CRM, Customer Relationship Management

Que es

El Cusomer Reationship Management, o CRM, es uno de esos términos “caentitos’
dentro de la Ilamada “nueva economia’, ago que Ultimamente todo & mundo afirma estar
haciendo, vendiendo, estudiando o trabgjando. Para iludrar la ides, partamos de ago
conocido: e concepto de “ledtad del cliente’. Los métodos tradicionales para conseguir
dicha ledtad se basan en temas como los puntos, los descuentos acumulativos, las tarjetas
de fiddizacion, etc. Sin embargo, € problema de ese tipo de métodos es la saturacion,
tanto de mercado — los diertes potencidmente buenos acaban teniendo tarjetas de todos
los supermercados de su zona, y participando en cas todos los programas de vigero
frecuente — como de propio consumidor, que se hata dd tema porque percibe una
relacion puramente mercantilista y que no le gporta nada més que € mero beneficio de un
regdito o incluso a veces ni eso. Més que € comprar més barato cuando lleva la tarjetita,
uno siente que lo que pasa es que le timan cuando no la lleva Como reaccion a esto surge
la idea de que lo que redmente fideliza a los clientes es € percibir un valor especid en
mi compafiia, un tratamiento individudizado, una relacion uno a uno que permita d
cliente expresarse y pedirme lo que reamente necesita. Por asi decirlo, € cliente ya no
aspira a s tratado con iguadad, sno con individudidad. Sin embargo, la comunicacion
uno a uno solo es poshle mediante una serie de medios tecnoldgicos que no hace
demasiado tiempo que existen, de ahi que CRM surja a la partir de tecnologias tales como
el mango masivo de datos, o data mining, y dd fendmeno del comercio eectronico.

Una definicidon completa de CRM seria dgo asi como “una edrategia de marketing
detinada a congruir proactivamente un sesgo o preferencia en los consumidores por una
determinada organizacion, 1o cud suele resultar en unos mayores indices de retencion de
esos consumidores y en un rendimiento econdmico mayor”. El hecho de que en la
definicidn se mencione la padbra “congdruir” no es casudidad:  CRM es, claramente,
una edrategia orientada a largo plazo, que requiere inversones tecnolégicas y
edratégicas que dan fruto cuando € cliente acaba dandose cuenta de que reamente
nuestra compahia le “entiende’ y le saisface mgor que la competencia En cierto
sentido, se trata de una redefinicion de la compafiia desde @ punto de vista dd cliente.

En que se basa

Toda estrategia de CRM debe basarse en un cambio radicd de la orientacion estratégica
de la compaiiia No s trata de implantar una nueva tecnologia ni unas herramientas
anditicas determinadas, ni squiera de crear un depatamento de la compafia dedicado
especificamente a dlo. Debe ir mucho més dl4, debe implicar a todos los trabgadores de
la compafiia, desde telefonistas hasta encargados de servicio técnico. Todo € personal de
mi compafiia debe ser una potencid fuente de entrada de informacion procedente del
ciente. Todo € mundo debe entender que € activo més importante de la empresa es
precisamente su base de clientes y la informacién que sobre éstos y sus necesidades es
capaz de recopilar. Es dgo muy distante de la idea que llevan bgo @ brazo muchos
consultores y vendedores de soluciones tecnoldgicas, de ese “ingae mi paquete porque



hace CRM”, porque debe ser dgo interndizado, parte de la cultura corporativa, mucho
mé&s que una solucion que se saca de unacga o que aguien viene e implanta.

Desde un punto de vista metodoldgico, los pasos a seguir son basicamente cuetro: en
primer lugar, identificar a los clientes. Es preciso que podamos saber sempre quienes
son, entren a través del cand que entren, para que Sean Sempre vistos como @ mismo
cliente a lo largo de todas las transacciones e interacciones que redicen a lo largo del
tiempo. Debemos ser capaces de dmacenar toda la informacion de un cliente Sn que se
pierdanada s queremos hacer posible lo que viene después.

