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Acerca del contenido

La finalidad de este trabajo es proporcionar un estado de
opinion avanzado a los gestores y empresarios que piensan
implantar una estrategia CRM en su organizacion, y a todos
aquellos que ya lo han hecho y no estan satisfechos con los
resultados obtenidos.
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1. . Qué es CRM? '’

1.1 INTRODUCCION

La globalizacion de los mercados, la competencia y el incremento en las exigencias
de unos Clientes mejor informados, obligan a evolucionar a las empresas hacia un
modelo de gestion que permita descubrir y satisfacer las necesidades de los
Clientes.

La necesidad de las organizaciones de conservar a sus buenos Clientes, con una
clara vocacioén de dar un servicio mas personalizado, ha permitido desarrollar
nuevas técnicas de marketing, evolucionando desde un marketing transaccional

a principios de los anos 80 hacia un marketing relacional hacia la mitad de los 90.

Durante estos anos, nuevas tecnologias y aplicaciones informaticas relacionadas
con las técnicas de marketing directo y el uso de los llamados Calls Centers, se han
venido identificando por las organizaciones como soluciones de personalizacion y
mejora de servicio al Cliente.

Y, sin duda, esto ha supuesto un avance.
Pero...
....Es CRM automatizar procesos informaticamente?

....Un proceso de negocio ineficiente que se automatiza, se convierte en un
proceso de negocio eficiente automatizado?

...Una aplicacién informatica es, realmente, un modelo de gestion para
relacionarse y diferenciarse con los Clientes

1.2 ;POR QUE CRM Y POR QUE AHORA?

Desde mediados de los anos 80, las organizaciones han hecho un enorme esfuerzo
por racionalizar y optimizar los procesos operativos internos con el fin de ahorrar
costes y alcanzar una eficiencia que permita un mejor posicionamiento en sus
Clientes.

En un mercado tan dinamico y competitivo, mantener los procesos internos
optimizados, es una condicién imprescindible para permanecer, pero no suficiente
para alcanzar una posicion de excelencia.

Hoy en dia, el Cliente es un consumidor con experiencia, mas exigente, con unas
necesidades que cambian con rapidez, que requiere un trato personalizado.
Identificar como aportar valor al Cliente, transmitiendo una sensacion de seguridad
y confianza nos permitira generar una diferenciacion sostenida, asi como
anticiparnos a sus necesidades desarrollando relaciones de largo recorrido, al
tiempo que creamos una barrera de entrada para la competencia.

' Del inglés Customer Relationship Management
(Gestion de las relaciones con el Cliente)
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1. (. Qué es CRM?

Por otra parte, la generalizacion de Internet como un nuevo canal de interaccion entre
las empresas y sus Clientes ha abierto una nueva dimension de amenazas y
oportunidades para la mayoria de las empresas establecidas.

El hecho de que la competencia solo esta a un click de distancia en Internet se ha
convertido en un topico. Sin embargo, las posibilidades que Internet abre mas alla de la
mera transaccion de compra-venta, en cuanto a servicios de pre-venta y marketing asi
como de post-venta, solo estan empezando a ser explotadas por las empresas.

A la ya de por si compleja gestion de la relacion con los Clientes, se esta
anadiendo la necesidad de integrar Internet como un canal adicional de
interaccion, marketing, ventas, distribucion y colaboracion entre empresas.

1.3 CRM. UNA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

CRM es una estrategia empresarial que hace del Cliente el nlcleo central de nuestra
organizacion y su elemento mas preciado y que nos ayuda a gestionar las relaciones con
los Clientes a través de los canales de interaccion (Fuerza de Ventas, Canal de
Distribucion, Internet y “Customer Contact Center”), coordinando el alcance de sus
actuaciones y transmitiendo un mensaje homogéneo, para alcanzar y sostener una
relacion rentable y de largo recorrido con nuestros Clientes.

Una estrategia de CRM, debe estar dirigida por la estrategia global de la
organizacion y las necesidades de los Clientes, implementada por las personas,
definida en procesos y soportada por la tecnologia.

Un nuevo modelo de gestion implica cambios en los procesos operativos de la
organizacion (desde disefo de servicios / productos, ventas, gestion de pedidos,
distribucion... hasta emision de facturas y cobros, atencion al Cliente...), que tienen
que ser asumidos e implementados por las personas, que afectan a todas las posibles
formas de interaccion con el Cliente y que, en Ultima instancia, se soportan en
herramientas informaticas.

