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(QUé es exactamente la Adminigtracion de Rdaciones con Clientes (ARC) o Customer Reationship
Management (CRM)? Es una estrategia de negocio cuyo objetivo es seleccionar, atraer, retener y
desarrollar a los clientes mas rentables para la empresa, con € proposito de maximizar su valor a largo
plazo. Es una estrategia necesaria para seleccionar y administrar las relaciones con los clientes mas

valiosos y potenciar la permanencia (valor de vida) de estas relaciones.

Adminigracion de Rdaciones con Clientes (0 Customer Relationship Management, CRM, por sus sglas
en inglés) parte precisamente de hacer un esfuerzo por establecer un didogo con los dientes con d fin
de entender y anticipar sus cambiantes necesdades individudes y desarrollar rdlaciones y compromisos
sogtenidos y Sdlidos en d tiempo. Para entender CRM  podemos remitirnos a la forma en que un sadtre de
principios dd dglo XIX se comportaba con sus dientes los llamaba por su nombre, se preocupaba por
su evolucion, sus problemas y sus preferencias individudes, les disefiaba trges ala medida

Por gemplo, d primer diente de la tade le ofrecia torta de dote con té de manzana bien cdiente,
mientras |le tomaba medidas. Al segundo diente que lo vistaba, le ponia midca para piano de Chopin
mientras le probaba d saco terminado. Adi, € sadtre conocia las preferencias de cada uno de sus dlientes

y generaba experiencias especialesy unicas para cadauno de dlos.

Hoy, lo Unico diferente con respecto a la edraegia dd sastre es que podemos reproducir esta misma
naurdeza de relacion con nuestro publico de una forma “indudridizadd’ o “medva’ (para miles e
incluso millones de dientes), sobre la base de tecnologias de informacion que nos permiten establecer
relaciones individuaes con los dientes como nunca antes.

Para impulsr € crecimiento rentable en determinados epacios de mercado, muchas empresas siguen
edrategias de comercidizacion mesva Sin embargo, tdes edraegias estan perdiendo rgpidamente su
efectividad en mercados mas competidos, en los cudes la diferenciacion de los productos no es
percibida en forma cdaa por los diertes y es tempord debido a las reacciones de los competidores, por
lo que los productos se perciben cada vez més como commodities, generando crecientes presiones sobre
los mérgenes 'y las utilidades de la empresa

Por dlo, es comin que diversas indudtrias y sectores como € ded cemento, d acero, d automotriz, d

comecid, € de savicos de sud, sBlo por mencionar dgunos gemplos, eddn cambiando sus



edrategias de mercadotecnia; la evolucion se da de la comercidizacion masiva hacia la mercadotecnia
uno-a-uno, de ofertas persondizadasy diferenciadas de productos y servicios por cliente.
Las tecnologias de informacion y de teecomunicaciones facilitan la rdacion empresadliente, que
desarrollen relaciones en-sociedad con dlosy disefien a gran velocidad propuestas de valor superiores.
Edas tecnologias permiten combinar @ contacto persondizado y d savido individudizado con las
eficiencias de la comercidizacion a una enorme base de dlientes, a costos cada vez més bgos Hoy, los
clientes, d comprar productos y contraar servicios, otorgan pemiso  para  recibir  informacidn
persondizada sobre productos, entregas, savicios, promociones e informacion adiciond vdiosa paa
dlos

¢QUE INTEGRA EL CRM?
Fundamentamente, CRM consiste en un proceso que integra cinco funciones basicas:
1.- Integracion de una vison de 360° de cliente: consolidar su informacion relevante y tenerla
disponible en cada rincon de la empresa. Independientemente de los puntos o medios de contacto con €
cliente, tales como websites, correos eectronico, tel emarketing, teléfono, fax y contacto persond,
2.- Segmentacion estratégica de los clientes: engloba la identificacion, perfil, evduacion y sdeccion
de segmentos rentables,
3.- Formulacion, personalizacion y diferenciacion de la propuesta de valor: induye las experiencias
de beneficio, la naturdeza de las rdaciones los productos, los sarvicios y los precios, as como otros
cogtos incurridos, para cada segmento eegido,
4.- Comunicacion de la propuestade valor personalizaday

5.- Sistema de entrega y comunicacion que soporta lareaciéon y la transaccion.

La edrategia de CRM tiene @ propdsito de soportar procesos efectivos de mercadotecnia, ventas,
savicio d diente y comercio dectronico; procesos fundamentales en la entrega y comunicacion de vaor
superior d diente. Para soportar dichos procesos en forma efectiva, Customer Relationship Management
requiere de una cultura centrada en € cliente. Esto es, necesita una filosofia de negocios que alinea los
programas y actividades clave de la empresa alrededor de las necesidades, expectativas y prioridades
cambiantes del cliente. Una mentalidad de negocio que reconoce que € activo mas importante es €

cliente.

