& Tecnologia y Sociedad

CRM. Cultura de negocios
centrada en el cliente

1 desarrollo de las telecomuni-

cacionesy, en particular, Inter-
net y la telefonia movil, ha facilitado la
comunicacion entre las personas, re-
ducido el tiempo y la distancia a casi un
valor de cero. Las expectativas de los
consumidores se han elevado a su mas
alta expresion y el balance del poder se
ha inclinado desde el proveedor (léase
operador, fabricante, distribuidor, etc.)
hacia el consumidor, convertido en clien-
te. De esta manera, ahora es el cliente
quien decide a quien, donde, cuando, y
que compra y, al disponer de mas in-
formacioén, incluso a que precio.

Ante esta realidad, es evidente que
la Gnica manera que tienen las empre-
sas parasobreviviren el mercadoy man-
tener una ventaja competitiva es esta-
bleciendoy manteniendo unasrelaciones
de alto nivel de calidad con sus clien-
tes. Por lo tanto, la consideracién para
lanzar una estrategia de CRM (Custo-
mer Relationship Management), para
mejorar las relaciones con sus clientes,
se ha vuelto parte integral y obligada
de cualquier estrategia corporativa.

Muchos estudios han comprobado
de manera incuestionable que es muy
rentable mantenerlalealtad delos clien-
tes, ya que un cliente satisfecho es una
futura fuente de nuevos ingresos. Si se
complementa esta informacién con las
estadisticas que prueban que el costo
de adquirir nuevos clientes es hasta seis
veces mayor que mantener un cliente
actual, una politica orientada a cultivar
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la lealtad, fortalecera y hasta mejorara
la posicion de la empresa en el merca-
do, porque simplemente sus clientes es-
taran fuera del alcance de sus compe-
tidoresy, asi, sus productos y/o servicios
seran menos sensibles a la variaciéon de
los precios.

Porotraparte, el conocimiento delos
potenciales clientes permitira capturar
la mayor cuota posible del mercado, en
el menor periodo de tiempo, utilizando
la menor cantidad de recursos; asi se
podran generar mayores ingresosy be-
neficios, mejorando al mismo tiempo la
competitividad.

La tendencia tecnolo6gica — adminis-
trativa que se cuenta entre las mas po-
pulares de los tltimos anos, es el CRM.
Pero ;que esexactamente el CRM? CRM
es una estrategia de negocios, no un
programa de software, para seleccio-
narymanejarindividualmente los clien-
tes, a efectos de optimizar su valor pa-
rala compania en el largo plazo, y debe
involucrar unos principios bésicos:

— Alinearlaestrategiacorporativaalre-
dedordelosclientes(enlugardelos pro-
ductosyloscanalesdedistribucion).

— Facilitar el intercambio de la infor-
macion de los clientes en todos los
niveles de la empresa, centralizada y
administrada de manera consisten-
te y actual.

— Analizarlainformacion obtenida pa-
ra entender, anticipary satisfacer las
necesidades del cliente, mas alla atn
de su propia iniciativa.

Asi, la implementacion de una es-
trategiade CRM en laempresa debe es-
tar respaldada por un grupo multidis-
ciplinar, conformado por personas de
todas las areas de la organizacion, con
el respaldo de la Direccion, para poder
redireccionar los procesos, ajustar las
necesidades e implementar una solu-
cion exitosa y acorde con las necesida-
des actuales de la compania y la estra-
tegia corporativa.

LA IMPLANTACION DE UNA
ESTRATEGIA CRM

La aplicaciéon del concepto de CRM
requiere de una empresa con una filo-
sofia y una cultura de negocios centra-
da en el cliente. La implementacion de
una estrategia CRM produce una ex-
tension del concepto de venta, desde un
acto discreto ejecutado por un vende-
dor, hasta convertirlo en un proceso
continuo que involucra a cada persona
en la compania. Es la habilidad de reu-
nir y usar toda la informacién disponi-
ble acerca del cliente, como individuo,
para construir, fortalecer y mantener la
lealtad de ese cliente y asi incrementar
su valor para la compania.

Con el estado actual de la tecnolo-
gia de la informacién y las comuni-
caciones (TIC) y las altas expectativas
de servicio que demandan los clientes,
es practicamente imposible considerar
estos procesos sin pensar en la tec-
nologia.



La filosofia CRM es un modelo de
gestion que pone al cliente en el centro
de los procesos y practicas de la com-
pania. El concepto CRM, se basa en el
uso de las mas avanzadas herramientas
de las tecnologias de la informacion,
porque integra las técnicas y herra-
mientas de marketing mas avanzadas,
con el fin de construir relaciones inter-
nasy externas que incrementen los mar-
genes de rentabilidad de cada cliente y,
de esta manera, valorar la relacion que
se establece con ese cliente en el largo
plazo, para incrementar la rentabilidad
y competitividad de una compania.