La evolucion hacia un modelo de gestion de la relacion con el Cliente (CRM) supone un
cambio en la filosofia del negocio y un cambio estratégico en el que el Cliente se
convierte en el motor de la organizacion, con el objetivo de incrementar su
satisfaccion, buscando la diferenciacion a través de un trato personalizado para
adquirir, mantener y gestionar una relacion de largo plazo con Clientes rentables,
creando valor para las dos partes.

Hay que resaltar que el valor de una empresa no se define por lo que los auditores
escriban en el informe anual, sino mas bien por lo que sus Clientes piensan de ella. En
Ultima instancia, los auditores solo reflejan la opinion de los Clientes, porque son los
Clientes los arbitros verdaderos para decidir si un producto o servicio es lo
suficientemente bueno para ser adquirido y “votan” con su cartera.

www.QualitasHispania.com



2. ;Qué valor aporta
a la organizacion?

La implementacién de una estrategia que incrementa la retencion de Clientes
rentables, a través de una aportacion de valor sostenida, es un valor claramente
cuantificable: una nueva venta cuesta 5 veces mas que una venta a un Cliente
actual.

Un Cliente satisfecho recomendara nuestra compania a una media de 3-4
interlocutores. Un Cliente insatisfecho transmitira su mala experiencia a una media
de 7-10 interlocutores.

La lealtad de Cliente representa mas negocio de cada Cliente satisfecho, asi como
negocio adicional a través de referencias hacia otros Clientes, en un circulo virtuoso
que merece la pena desarrollar.

Como Arthur Hughes demostré de manera cuantitativa en su articulo “Evaluating
Strategy Using Lifetime Value” 2 una correcta estrategia de marketing debe estar
enfocada a maximizar el valor del ciclo de vida del Cliente.

Este concepto consiste en incrementar las tasas de retencion del Cliente, de gasto
en Cliente y de referencias de Cliente de manera simultanea, lo que debe redundar
en mayores beneficios para la organizacion y puede, incluso, reducir los costes
directos y de marketing.

2.1 INFORMACION

La informacion actualizada de las necesidades, expectativas y percepciones de los
Clientes se ofrece como un valor en si mismo.

Del analisis y de la explotacion de la informacion, se determina el futuro
comportamiento del Cliente y se pueden crear, anticipadamente, productos y
servicios acorde con sus necesidades, que nos permitiran obtener una ventaja
competitiva e incrementar su satisfaccion, al mismo tiempo que incrementamos
nuestra productividad.

Una estrategia CRM facilita compartir la informacion interna entre las diferentes
unidades de negocio, consiguiendo una comunicacion homogénea y, de este modo,
proporcionar una vision de 360°, es decir, una vision integral de la forma en que la
organizacion y el Cliente hacen negocio conjuntamente.

La disponibilidad de informacion fiable facilita la toma de decisiones.

Por otro lado, nos permitira segmentar la cartera de Clientes, diferenciando los
Clientes rentables de los que no lo son, estableciendo para cada uno planes de
negocio adecuados.

2 Arthur Hughes es Vicepresidente de Planificacion Estratégica del Database Marketing Institute en Los
Angeles. (www.dbmarketing.com/articles/Art141.htm)
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2. ; Qué valor aporta a la organizacién?

2.2 BENEFICIOS EN MARKETING

Desarrolla unas reglas de comportamiento de los Clientes, que mejoran el
servicio que se les ofrece.

Ayuda a la personalizacion.

Reduce los costes de marketing, al poder desarrollar campanas efectivas
dirigidas a una audiencia conocida.

Aumenta la eficiencia de las campafnas (mayor porcentaje de respuestas).

2.3 BENEFICIOS EN VENTAS

Aumenta los ingresos con informacion de ventas y Clientes en tiempo real.
Mejora la eficacia de las ventas e incrementa las ventas (cross-sell y up-sell).

Aumenta la potencia comercial mediante la integracion de mdltiples
canales de venta.

2.4 BENEFICIOS EN SERVICIOS AL CLIENTE

Aumenta la satisfaccion del Cliente.

