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Estructura y entorno del CRM

INTRODUCCION

Las empresas de hoy buscan a los clientes con el
objetivo de conocer sus necesidades 'y
requerimientos, establecer una relacion y ofrecerle
los productos (Bienes o Servicios) que satisfagan
esas necesidades. A raiz de este analisis la
estructura de un CRM se complementa desde tres
enfoques: partiendo de lo que quiere la empresa con
sus productos, seguido de las necesidades y
requerimientos del cliente y, posteriormente, con la
interaccion y relacion que se pueda desarrollar en la
negociacion.

Estos tres aspectos hacen de un entorno de
negociacion propicio para establecer una relacion
duradera, con propuestas de valor atractivas y
mejoradas para el éxito en la implementacién de la
estrategia del CRM.

Es importante conocer el entorno en el que se
desarrolla esta estrategia desde los enfoques antes
definidos, debido a los cambios que este puede
generar en las propuestas de valor, sus beneficios e
incidencia en la gestion comercial de las
organizaciones.

Una estructura de CRM sdlida, hara crecer a la

empresa direccionada hacia un fin comun, captary
mantener a mi cliente.
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Estructuray entorno del CRM

1. ENTORNO Y ESTRUCTURA DEL CRM

Enfoque de la

Empresa

Existe un mundo cambiante y con él, el conocimiento evoluciona a una gran veloci-
dad; no es tan sélo pensar en posicionar el producto en el mercado, ni mucho
menos la demanda que este podria tener, son también las relaciones interperson-
ales, las nuevas tecnologias y las nuevas ciencias sociales.

La empresa de hoy ha pasado de ofrecer sus productos en el mercado, con grupos
de consumidores pasivos que esperaban un nivel basico de satisfaccion, con el
afan de producir mas y consecuentemente vender mas, y con propuestas de
productos con mayor valor agregado y mejor calidad, a la interrelacion y dinamica
que la gestion comercial basado el marketing relacional evolucionando los
procesos hasta involucrar los sistemas.

Es ahi donde el CRM funciona como una estrategia que en un futuro muy cercano
podra ser sindbnimo de ventaja competitiva y proteccion de la organizacion; en un
planteamiento practico, las funciones y el conocimiento del marketing se sobrepo-
nen a multiples acciones y cobran importancia como herramienta del CRM para la
toma de decisiones en una Organizacion.

Para conocer a fondo el entorno y la estructura del CRM, es necesario entrar a
detallar los enfoques que se dan en su funcionalidad:

1.1. Desde el Enfoque de Empresa:

Todo el proceso mediante el cual se investiga, se desarrolla, se transforma y se
comercializa un producto (Bien o Servicio) en una empresa se denomina Cadena de
Valor, representada en la gréfica.
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Flujo del negocio en la organizaciéon

Gestién de las relaciones con el cliente CRM - B2C
A\ A\ A\ A\
E-Procurament - B2C - Relacién con proveedores

Infraestructuras - Software - ERP - Bl
Desarrollo Tecnoldgico - Know How

Administracién del talento humano

Grafica: Cadena de Valor del CRM en la Empresa

El CRM es necesario en las organizaciones porque nos permite reorganizar su
cadena de valor, asi:

En primera instancia se observa en la grafica “Cadena de Valor del CRM en la Em-
presa” como se establecia el proceso de Investigacion, innovacion y desarrollo
tecnoldgico para dar inicio a la cadena de gestion de la produccion, a través de la
cual se fabricaban los productos (Bienes y Servicios) que, posteriormente, pasa-
ban a la gestion comercial y eran entregados mediante los canales de distribucion a
los clientes finales. Aqui se observa que:

» Se hacian los productos para un segmento del mercado con caracteristicas simi-
lares mas no iguales, en cuanto a necesidades basicas, y este mercado a su vez,
se acomodaba a la especificidad de la oferta del mismo.

* Las relaciones con el cliente (B2C) partian de la gestion de entradas en la produc-
cion hasta culminar con la entrega y seguimiento del cliente, pero no se hacian
esfuerzos para brindar mejoras en su satisfaccién (como se aprecia el eslabon del
servicio demarcado y sin continuidad en el cliente), y mucho menos incrementar las
opciones de consumo y sobrepasar sus expectativas con el fin de fidelizarlos.

* La estructura de la cadena muestra que las organizaciones trabajaban bajo nego-
ciaciones como cierre terminal de cada proceso de venta, y no se hacian esfuerzos
para hacer ciclos de negociacién y no cierres de venta.
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Flujo del negocio en la organizacién
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Gréfica: Reorganizacion de la Cadena de Valor del CRM en la Empresa

Cuando se reorganiza ese eslabon final de la cadena, tomandolo también como
parte de inicio de la misma, se hace una identificacion previa de los requerimientos
y necesidades de cada cliente, lo que permite que:

* En todo el proceso se optimicen recursos y se prioricen acciones para un tipo
definido de cliente, respecto a sus gustos y preferencias.

