Del Marketing de servicios al

marketing relacional

Resumen

El marketing relacional se puede definir como la
administracién del cliente, esto sélo puede darse
a través de la bisqueda de su conocimiento, o sea,
medir constantemente sus necesidades, temores,
gustos, comportamiento dentro de su entorno o
medio ambiente (social, cultural, politico), tenien-
do en cuenta que estas caracteristicas varian rdpi-
damente, lo que significa que las empresas deben
estar en disposicién y a la expectativa de dichas
variaciones, con el fin de mantener la satisfaccion
de sus clientes y la consecucion de otros.

El Marketing Relacional (CRM) debe ma-
nejar algunos conceplos para lograr alcanzar sus
metas: 1) Tener en cuenta el ambiente de mercado
como factor influyente en el cambio de las necesi-
dades, gustos y actuaciones del cliente; 2) Apoyo
lecnoldgico  3) Un proceso de comunicacién
adecuado 4) Efectividad y Eficiencia.

Dentro del proceso de la aplicacién del
CRM debe darse una metodologia que permita
la consecucion de las meltas planteadas, también
debe tenerse en cuenta que las ventajas mas im-
portantes se alcanzan en el medio — largo plazo,
mientras que a corto plazo se logran resultados
que tienen que ver con la reduccién de costos de
los procesos de relacién con el cliente (dreas de
marketing y ventas).
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Abstract

Relational marketing can be defined as the ad-
ministration of the client, this only can occur
through the search of their knowledge, that is,
to constantly measure the clients necessities,
fears, tastes, behavior within its surroundings
(social, cultural, political), considering that these
characteristics vary quickly, which means that
the companies must be in disposition and to the
expectation of these variations, with the purpose
of maintaining the satisfaction of their clients and
the attainment of others.

The Relational Marketing (CRM) must handle
some concepts to manage to reach their goals: 1)
consider the market atmosphere as an influential
factor in the change of the necessities, tastes
and performances of the client; 2) technological
Support 3) a suitable process of communication
4) Effectiveness and Efficiency.

Within the process of the CRM application
a methodology that allows the attainment of the
raised goals must occur, also it must consider
that the most important advantages are reached
- long term, whereas in the short term results are
obtained that have to do with the reduction of
costs of the processes of relation with the client
(areas of marketing and sales).
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Introduccion

En el actual &mbito académico del marketing es
imperante reconocer la pluralidad opciones de
estudios de mercados; sin embargo, siempre se
ha optado por el llamado marketing de servicios.
Teniendo en cuenta esta posicion se exponen
las ventajas del marketing relacional, entendido
como la administracion del cliente, que permi-
te conocer sus necesidades, temores, gustos,
comportamiento y ambiente (social, cultural,
politico); y hallar modelos de medicién contex-
tualizados, con el fin de mantener la satisfaccion
de estos clientes y la consecucién de otros.

Asi se presentan en este articulo los siguientes
capitulos: el capitulo 1 da la bienvenida al mar-
keting relacional después de las muiiltiples apli-
caciones del marketing de servicios en el &mbito
mercadologico. El segundo capitulo explica en
qué consiste el Marketing Relacional o CRM. En
el tercer capitulo se reflexiona sobre el ambiente
del mercado. En el cuarto capitulo se profundiza
en las relaciones internas del CRM, en el quinto
se destaca su efectividad y eficiencia; en el sexto
se presenta la metodologia basica para realizar
un proyecto CRM, en el séptimo las metas y
objetivos en el CRM y finalmente se presentan
las conclusiones correspondientes.

1. Marketing de servicios ha muerto y ha dado
pase al marketing relacional

“El marketing de servicios ha muerto y ha dado
paso al marketing relacional”, esta afirmacion,
aparentemente dréstica parece ser real. El
marketing de servicios fue algo que durante las
postrimerfas del siglo anterior dictaba las direc-
trices tanto de la excelencia como de la estrategia
fundamental del mercadeo pero hoy, en los co-
mienzos del siglo XXI, aunque muchas empresas,
y por supuesto sus productos, se encuentran ain
en el siglo XX; otras han migrado a aquello que
comtnmente se conoce como Marketing Rela-
cional o CRM, aunque no se puede afirmar que
sea la mayoria de ellas.
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En Colombia, en las puertas de una segunda
apertura mundial con el ALCA o el TLC, nues-
tras organizaciones atin piensan en el producto
como su principal razon de ser; afirmacién cierta
unos anos atrds, pero que hoy serfa muy osado
mantenerla. Es claro que tanto la evolucion de
las necesidades como de los mismos disefios y
la competencia hacen que esta idea ya no sea tan
efectiva en el logro de metas de mercados aun
cuando sea apoyada por medio de servicios.

2. Marketing relacional o CRM

Si la mercadotecnia de productos se dio duran-
te los afos 80 y la de servicios en los 90, hoy
podemos afirmar que se da la mercadotecnia de
CRM, dicho de otra forma, pasé de Administrar
al cliente a Gerenciarlo.