Aumenta la eficacia de la prestacion del servicio al Cliente, al contar con una
informacion completa y homogénea y una interaccion multicanal.

Maximiza los margenes mediante un empleo eficaz de los recursos disponibles.

www. QualitasHispania.com



2. ; Qué valor aporta a la organizacién?

2.5 COHERENCIA E INTEGRACION

Con ser importantes los beneficios enumerados hasta ahora, las principales ventajas
que, desde nuestro punto de vista, obtendremos con el uso adecuado de una
estrategia CRM, son la coherencia empresarial y la integracion de los canales de
interaccion con el Cliente.

La coherencia que proporciona el poner al Cliente como norte permanente de '
nuestras actuaciones facilita, entre otras, las siguientes cuestiones:

« La flexibilidad organizativa.

» La toma de decisiones.

« La creacion de equipo.

» La definicion de objetivos corporativos vinculados a la satisfaccion del Cliente.
« El alineamiento del equipo directivo.

Por otra parte, CRM nos permite ver como un todo algo que, hasta ahora,

contemplabamos de forma fragmentada: los cuatro canales fundamentales de
interaccion que tenemos con el Cliente:

« La fuerza de ventas.

» El canal de distribucion.

« Internet.

o El Customer Contact Center.

Lo que facilita la gestion coordinada de los cuatro canales, maximizando su
rendimiento.

Como implantar con éxito una estrategia CRM
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3. ¢ Qué valor
aporta al Cliente?

“CRM trata sobre como responder y relacionarte eficazmente con tus Clientes,
no sobre como controlarles” 3

El analisis y la explotacion de la informacion que se tiene de los Clientes, es el
motor que nos permitira gestionar un proceso de creacion de valor para ellos.

El disefo de actuaciones especificas para un segmento de Clientes, o para un
Cliente en particular, viene soportado por el analisis de la informacion y del
conocimiento de los mismos.

Conocer las necesidades, requerimientos y sus expectativas nos permitira disefar un
modelo de relacion y prestacion de servicios que aporte valor a los Clientes de la
manera mas efectiva. Definir el recorrido que se espera con el Cliente y establecer
medidas de rendimiento, es clave para la gestién de la relacion.

La integracion de los sistemas y los procesos, y la prestacion del servicio, deben
proporcionar la suficiente informacion de rendimiento y satisfaccion para permitir
realizar un seguimiento de los objetivos y retroalimentar el proceso de manera
continua.

La aportacion para el Cliente de una organizacion que implemente una estrategia de
CRM debe traducirse en que éste perciba:

« Anticipacién a sus necesidades.

« Innovacion en el servicio.

« Trato personalizado.

« Garantia y seguridad en la prestacion.

« Conocimiento de sus expectativas y de su negocio.

« En definitiva, a nuestra organizacion como un partner

3 Dick Lee. Guru de CRM

www. QualitasHispania.com



4. ; Como implantar con éxito
una estrategia CRM?

4.1 ENTENDER EL CAMBIO ESTRATEGICO
CRM es implantar una estrategia de negocio centrada en el Cliente

La base de partida es comprender que nos hallamos ante un cambio estratégico
profundo. Parece obvio. Sin embargo, los mayores fracasos en la implantacion de
una estrategia CRM vienen de una trivializacion del proyecto, reduciéndolo a
cambios parciales en la organizacion comercial soportados por un sistema de
informacion, o a la implantacion, o subcontratacion, de los servicios de un Call
Center

Si nosotros, como responsables ejecutivos, no nos creemos que, de verdad, el
Cliente debe convertirse en el nicleo central de nuestra organizacién y su elemento
mas preciado, mejor que no abramos el melon.

Esta nueva estrategia conllevara cambios profundos en la interaccion con el Cliente:
« Del Cliente estandar al Cliente individualizado.

¢ Del Cliente como elemento externo del Sistema, al Cliente como elemento
central y activo.

« De relacién puntual a relacion a largo plazo, o lo que es lo mismo, del
marketing transaccional al marketing relacional.

4.2 VALOR PARA ABORDARLO
“Estrategia es tomar el control de tu propio destino” 4

Entender las necesidades del Cliente y tratar de satisfacerlas, no es una moda de
gestion pasajera, no es una lucha empresarial interna con ganadores y perdedores.
Es una oportunidad para movilizar a toda nuestra organizacion hacia un objetivo y
luchar por alcanzarlo. En definitiva, es una oportunidad para hacer estrategia de
verdad.