» La Empresa se concentre mas en el cliente y no sélo en el producto.

» Se haga seguimiento desde 1&D a todos los cambios que en el cliente se puedan
presentar.

* Los servicios aporten soluciones a las inquietudes brindandole acompafamiento y
seguridad antes (Preventa), durante (Venta) y después de la negociacion
(Posventa).

* El proceso de la gestion de las relaciones con el cliente se vuelve transversal a
todos en la organizacion.

 Hay retroalimentacion de la satisfaccion y expectativas del cliente en cada negoci-
acion.

Para una empresa la estrategia CRM aporta muchas opciones de mejora, entre las
que sobresalen:

- Elaumento de la lealtad y fidelidad de los clientes hacia el proyecto presentado por
la empresa, supone distintos beneficios a distintos niveles:

FAVA - Formacion en Ambientes Virtuales de Aprendizaje

SENA - Servicio Nacional de Aprendizaje

SENA

N



Estructura y entorno del CRM

Esto trae como consecuencia, en términos financieros, un cliente mas barato de
adquisicidon, puesto que el coste se repartira en mas afios de vida. No tendria senti-
do invertir ciertos recursos en un cliente cuyo ciclo de vida es corto, mientras que
para un cliente con ciclo de vida largo y con facturaciones recurrentes, potencial-
izarian una rentabilidad creciente.

- Para la empresa es notable como la estructura del CRM aporta a la reduccién de
deserciones o “Churn” y a la prevision de las posibles causas que puedan
presentarse. Esta estrategia aporta esta informacién en términos reales e inmedia-
tos y su conocimiento permitird la actuacion en la reduccién de estas causas.
Muchas de estas causas son atribuibles al entorno externo, pero no se detienen a
pensar que posiblemente el problema radica en la propia organizacion, en sus habi-
tos, conocimientos, motivaciones, propuestas, etc. Por esto es indispensable
conocerlas actuar lo mas rapidamente posible para asegurar las fortalezas y su con-
tinuidad en el mercado.

- Para la empresa, el CRM aporta menor coste por cliente nuevo, conociendo cual
es la inversion asumida para la conquista de un cliente. Este puede verse reducido
mediante dos acciones:

La primera cuando, a igualdad de esfuerzo, mejores resultados. Esto quiere decir,
que con igual estructura de costes y recursos, obtendremos mejores resultados,
especialmente con una gestion comercial mas productiva;

La segunda, con menores esfuerzos, iguales resultados. Esto quiere decir, reducir
los costes sin reducir los ingresos.
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En definitiva, es hacer mas productivo los recursos implicados en la generacion de
valor de la empresa.

- Para la empresa, el CRM conlleva a tener negociaciones con venta cruzada y
aumentada (Cross Selling y Up Selling), permitiendo conocer las necesidades,
habitos, y atributos que le dan valor en el proceso de compra de nuestros clientes,
facilitando la presentacion de ofertas que, complementan la primera negociacion o
en su defecto aumentan una mejor oferta de valor posible.

- Para la empresa, el CRM ayuda a tener Mayor productividad y eficiencia comer-
cial, por la forma como se miden los resultados de la gestién comercial, cuantitati-
vamente, es vital que se incorporen parametros de calidad en las acciones que se
desarrollan. En este momento la relacién con un cliente no sera soélo por los
ingresos que aporta a la empresa, sino que también se valorara su rentabilidad,
cuota de participacion y por su nivel de integracion al proyecto de empresa.

Por ultimo, para la empresa tener un CRM, ayudaria a conocer mejor el entorno en
el que interactua, sus competidores, sus potenciales consumidores, en fin un sin
numero de opciones que aportan informacién para la gestion del trato con el cliente
y con perspectivas de futuro menos inciertas.

-, Mo
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Enfoque del
Cliente

1.2. Desde el Enfoque del Cliente

- Para un cliente, ser tratado con una estrategia CRM, deberia percibir el conoci-
miento que se tiene de él. Sus necesidades, inquietudes, preferencias apreciadas y
consecuentemente atendidas.

- Para un cliente, ser tratado con una estrategia CRM, posibilita la determinacion
de sus necesidades de manera oportuna (en el tiempo), dimensionada (segun el
tipo de consumo y volumen), personalizada (one to one) y caracterizada (asociado
a caracteristicas solicitadas por el cliente).

