualquier tamaño y tipo de empresa ya que ac-
tualmente el internet, correo electrónico, redes 
sociales y bases de datos se encuentran accesi-
bles a todo tipo de presupuesto.

Por otro lado, con el aumento de la utiliza-
ción de sistemas inteligentes de gestión de la 
relación con el cliente, es necesario contemplar 
el aspecto ético del tratamiento de los datos por 
parte de las organizaciones en el sentido de la 
recolección, utilización, manejo y divulgación 
de la información obtenida de los clientes, ya 
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sea mediante softwares, big data, internet de 
las cosas, redes sociales, electrodomésticos o 
dispositivos electrónicos. Sería conveniente se-
guir las regulaciones de cada país o en su defec-
to, establecer códigos éticos para la realización 
de las mejores prácticas organizacionales.
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