Laimplementacién del concepto CRM
en una organizacion, implica un com-
promiso tecnoldgico y organizacional
muy serio. Una empresa centrada en el
cliente conlainformacion generada por
la tecnologia, puede llegar a la aplica-
cion de modelos predictivos que per-
mitan determinar lo que ese cliente va
a demandar en el futuro, con un cono-
cimiento profundo y dinamico de sus
necesidades y de sus patrones de com-
portamiento y, asi, desarrollar relacio-
nes de largo plazo basadas en la leal-
tad. Eslo que hacentodoslos operadores
de moviles, que conocen perfectamen-
te los habitos de sus clientes y, conti-
nuamente, estanlanzando ofertas adap-
tadas a ellos.

Losdesarrollosen el campodelatec-
nologia de informacion proveen
ventajas y oportunidades estra-
tégicas a companias de todo ti-
po. Para alcanzar el éxito en el
establecimiento de una estrate-
gia CRM, la Alta Direccion de-
be implementar una estrategia
corporativa que tenga en con-
sideracion las diferentes areas:
lafuerza deventas, losnegocios
por Internet, los nuevos proce-
sosdeservicioyatencional clien- |
te, la planificacion de los recur-
sos corporativos y el manejo de
la cadena de proveedores.

Existeunacuerdo general en-
tre los analistas de la industria
que los principales pilares sobre
los que se maneja un Proyecto
de CRM son las Ventas, el Mar-

keting y el Servicio. Esta tltima es, pro-
bablemente, la méas crucial cuando se
habla de las relaciones con los clientes.
La habilidad con que se presta el servi-
cio al cliente de una compania es la cla-
ve principal para manejar la lealtad de
ese cliente. Este servicio debe ir mas
alla de un Call Center, por lo tanto, es-
tos deben evolucionar hacia centros de
contacto e interaccion (Contact Center
o Web Contac Center), con una estrate-
gia enfocada al manejo del canal de co-
municacion con el cliente. La interac-
cion telefonica se debe coordinar con
el correodirecto, correo electrénico, fax,
Internet y cualquier otro medio de co-
municacion que el cliente prefiera o le
sea mas comodo de usar.

LA ATENCION AL CLIENTE

De esta manera, el servicio al cliente
haevolucionadomasalléddelteléfonoyde
la oficina. El término “Customer Care”
quetraducidoliteralmente significa Aten-
cional Cliente, empiezaaescucharse pa-
ra ampliar y aumentar la responsabili-
dad que se gesta hacia el cliente. Las
relaciones proactivas haciael cliente son
ahora, una parte importante de lo que
significael servicioyel Servicioal Cliente
empieza a manejar todo tipo de inquie-
tudessobrelosproductos, latomade pe-

didosylasquejas.
—= " . Enel area de ventas,
las innovaciones tecno-
logicas para la automa-
tizacion de la fuerza de
ventas, con la incorpo-
racion de PC portatiles,
PDA, laptops y todo ti-
po de dispositivos de
mano, utilizando el ac-
ceso a Internet de ban-
da ancha (por ejemplo,
mediante ADSLy/o Wi-
Fi)ylascomunicaciones
moviles (GSM/GPRS,
WAP, UMTS, etc.), como
redes de comunicacion
globaly de facil uso, son
las de mayor crecimien-
to. El personal de ventas
siempre ha sidounafuen-

te excepcional de informacién para la
empresa y debe tener acceso a herra-
mientas que le permitan acceder re-
motamente y de manerainmediata a in-
formacion de suempresa, realizar ofertas
y pedidos, asi como retroalimentar la
informaciéon conseguida en la calle.

En el campo de Marketing, la auto-
matizacién busca capturar y manejar
cambios y tendencias, manejar campa-
nas y mejorar la coordinacion del tele-
marketing. Aun hoy, se realiza un tele-
marketing masivo para generar los
primeros contactos y, con base en es-
tos, realizar una primera segmentacion
que permita continuar el contacto de
unamanera mas especifica hacia el tar-
get escogido. La personalizacion se es-
ta volviendo una norma de interaccion,
basada en las preferencias y habitos de
consumo ya conocidos. La gestion del
conocimiento y el Marketing 1a 1 (one
to one) han emergido como tendencias
reales para dirigir una mejor comuni-
cacion hacia el cliente.

Ahora, gracias a latecnologia, es po-
sible, muy baratoy rapido que cualquier
compania tenga presencia en Internet
y que cualquier usuario visite sus pagi-
nas. Tanto las grandes corporaciones,
que han creado paginas en Internet pa-
ra ofrecery vender sus servicios, como
las pequenas empresas que empiezan
a orientar su negocios en Internet. Sin
duda, la presencia en Internet es nece-
saria, pero el beneficio que se saque de
ellopuede variarenormemente; asi, hay
empresas en las que casi el 100% de su
actividad, tanto interna como externa,
se direcciona via este medio, sin el cual
no podria supervivir, y otras en las que
es un mero testimonio presencial pero
que tiene muy poco o ningtn valor. Una
cosa es crear una presencia en la Web
—ese aspecto la tecnologia lo tiene re-
suelto—y otra totalmente diferente, ase-
gurar que esos clientes que visitan esa
paginavuelvany compren, esaeslaver-
dadera prueba de lealtad de consumi-
dor en Internet y ahi es donde la im-
plantacion de una estrategia CRM
adecuada aporta todo su valor y la em-
presa se la juega si no hace una elec-
cion e implementacion adecuada.

& BIT 143 FEB-MAR.I 65