- Para un cliente ser tratado con una estrategia CRM, aumenta su satisfaccion,
porque supone aumento de la calidad en cada uno de “los momentos de la verdad”,
apreciando el conocimiento que tiene la empresa por el cliente y su gestion para
mejorar esta relacion.

- Para un cliente ser tratado con una estrategia de CRM, supone un trato personal-
izado, ya que incorpora indicadores como nombre de los contactos, funciones y
perfil psicolégico que dara valor agregado a la relacidn y por tanto al vinculo profe-
sional.

- Para un cliente ser tratado con una estrategia CRM, define ser unico en la base de
datos, por cuanto integra informacion de manera estructurada y productiva en ben-
eficio de sus propios intereses.

- Para un cliente ser tratado con una estrategia CRM, mejora su percepcion en los
servicios, porque permite hacerlo tangible mediante acciones que ayudan a aumen-
tar el valor de interaccion que le da seguridad y reafirme la confianza que ha deposi-
tado en la empresa.
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Proveedor

1.2.2. Ciclo de vida del cliente

Ciclo de vida del

Cliente
Como se mencion6 anteriormente, es muchisimo mas barato retener a un cliente
existente que intentar captar nuevos clientes. En periodos de recesién econémica,
esto se convierte en una necesidad de supervivencia y no, simplemente, en una
proposicién de valor. Por tanto, se podria considerar que ésta es la meta de
muchas empresas para luego determinar el valor que el cliente tiene para la

empresa. El ciclo de vida del cliente es el proceso que describe la relacion que ha
tenido el cliente con la empresa a lo largo del tiempo.

El propdsito del Ciclo de Vida del Cliente (CVC) consiste en definir las fases por las
que un cliente atraviesa cuando evalua, compra Yy usa los productos que ofrece una
empresa. Su propésito es, también, definir el proceso de negocio apropiado que
utiliza una empresa para mover a sus clientes a través del CVC. Los gerentes del
negocio requieren una comprension detallada de cada fase del CVC para poder
organizar, identificar y manejar las interacciones con el cliente. Una mejor
comprension de esta posicion del CVC puede, por ejemplo, realizar una interaccion
mas apropiada con el cliente de forma que se preserven las posibles ventas y en
consecuencia se forjen las bases para consolidar una relacion con el cliente.
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Mercado Global

Identificar Necesidades

Interés y enganche

Conocimiento

Aprendizaje
Adquisicion
Consideracion
Zona de contacto
_}

En el ciclo se presentan las siguientes fases:

- Interés y Enganche:

Esta etapa incluyen los esfuerzos de la organizacién para garantizar la atencién de
un prospecto, a éste se le proporciona informacién de la empresa y sus productos,
y luego se lo compromete en un dialogo disefiado para moverlo dentro de las fases
del CVC.

- Adquisicion:

El simple hecho de que los prospectos estén informados acerca de la organizacion
no garantiza que compraran los productos. Se debe trabajar para educar a los
prospectos sobre la companiia, y se debe mantener la atencién de los prospectos
para alimentar el interés en los productos e influenciar positivamente en su decision
de compra.

- Retencién y Expansién:

Después de que un prospecto compra sus productos o servicios y se convierte en
un cliente real, el verdadero trabajo apenas empieza. Muchas de las estrategias del
negocio se disefian para aumentar la satisfaccién del cliente y se busca conducir al
cliente en esta fase del CVC para ganar la lealtad del cliente. Aqui estan inherentes
el mantenimiento y el refuerzo.

FAVA - Formacion en Ambientes Virtuales de Aprendizaje

SENA - Servicio Nacional de Aprendizaje

SENA

14



Estructura y entorno del CRM

1.3. Desde el Enfoque de la Relacién

Adoptar una estrategia CRM supone un reto en las empresas y esto no significa que
cualquiera de ellas no esté preparada para asumir estos retos, sino que existen
muchas variables a tener en cuenta en la implementacion exitosa de esta estrategia.
Esta relacion nos conlleva a definir algunos beneficios y errores que se presentan en
su implementacion, asi:

1.3.1. Beneficios de implementar un CRM

Beneficios

Dentro de los beneficios a considerar en esta estrategia se relacionan los siguientes:
- Mejora las relaciones basadas en un mayor conocimiento del cliente.

- Mejora la eficiencia de los procesos de relacién con los clientes de la empresa,
tanto los ya existentes como los potenciales.

- Se incrementa el conocimiento disponible en la empresa sobre los clientes y sus
diferenciaciones

- La detecciéon de nuevas oportunidades de marketing y venta derivadas del
conocimiento adquirido sobre cada cliente (marketing one-to-one).

- La mejor adecuacién de las ofertas y servicios a las necesidades o deseos del
cliente.