;Tomamos las riendas y conducimos?.

4 R. Burgelmann. Profesor de Estrategia de la Universidad de Stanford

REF.: QH.EIQ.CRMESTRAT.2002.1
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4. ; Como implantar con éxito una estrategia CRM?

4.3 VISION GLOBAL

El Cliente y su satisfaccion no es patrimonio exclusivo de ningun drea o
departamento de la empresa.

La satisfaccion del Cliente debe ser un reto compartido por todos.
« Se disena junto con el producto.
« Se muestra en la recepcion o en la atencion telefonica.

» La proporciona el uso de una pagina web bien disefada, que nos incita a conocer
mas de la organizacion y sus productos, o a teclear el niUmero de nuestra tarjeta
de crédito.

« Esta presente en la entrega y uso del producto o servicio.
o La soporta un buen sistema de informacion.
» Se confirma con un buen servicio postventa, ...

Por tanto, requiere de una vision global de la actuacion, porque, mas pronto que
tarde, afectara a toda nuestra empresa, (personas, procesos, tecnologia,
organizacion, objetivos, compensacion, cultura, cambio...) y, por supuesto, a la
relacion con nuestro Cliente.

4.4 ACTUACION PARTICULAR
Cada empresa es un mundo

Seguramente estaran de acuerdo con nosotros si afirmamos que un buen gestor
desconfiaria de una estrategia enlatada, sin embargo, muchas empresas se
embarcan en un programa CRM sin hacer un minimo analisis de donde estan y
adonde van.

Hay un dicho marinero que afirma que: “nunca soplan buenos vientos para un barco
que no lleva rumbo”.

Una actuacion en un entorno tan sensible como el que nos ocupa, requiere un buen
analisis de la situacion de partida, asi como una visualizacion de los objetivos que
perseguimos.

Por otra parte, es basico entender cuales son los valores y puntos fuertes de nuestra
organizacion que debemos preservar. Por tanto, ojo con cualquier planteamiento
que suponga ‘“café para todos”.

www. QualitasHispania.com



4. ; Como implantar con éxito una estrategia CRM?

4.5 EL DESARROLLO DE UNA ESTRATEGIA CRM
No tomemos atajos

La implementacién de una estrategia CRM abarca un conjunto de actuaciones
basicas, que debemos abordar en su totalidad para garantizar el éxito de la
iniciativa.

Estas actuaciones estan definidas en ProCheck, metodologia desarrollada por
Qualitas Hispania para implantar con éxito una estrategia CRM en la Empresa.

ProCheck tiene tres fases de aproximacion, sostenidas en una permanente gestion
del cambio en la organizacion.

| ANALISIS Il DIAGNOSTICO Il ACTUACION
Estrategia m Objetivos Metodologia

i o, Dlemiscs  Semiarc pnde mpanac
e cliente la solucion y seguimiento
D ~ GESTION DEL CAMBIO - BB

ProChecW

o FASE I. ANALISIS

Se aborda con el objetivo de conocer como se gestiona la relacion con los
Clientes, qué aportacion de valor se entrega, y cuales son sus necesidades y
percepciones para, asi, disefiar una solucion a la medida de las necesidades de la
organizacion.

Que el Cliente sea el referente de la organizacion, supone la necesidad de tener
un profundo conocimiento de qué es lo que necesita, como percibe el servicio,
como percibe a la competencia, donde encuentra mayor aportacién de valor,
como nos diferenciamos ante él, qué posibilidades de personalizacion del servicio
existen...

Coémo implantar con éxito una estrategia CRM
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4. ; Como implantar con éxito una estrategia CRM?

« FASE Il. DIAGNOSTICO

Esta fase tiene como objetivo disefar, a partir de los resultados del analisis, una
solucion a la medida de las necesidades de la organizacion, medir el impacto que
la solucion supone desde el punto de vista organizativo y tecnoldgico, fijary
cuantificar los objetivos de la estrategia y alinear al equipo directivo con los
resultados y la solucion.