CRM, por definicién busca entre otros, los
siguientes objetivos:

e Cambiar el concepto de relaciones mediante
una vision integrada y tinica de los clientes
(potenciales y actuales), a través del empleo
de herramientas de andlisis y el desarrollo de
acciones mds inteligentes.

*  Gestionar las relaciones con los clientes de
una manera Gnica e independiente del canal
de contacto: telefonico, sitio web, visita per-
sonal, etc,

> Mejorar la eficacia y eficiencia de los pro-
cesos implicados en las relaciones con los
clientes. #

Sianalizamos las anteriores metas, encontra-
mos que el hecho de tener una visién integrada
y holistica del cliente permite comprender sus
actuaciones, temores, necesidades, gustos y en
general su comportamiento sin aislarlo de su
ambiente especifico.
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3. Ambientes del mercado

Es precisamente ese ambiente especifico, el que
en dltimas determina el comportamiento de los
consumidores. Tradicionalmente en los textos de
Mercadeo, se hablaba del macroambiente externo
de mercados y del microambiente externo de mer-
cado’. Enel primer caso, se perdia el control de la
situacién aunque se tenia un manejo de la misma;
ademas afectaba por igual a todas las organiza-
ciones y en el caso del microambiente, se decfa
que afectaba a unas organizaciones en particular
aunque era medianamente controlable.

Sin embargo, cabe aqui preguntarse: ;qué
queda del cliente? y jcomo se pueden resolver las
necesidades que ese mismo ambiente ha plantea-
do y que reconoce como individuales?

Para dar solucién a estos cuestionamientos,
permitanme dar un ejemplo: un cliente puede
tener una situacién econdmica similar a otro y
ademds estar dentro de la misma posicién en tec-
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nologfa y competitividad pero culturalmente eg
distinto. Ademds, ;No implica esto que se deby
entregar un producto especifico al cliente? Estg
es muy diffcil pues a pesar de cumplir y com-
partir algunas de las caracteristicas identificadag
en el macroambiente externo, (Ver Figura 1) ge
presentan diferencias culturales significativas,
situaciones de politicas distintas, entre otrog
aspectos que no satisfarfan este cliente (u orga-
nizacién) con toda seguridad. Entonces, ;Cudl
es la propuesta?

La propuesta es entonces, disefiar un producto
cuyo disefio se centre en el cliente y no un grupo
numeroso de estos. Grdficamente seria como se
expresa en la Figura 2. Lo cual implica que es el
cliente, en su propio ambiente, quien debe definir
cémo es el producto que desea adquirir; y es la
empresa, de acuerdo con estas requisiciones la
que debe entregar el producto especifico, de tal
forma que supla las necesidades de los clientes,

Figura 1. Factores del macroambiente externo de la compaiiia
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" Kotller, Marketing,1999 8 edicion

- Cuando me refiero a organizaciones, incluyo tanio a los proveedores del producto o servicio como a los consumidores.

- En el presente articulo, cuando se hable de producto se debe entender también como servicio.
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La figura 2 muestra entonces, que para aplicar
Mercadeo Relacional se debe mirar al cliente en
forma integral, de acuerdo con su desempefio en
un ambiente determinado. Pero alli no finaliza el
tema, este es apenas el comienzo, porque desde
el punto de vista del CRM el macroambiente es
continuo y dindmico, lo cual implica que todos
los factores se modificardn, quizd mds rdpido de
lo que las empresas actuales puedan adecuarse y
deberdn entonces comenzar de nuevo.

4. Las relaciones en el CRM

El segundo aspecto a analizar, es el referente a las
relaciones, estas son el elemento critico y es alli
donde mas se necesita en primer lugar el apoyo
tecnolégico. En este punto del CRM, la tecno-
logia se convierte en un arma de competencia,
El CRM puede desarrollarse aun sin tecnologia;
pero si se cuenta con ella y se maneja adecua-
damente, la ventaja competitiva que ‘se obtiene
es suficiente para medianamente competir, pues

CLIENTE
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N (TECNOLOGIA\

Figura 2. El CRM desde el cliente
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la gran mayorfa de las empresas, especialmente
aquellas con influencias de multinacionales,
ya estdn enfocadas a la administracién de las
relaciones.