- La reduccion de los costes asociados a las camparias de venta y marketing.

- Aporta a la retencion de los clientes.

- Disminuye los costos en la adquisicion de nuevos clientes.

- Permite anticiparse a las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

- Mejora las relaciones con los clientes actuales.

- Aumenta la lealtad de los clientes actuales.

- Ayuda aumentar de las ventas.

- Permite tener una vision del negocio 360°.

- Ayuda a organizar la informacion del cliente.

- Reduce los costos de adquisicion de clientes.

- Aumenta la satisfaccion del cliente.
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- Aumenta la tasa de retencion de clientes.

- Impulsa nuevas lineas de negocio.

- Incrementa los ingresos a un bajo costo.

- Establece una vista unica de los datos del cliente.

- Cuenta con informacion disponible en tiempo real, inmediatamente.
- Mejora los conocimientos de entendimiento de los clientes.

- Reduccion de pérdidas de clientes potenciales.

- Estandariza, un esfuerzo de mejor practica de negocio.

1.3.2. Ventajas Competitivas

Ventajas
Competitivas

Consiste en tratar de ver, en primera instancia, como desean situar una estrategia
CRM en la cadena de valor de la empresa como punto fuerte 0 como una ventaja
competitiva. La diferencia entre las dos puede ser la diferencia de decisidon de un
cliente entre la propuesta de la empresa y la de su competidor.

Una ventaja competitiva debe ser valorada por el cliente y CRM aplicado con toda
su extensién y amplitud lo puede ser porque el cliente lo estara viendo, percibiendo,
en definitiva, disfrutando.

Como segundo aspecto, en este momento la empresa que avance rapidamente en
la implantacion de una estrategia CRM estara invirtiendo en ventaja competitiva y
que sera dificilmente imitable por la competencia.

Y otro aspecto es que la ventaja competitiva esté basada en procesos y
evidentemente el CRM tiene tecnologia, procedimientos y los motivadores que
potenciaran las actividades basicas de la cadena de valor.

La inversién en CRM traera beneficios econdmicos a corto o mediano plazo, pero
lo que si es seguro es el lugar privilegiado que ascendera respecto a la
competencia.
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1.3.3. Errores en la Implementacion del CRM

Errores de la
Implementacion

A continuacién se mencionan algunos aspectos que pueden llevar al fracaso la
estrategia de CRM:

- Establecer una estrategia CRM en una empresa donde la cultura de valor esta
centrada en el producto.

- No tener pasion por el cliente.

- Tener temor al cambio

- Cambiar los habitos y procedimientos consolidados en la empresa (romper
paradigmas).

- No mantener actualizado, conectado e informado los equipos de trabajo en la
empresa.

- La planificacion ineficiente o insuficiente.

- Problemas en los presupuestos.

- Politicas de compensaciones no certeras y no concertadas.

- Estructuras de las organizaciones inmovilistas o reactivas al cambio.
- Falta de integracidn con sistemas actuales.

- Falta de habilidades respecto a la relacién con el cliente.

- Falta de datos e informacion oportuna.

- Problemas técnicos con el software *
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GLOSARIO

B2C: Business to Consumer. Se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas
comerciales para llegar directamente al cliente o consumidor final.

E-Procurament: Expresién anglosajona que significa procuracion electrénica, algu-
nas veces también conocida como Directorio de Proveedores) es la compra y venta
de suministros, trabajo y servicios negocio-a-negocio (business-to-business B2B),
negocio-a-consumidor (business-to-consumer B2C) o negocio-a-gobierno (Busi-
ness-to-government B2G), a través de Internet.

Bl: Business Intelligence es la habilidad para transformar los datos en informacion,
y la informacioén en conocimiento, de forma que se pueda optimizar el proceso de
toma de decisiones en los negocios.

Know How: Conjunto de conocimientos técnicos y administrativos que son impre-
scindibles para llevar a cabo un proceso comercial y que no estan protegidos por
una patente.

I+D: Simbolo de Investigaciéon y Desarrollo, que se aplica a los departamentos de
investigacion publicos o privados encaminados al desarrollo de nuevos productos o
la mejora de los existentes por medio de la investigacion cientifica.

Churn: Rate o tasa de cancelacion es el porcentaje de clientes o suscriptores que
dejan de utilizar los servicios que ofrece una empresa durante un periodo de tiempo
determinado. Aunque es un término asociado al email marketing, también se utiliza
en otros sectores haciendo alusion a la pérdida de clientes.

Paradigma: Aceptaciones de ideas, pensamientos, creencias incorporadas gen-

eralmente durante nuestra primera etapa de vida y que se aceptan como verdad-
eras o falsas sin ponerlas a prueba en un nuevo analisis.
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