« FASE Ill. ACTUACION

Esta es la fase en la que se implanta el Plan Director: procesos, tecnologia,
metodologia de seguimiento y formacion, asi como la definicién y control de los
KPI’s.5

4.6 UN PLAN DE PUESTA A PUNTO PERMANENTE

Emprender una estrategia empresarial basada en la gestion de las relaciones con el
Cliente, al igual que ocurre con la excelencia, es mas un camino a recorrer que un
objetivo en si mismo. Avanzar con éxito por este camino, requiere un plan de puesta
a punto continuo de la organizacion, sus personas y los procesos que la soportan.

Por otra parte, la aplicacion de una estrategia de CRM, tiene unas grandes
implicaciones socio-culturales en la empresa, lo que conlleva una cuidadosa gestion
del cambio durante todo el proceso del desarrollo e implementacion de la misma,
asi como un estudiado proceso de comunicacion y alineamiento de los directivos
para garantizar el éxito de la iniciativa.

Debemos asumir que poner el norte en el Cliente implica aceptar y gestionar el reto
del cambio permanente, alineando a nuestra organizacion con las necesidades y
expectativas de nuestro Cliente, que evolucionaran de manera continua. Son una
suerte de “perpetuum mobile”.

5 KPI. Del inglés Key Performance Indicator

www. QualitasHispania.com



5. Aspectos clave
a tener en cuenta

5.1 IMPACTO EN LA ORGANIZACION
5.1.1 DEPARTAMENTOS IMPLICADOS EN UN PROYECTO CRM

Existe una tendencia en las empresas a suponer que un proyecto CRM
afecta Unicamente a los departamentos de Marketing, Ventas y de
Atencion al Cliente, e incluso, que es algo que solo tiene que ver con
el departamento de Informatica. Tal suposicion es errénea, ya que |
aun siendo éstos los departamentos mas afectados y, al mismo '
tiempo, beneficiados, no son los Unicos expuestos a cambios en sus
procedimientos. CRM, bien entendido, y como ya hemos aclarado
antes, es un cambio estratégico de la compania y, como tal, afecta 'y
ofrece nuevas oportunidades a la Empresa en su conjunto.
Posibilitando que ésta trabaje como un equipo conjuntado y con su
norte en el Cliente.

5.1.2 LA IMPORTANCIA DE LA COMUNICACION

Una vez tomada la decision de comenzar un proyecto CRM, es
importante que se mantenga una buena comunicacion, tanto dentro
como fuera de la empresa, con todas aquellas personas que se vayan
a ver afectadas antes, durante y / o después del desarrollo de la
estrategia CRM. El buen uso de la informacién es fundamental para
el éxito y el buen aprovechamiento del proyecto, pero debe ser
compartida con la gente adecuada y en el momento adecuado.

Comunicar, comunicar, comunicar,...

En muchos casos, la falta de informacion provoca en los empleados y directivos de
la empresa una situacion de resistencia al cambio en su manera de trabajar, al no
comprender la necesidad y utilidad del cambio a una nueva estrategia. Para evitar
que esta situacion ocurra, los encargados de implementar el proyecto CRM deben
estar totalmente comprometidos en mantener informados permanentemente a
todos los actores del proceso (y son muchos), de los cambios que se estan
realizando, explicar el porqué y exponer los efectos que van a tener en un futuro
esos cambios en los procesos de trabajo. Es conveniente, ademas, encontrar lo
antes posible beneficios y mejores practicas que nos proporcione el desarrollo del
proyecto, y que nos ayuden a generar confianza e ilusion.

Como implantar con éxito una estrategia CRM
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5. Aspectos clave a tener en cuenta

Formacion

Ademas de la comunicacion interna, es también necesario que los empleados
reciban formacion sobre las nuevas herramientas implementadas, ya que tener
acceso a buenas herramientas es importante, pero también lo es darles un uso
adecuado. Si no lo hacemos bien convertiremos una oportunidad, como es la
automatizacion de los procesos de trabajo, en un problema, si la utilizamos de tal
forma, que nos lleva a perder contacto personal con el Cliente.