RELACIONES EFECTIVAS
Por lo tanto, las empresas proveedoras de golicaciones de CRM (hardware y/o software), para soportar
esos procesos, pueden habilitar una adminigtracion de relaciones con dlientes efectiva, Sempre y cuando



la organizacion tenga d liderazgo, la edrategia y la cultura gorgpiada SOlo de eta manera es posible
que dichas aplicaciones s utilicen como deben y cumplan su Unico objetivo: funcionar como una
herramienta critica que permita accionar 1os procesos de entrega y comunicacion al cliente, requeridos

para convertir la estrategia del negocio en los resultados esperados.

A pesar de la mentdidad y formulacion edratégica drededor del cliente que requiere CRM, muchas
organizaciones no entienden reamente qué es, cOMo debe de emplearse y quiénes son los bendficiarios
del reencuentro con d diente. Piensan que los objetivos de crecimiento rentable de CRM pueden
lograrse exdudvamente a través de la inverson en nuevas tecnologias de informecion: “entre mas
costoso sea € hardware y/o e software, mayor la probabilidad de generar lealtad del cliente y

crecimiento rentable.”

La orientacion hecia d diente y la planeacion e implantacion Util y renteble de CRM comienza, no con
un paguete de software de CRM sno con la comunidn, Sntonia y compromiso de la dta direccion acerca
de los resultados esperados ddl negocio y la edtrategia més gpropiada para lograrlos. La estrategia genera
cambios en la organizacion y en los procesos criticos de trabgo, los cudes a su vez son habilitados por

tecnologias de informacion.

Egta secuencia cliente - resultados esperados — estrategia — cultura — procesos tecnologias de
informacion no funciona nunca de manera inve'sa. S uno voltea de cabeza una pirdmide y la gpoya
sobre d pico, ¢qué ocurre? Claros gemplos son aqudlos proyectos que se concentran primero en la
tecnologia, en lugar de concentrarse en d dliente y en los resultados edratégicos esperados por la
organizacion, esan dedinados a fracasar. ES0 nos ayuda a entender porqué en México, Estados Unidos
y Europa ocho de cada diez inicigtivas de CRM fracasan (en términos de retorno de inversén de la
iniciativa). En cambio, una empresa centrada en € cliente, capaz de sdeccionar segmentos de mercado
aractivos y cgpaz de dirigir propuestas de vador ganadoras hacia esos ssgmentos, 2 encuentra en una
posicion naturd e ided para sacarle jugo alos beneficios que unatecnologia de CRM puede generar.

MEDICION CENTRADA EN EL CLIENTE
Las empresas centradas en d diente han agregado ya méodos de medicion de desempefio de su negocio
més ala de los criterios financieros caracterigticos de la economia tradiciond (ROE, ROI, PIE, etcétera).
En la denominada economia del cliente, (o la nueva economia, o la economia digitd), las empresas s

gproximan cada vez més a un grupo de medidor es centrados en € cliente.



Dentro de este grupo se induyen medidores criticos tdes como capital del cliente (la suma dd vaor de
todas las rlaciones exigentes con dientes). Capital del cliente mide cuatro variables, las cudes son: €
niamero de rdaciones que e tienen por diente la profundided y cdidad de esas rdaciones en términos
de su capacidad para generar utilidades presentes y futuras, la duracion de esas relaciones o retencion del
cliente; y por dltimo larentabilidad de esas relaciones.

Otro medidor critico es valor de franquicia de cliente (d vaor presente totd de las utilidades
proyectadas de los clientes actudes y futuros), tasa de retencion del cliente, crecimiento de las utilidedes
por diente, paticipacion de catera, ROl por cliente/ssgmento, pesos promedio por compraltransaccion,
crecimiento neto de nuevos clientes, ventas ganadasiventas perdidas, factores criticos de desercion y
factores criticos de retencion.

CONCLUSIONES
Las idess detr&s de CRM no son nuevas (recordemos € gemplo del sadre), pero su adopcion 'y
aplicacion data de principios de la década de los 90.
Hoy es ampliamente reconocido por las empresas lideres que la cdidad de las experiencias y relaciones
de vdor superior con clientes determina en Ultima ingancia d crecimiento rentable de una organizacion,
ya que esta directamente vinculado con la generacion de utilidades futuras de lamisma.
La evidendia de empresss naciondes y multinaciondes que compiten hoy en la economia del cliente
nos muedra que un porcentgie Sgnificativo de los programas de adopcion de CRM inicia con la decison
de comprar una aplicacion de CRM (Ultimo paso de un proceso de implantacion efectiva) y no con la
decison de re-inventar la edrategia de negocio en dntonia con las variaciones de mercado y los
cambios en las prioridades dd diente. Esto es, voltean de cabeza la pirdmide o agarran d pero por la
cola
Los retornos de inverson en glicaciones de CRM, dentro de este grupo de empresas, s2 muestran
entonces muy por debgo de los nivdes esperados, més ain, la adquiscion de dichas aplicaciones no
contribuye d crecimiento rentable dd negocio. En cambio, aguellas empresas centradas en € cliente
que emplean la secuencia inversa. cliente - resultados esperados — estrategia — cultura — procesos —
tecnologias de informacion demuestran con hechos los factores dave de éxito drededor de una

estrategia de CRM centrada en € cliente.