Segundo, diferenciarlos. Ser capaz de adscribir a esos consumidores que tenemos
previamente identificados a grupos definidos y caracterizados por pautas comunes, por €
tipo de necesidades que plantean a la compafiia, por € vaor que tienen para nosotros.
Tanto S me acerco a la compafiia a través de su pagina web como S viene a mi casa un
operario de sarvicio técnico, aunque sea de una empresa subcontratada, yo, como cliente,
debo ver que se me conoce, y S oy 0 me congdero un cliente muy bueno, que se sepay
se metrate como td.

En tercer lugar, interactuar con dlos. Implica mantener contactos con esos consumidores
basados en la informacion que tenemos de elos y de sus necesdades, registrar esos
contactos como fuentes adiciondes de informacion Estos contactos deben hacerse
Unicamente cuando con dlo proporcionemos vaor d cliente, bien con ofertas que
podamos suponer que le interesan 0 con peticiones de informacion que le parezcan
relevantes. Se acabd la era dd llamado database marketing, los envios masivos a todos
los dientes con la misma oferta Con esto, S se hace bien, deberiamos no solo reducir
costes de envio y demés, sino ademéas obtener una eficiencia muy superior. Por visudizar
un gemplo, piense en lo que ocurre cuando entra en una libreria online y la pagina no
s0lo le sduda por su nombre, sno que ademas le ofrece recomendaciones que tienden a
gugtarse muy bien a lo que usted busca. Esa prestacion, esta basada en mis compras
anteriores, y en lo que la libreria deduce a base de compararme con otros clientes
parecidos a mi, mediante técnicas conocidas como collaborative filtering. Para dlo, las
dos fases anteriores, identificar d diente y diferencialo, tienen que estar perfectamente
desarrolladas.

Findmente, en cuarto lugar, debemos adaptar nuestro producto 0 servicio a esos clientes,
para cubrir sus necesdades de una manera aln més eficiente. Este cuarto paso, la
adaptacion o, en paabra proveniente de término inglés, cusomizacion, es € paso més
dificil en toda edrategia CRM, y requiere una gran integracion y buen funcionamiento de
las tres etapas anteriores. Se trata de, una vez que conocemos d cdliente y que le hemaos
oido, hacer que efectivamente nuestro producto o servicio se gudte a lo que ese cliente
nos estaba pidiendo, dentro de los limites razonables.

Por donde se empieza

Se debe comenzar por visudizar d tema de una manera amplia, con todas sus
implicaciones. Pensar en € punto de partida — no es lo mismo empezar de cero en una
empresa que tradiciondmente ha tratado a sus clientes a patadas, frente a partir de un



negocio en € que sempre ¢ pensd que € dliente erad rey —y en las posbilidades de
adaptacion de nuestro persond a edta filosofia — temas como d nive de educacion y la
antigiedad de mi plantilla, etc. — . Después debemos hacernos con las herramientas
adecuadas para mangar esa informacion masiva que vamos a generar, y asegurarnos de
gue su implantacion no sea traumdica, pues de nada srve un sstema maravilloso que
permite d vendedor tener en pantala todos los datos del cliente cuando habla con € por
tedéfono 9 después ese vendedor no se bma d trabgo de documentar en d ssema ese
nuevo contacto que acaba de tener. Piense que no es preciso, y de hecho no es lo normd,
empezar con toda su base de clientes. La didribucion de dlientes sgue a Pareto en la
mayoria de los casos. € 20% de los clientes nos genera d 80% de los ingresos, asi que lo
I6gico y norma es empezar precisamente con ese 20% de dlientes “especiales’, que son
aquellos de los que obtendré mas rendimiento s los consigo fiddizar mas alin (d témino
anglosgion es “aumentar mi share of wallet”, es decir, € porcentgie de compras de esa
categoria que me dedican a mi). Existe un porcentgje de clientes mas o menos amplio en
todas las empresas en los que smplemente no cabe pensar para este tipo de temas. son los
llamados switchers, los que nos compran exclusvamente por precio, 0 cuando estamos en
promocion, etc. Lo més posible es que sea practicamente imposble fiddizar a clientes
gue por su neturaleza no son fieles, asi que empiece con los que realmente se lo merecen.
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