Informacion al Cliente

Por otro lado, los Clientes podran elegir o complementar su relacion, entre nuevas
alternativas en la interaccion con la empresa (Fuerza de Ventas, Canal de
Distribucion, Internet, Contact Center). El resultado sera un mejor servicio, una
relacion mas personalizada, y mayor satisfaccion del Cliente. Pero, para que el
Cliente pueda aprovechar las nuevas oportunidades que la actuacion coordinada de
estos canales le ofrecen, es preciso que esté bien informado sobre los
procedimientos, como utilizar las nuevas herramientas y las ventajas que obtendra
al usar los nuevos o perfeccionados canales de interaccion.

lantar con éxito una estrategia CRM
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5. Aspectos clave a tener en cuenta

5.2 FACTORES CLAVE EN LA IMPLANTACION

5.2.1

5.2.2

5.2.3

EL FACTOR HUMANO

Es uno de los mas importantes y, al mismo tiempo, el mas
frecuentemente descuidado. Una parte importante del éxito de un
proyecto de CRM se puede atribuir a los procesos, la organizacion
interna y la cultura de las personas involucradas en su implantacion,
aunque esto debe siempre ir apoyado por una eleccion acertada del
software integrado.

Una empresa debe planificar cuidadosamente los cambios
organizativos que va a realizar, y asegurarse de que todos los
recursos estan suficientemente preparados para la activacion del
nuevo software.

EL FACTOR ANALITICO

Esta primera fase de la metodologia ProCheck, se refiere al analisis
en tiempo real de los factores cualitativos y cuantitativos de la
informacion que se tiene sobre el Cliente. A mayor disponibilidad de
informacion analizada sobre el Cliente, sus gustos, costumbres, etc.
mayores las posibilidades de establecer una relacion personalizada y
rentable con ese Cliente. Es conveniente compartir la informacion
analitica con todos aquellos departamentos o personas a quienes les
sea ventajosa, para mejor provecho del analisis realizado. Para ello,
se debe recopilar previamente y durante la integracion del sistema
de CRM, toda la informacion que existe en la empresa sobre los
Clientes, creando asi una base de datos mas completa y Gtil que
puede ser consultada por diferentes departamentos.

EL FACTOR TECNOLOGICO

Para poner en marcha un sistema CRM es imprescindible soportarlo
en la tecnologia adecuada, y convertir a ésta en una herramienta de
trabajo. La arquitectura de un sistema CRM requiere que los sistemas
de back-office y front-office estén perfectamente integrados, por lo
que es necesaria la asistencia de profesionales especializados. La
informacion sobre un Cliente, sobre las normativas internas, sobre la
compaiia o sus productos debe ser consistente, estar al dia y ser
facilmente localizable.

Asimismo, es muy importante que el sistema sea facil de mantener y
actualizar con la minima dependencia externa.

REF.: QH.EIQ.CRMESTRAT.2002.1
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6. CRM y la tecnologia

;Desarrollo a la medida o paquete estandar?

Una vez definida la estrategia CRM se pasa a la fase de implantacion o
automatizacion mediante una solucion informatica. La primera decision a tomar
sera optar entre un desarrollo a medida o un paquete estandar. En el caso de la
Pyme, desde nuestro punto de vista, la respuesta es clara: paquete estandar. Con
un paquete estandar dispondremos de mas funcionalidades que con un desarrollo a
medida. Ademas, las empresas de software destinan importantes cantidades de
recursos a 1+D, incorporando constantemente nuevas funcionalidades al producto y
optimizando las ya existentes.

La desventaja del producto estandar puede radicar en la dificultad de adaptacion a
los requerimientos especificos de cada empresa en cada sector. Por ello, es
importante que la herramienta escogida permita la personalizacién de la
funcionalidad.

Para poder disfrutar de estas nuevas funcionalidades, es basico que la tecnologia
escogida permita la actualizacion a nuevas versiones manteniendo nuestras
personalizaciones.

Mantenibilidad vs personalizacion

Para asegurar la incorporacion de futuras funcionalidades debemos evitar excesivas
personalizaciones fijas, asi como el uso de lenguajes de programacion dentro del
paquete. Para que esto no sea una limitacion a la hora de incorporar la logica
especifica de cada negocio, el producto debera incluir herramientas de
personalizacion que permitan modificar la informacion presentada, la logica de
negocio e, incluso, anadir nueva informacion o relaciones a almacenar en la base de
datos. Algunos paquetes incorporan un set de herramientas que posibilitan la
definicion de complejas reglas de negocio, asegurando, a su vez, su mantenimiento
futuro, por ejemplo: herramientas de Workflow.

Por tanto, es basico llegar a un compromiso entre mantenibilidad y personalizacion,
ya no soélo para poder disfrutar de nuevas funcionalidades, sino para poder integrar
los nuevos canales de comunicacién con los Clientes.

www. QualitasHispania.com
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Un sistema, multiples canales

Una buena herramienta de CRM debe automatizar todas las relaciones con los
Clientes, creando un Unico repositorio de datos: la base de datos de informacion de
Clientes. Esta valiosa informacion sera la que nos facilitara el conocimiento de los
Clientes, su patréon de comportamiento, ayudandonos a prever el comportamiento
futuro, en definitiva, a mejorar nuestra relacion con los Clientes. Para ser
coherentes, este repositorio debera almacenar todas las interacciones con el
Cliente, ya sea por correo electronico, llamadas telefonica, visita de un comercial,
acceso a través de la Web o mediante un canal de distribucion. Estos canales podran
verse ampliados en el futuro a medida que se incorporen nuevas tecnologias, como
pueden ser los dispositivos inalambricos (wireless) o dispositivos de mano
(handheld). En este caso, la posibilidad de incorporar nuevas funcionalidades
permitira poder ofrecer estos nuevos canales a los Clientes y, por tanto, que el
Cliente siempre tenga la posibilidad de escoger entre todos los canales de
comunicacion.

La solucion CRM multicanal facilita el acceso a la funcionalidad de ventas,
marketing y servicio a todos los usuarios, tanto empleados de la empresa, como
socios asi como a los propios Clientes.

Sea cual sea el canal, la funcion accedida, el interface de usuario y la navegacion,
las reglas de negocio y la estructura de los datos deberan ser comunes. Solo de esta
forma aseguraremos que la informacion que tenemos del Cliente y el trato que
recibe es el mismo con independencia del canal: los Clientes VIP recibiran el trato
adecuado tanto si acceden directamente a la empresa o a través de un canal de
distribucion.

Independencia entre datos, reglas de negocio y presentacion de la informacion
(o el principio de las tres capas)

Con objeto de independizar los datos, reglas de negocio y presentacion de la
informacion del canal, es necesario que la arquitectura de la solucion CRM esté
orientada a objetos y estructurada en capas.

Normalmente se dispondra de tres capas, el nivel de datos, la légica de la
aplicacion y la presentacion. De esta forma una Unica logica de aplicacion, en la
cual se definiran las reglas del negocio, presentara la informacion en diferentes
formatos segun cual sea el canal. La informacion del Cliente sera presentada en
diferente formato si el Cliente accede a la Web (generando una pagina en formato
HTML) que si un comercial de la empresa accede a los datos del Cliente desde su
portatil. La independencia del nivel de datos permitira que la aplicacion sea
independiente de la base de datos, debiendo soportar las bases de datos mas
comunes y el acceso a datos de otras aplicaciones, como si fueran datos de la
aplicacion CRM.

REF.: QH.EIQ.CRMESTRAT.2002.1
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6. CRM y la tecnologia

Integracion con el sistema ERP y con las herramientas ofimaticas

La aplicacion de CRM automatizara los procesos de relacion con el Cliente,
cubriendo un area dentro de los procesos de negocio. Dentro de las empresas
existen otros sistemas que soportan otros procesos de negocio. Estos procesos, y por
lo tanto los sistemas, dependeran de la actividad de la empresa. En la mayoria de
los casos existira un sistema de gestion ERP, en el cual residira informacion de
Clientes, stocks, facturacion, etc. Este ERP o sistema de back-office se alimentara
con informacion del CRM o sistema de front-office y, a su vez, el front-office sera
alimentado con informacion del back-office.

Esta necesidad de integracion obliga a las soluciones de CRM a incluir estas
facilidades. Pocas veces se podra plantear una solucion de CRM aislada. Por
ejemplo, en la automatizacion de fuerza de ventas, la fuerza comercial preparara
los pedidos utilizando el CRM. Estos pedidos deberan ser traspasados de alguna
forma hacia el ERP. Otro ejemplo puede ser la utilizacién de unos semaforos
indicativos de si el Cliente es buen pagador o no, si el Cliente retorna muchos
pedidos o no, o cualquiera otra informacion que esté gestionada en el ERP. Estas
diferentes integraciones deberan ser faciles de acometer, sin necesidad de adquirir
software especifico o, incluso, que sean estandares dentro de la solucion de CRM.

Existe un tipo de integracion que siempre sera requerida y debe estar incluida
dentro de la herramienta de CRM. Esta es la integracion con las herramientas
ofimaticas. No se puede plantear disponer de dos herramientas diferentes para
gestionar las actividades o los contactos. Debera ser posible la sincronizacion de
esta informacién desde la aplicacion de correo hacia la de CRM y viceversa. En
definitiva, la aplicacion de CRM debera ser suficientemente abierta para poder ser
integrada con las aplicaciones que los futuros usuarios utilicen en su trabajo diario.

Fases cortas y software escalable

Un proyecto CRM es aconsejable plantearlo en fases. Se pone en marcha la
funcionalidad de forma paulatina y por areas; por ejemplo empezando por ventas,
posteriormente servicio y finalizando con marketing. También se ponen en marcha
los diferentes canales poco a poco, empezando, por ejemplo, con el contacto
telefonico o las visitas, pasando luego al acceso a través de distribuidores, correo
electronico y Web. Esta puesta en marcha, incluyendo el desarrollo de un plan
estratégico, no tiene por qué superar las 16 semanas para dejar operativo un canal
(por ejemplo: automatizacion de la fuerza de ventas).

www.QualitasHispania.com
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Para la implantacion completa de un sistema multicanal (por ejemplo: ventas,
marketing, contact center, servicio técnico), se podria requerir alrededor de un
ano. En este tiempo, se implantaria la aplicacion y se desarrollarian las actuaciones
estratégicas que la compania debe acometer dentro del proyecto, y que son previas
a la implantacion del software CRM.

La solucion inicial podra ser utilizada por un pequeno grupo de usuarios, llegando al
final a una solucion abierta a todo los Clientes y distribuidores disponible para |
cientos de usuarios. Este crecimiento debera ser soportado por la arquitectura de la
solucion CRM de forma gradual. Una pequefia empresa no puede acometer la
compra de un gran servidor para prever el posible crecimiento en los proximos afnos,
pero tampoco puede invertir en un hardware que deba ser sustituido en dos anos. La
solucion es que la propia aplicacion de CRM sea escalable. Esto significa que se
pueda iniciar con un Unico servidor y a medida que los requerimientos hardware se
incrementan, anadir nuevos servidores y repartir la carga de trabajo entre ellos, con
un minimo requerimiento de administracion. De esta forma, el hardware ira
creciendo segln las necesidades, no siendo nunca una limitacion.

Como implantar con éxito una estrategia CRM

REF.: QH.EIQ.CRMESTRAT.2002.1
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/. Resumen para
gente muy ocupada

CRM es una estrategia empresarial que hace del Cliente el nlcleo central de nuestra
organizacion y su elemento mas preciado y que nos ayuda a gestionar las relaciones
con los Clientes a través de los canales de interaccion (Fuerza de Ventas, Canal de
Distribucion, Internet y “Customer Contact Center”), coordinando el alcance de sus
actuaciones y transmitiendo un mensaje homogéneo, para alcanzar y sostener una
relacion rentable y de largo recorrido con nuestros Clientes.

Entrega al Cliente:

« Atencion personalizada

« Anticipacion a sus necesidades
« Innovacion

o Relacion de “partner”

Obtiene y gestiona informacion consolidada de los Clientes para:
« Definir productos para cada segmento de Clientes 6 Cliente

« Validar permanentemente con el Cliente

« Disenar el modelo de aportacién de valor

« Implementar un modelo de retroalimentacion de informacion

Una estrategia CRM, debe estar dirigida por la estrategia global de la organizacion y
las necesidades de los Clientes, implementada por las personas, definida en
procesos y soportada por la tecnologia.

www. QualitasHispania.com
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En Qualitas
queremos...

...Ser la consultora de
referencia para el incremento
de la competitividad de las
organizaciones, a traves de la
orientacion de la empresa a
los Clientes

...desarrollar proyectos que
nos enriquezcan y motiven,
superando las expectativas
de nuestro Cliente y
disfrutando con nuestro
trabajo

...compartir objetivos y
resultados con nuestro
Cliente a través de una
relacion de asociacion y
CoOmpromiso.
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