Pero /Qué son las relaciones con el clien-
te?, hoy por hoy, estas ya no son simplemente
la identificacidn de necesidades sino que van
mucho mds alld, son la forma de “medir” el
grado de necesidad del cliente, casi a diario de
ser necesario; de evaluar constantemente los
productos o servicios y de saber como estin su-
pliendo la necesidad identificada. Sin embargo,
(Por qué necesidad identificada?, porque ésta
cambia y el tiempo de preaviso para este cambio
es demasiado corto en la actualidad. Dicho de
otra forma, el concepto de la relacién: Cliente &
Producto & Empresa, cumple cabalmente con lo
que se conoce como proceso de comunicacion;
de alli, el simil con el proceso sistémico y con la
necesidad de la tecnologia, especialmente con los
aspectos relacionados a las retroalimentaciones.
Graficamente este proceso se puede apreciar en

" Hago hincapi¢é en que la tecnologia es un factor necesario para desarrollar un correcto CRM aungue no suficiente.
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Figura 3. Administracion de las relaciones con el cliente

Como puede observarse, lo fundamental
del proceso relacional se da en su gestién. Esta
gestion consiste en gran parte en disefiar un sis-
tema eficiente de monitoreo, que esté definiendo
claramente cémo se dan los cambios y cémo este
proceso se puede adaptar para que los cambios
sean aplicables en forma competitiva.

La gestién va mds alld del andlisis e interpre-
tacion de los datos, es la gerencia, el management
delasigla CRMy pricticamente define el factor
de ventaja con respecto a la compelencia.

Aqui se debe recordar que una excelente
tecnologia no garantiza el éxito, pues esta de-
pende en mds del 80% del manejo que se le dé.
Ast, existen empresas que con s6lo un teléfono
se constituyen en una dura competencia para
empresas que poseen poderosos sistemas de
informacién cuya utilizacién desconocen o es
incomprensible,

Las relaciones con el cliente involucran tam-
bién, una combinacién de medios, hay clientes
a quienes no se les puede llegar por medios
convencionales o por el contrario, s6lo es posible

Nimero 6
Oclubre de 2005

OMBIANA DE

64

MARKETING

EMPRESA

de comunicacién; lo anterior debido a diversos
factores que van desde lo cultural hasta lo con-
ceptual, esto es, hasta la aceptacién o negacién
de un medio especifico. Por ello, la empresa debe
estar dispuesta a manejar y disponer de cualquier
medio de comunicacién,

5. Efectividad y eficiencia en el CRM

El tercer aspecto o el tercer cimiento del CRM es
el referente a la efectividad y a la eficiencia. Pues
¢de qué sirve saber las necesidades del cliente y
el producto que necesita si cuando si no lo puedo
proveer?, o peor atin ;Para qué le sirve un produc-
to entregado en el momento no solicitado?
Antes se hacia un gran énfasis en la entrega
y en la medicién del servicio postventa y aunque
se obtenfan varios indicadores, al momento de
actuar o de reaccién, ya era muy tarde, dicho
de otra forma se era altamente eficiente (pues
se lograba medir lo que se querfa) pero poco
efectivo (ya que la reaccion era tardia y muchas
veces nuestra competencia ya estaba allf). Cabia
la disculpa de no tener la tecnologia necesaria

para responder, sin embargo, en la actualidad ya
estd a nuestro alcance. El problema radicaba en
que la gestion de la informacién no se manejaba
o administraba correctamente.

En la actualidad, no ser efectivo y més auin
no ser eficiente, es pricticamente morir o ir
camino al cadalso en cuanto al mercado y por
supuesto, estos factores se verdn reflejados en el
rendimiento tanto financiero como competitivo
y econdmico de nuestras organizaciones. La
eficiencia y la efectividad se basan principalmente
en indicadores y estos deben venir de parte y
parte; esto es, de parte del cliente y de parte de
la gestion de la empresa con ese cliente.

En un andlisis hecho por AMR Research', se
mostraban los siguientes indicadores (de mayor
a menor importancia) como medida del ROI''en
las implantaciones de CRM:

Lo anterior debido a que todo lo que se haga
en CRM necesita ser medido, tanto en forma
cuantitativa como en forma cualitativa; lo cual
implica a su vez, elaborar indicadores cuidado-
samente seleccionados para poder desarrollar y
evaluar eficientemente el proceso CRM. A mane-
ra de sugerencia, se recomienda la aplicacion de
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la técnica BCC (Balanced Store Card) o cuadro
de balance integral como estrategia para realizar
las mediciones continvas del proceso.

6. Metodologia bdsica para un proyecto
CRM

Uno de los grandes problemas en la medida del
impacto que pueda tener el CRM basado en los
indicadores sobre los clientes y la empresa, es
que las ventajas mds importantes se alcanzan
en el medio-largo plazo, debido al cambio de
concepto de relacién con el cliente. Mientras
que a corto plazo, bisicamente se obtienen (y
son mas ficilmente medibles) los resultados
concernientes a la reduccidn de costos de los
procesos de relacion con los clientes en las dreas
de marketing y ventas.

Porello, hay que tener un cuadro de indicado-
res compuestos tanto por indicadores en el corto
plazo como en el mediano-largo plazo; asi como
un cronograma aproximado de su cumplimiento,
Veamos ahora como “controlar” el proyecto CRM
mediante el empleo de una metodologia bésica
que siga las siguientes etapas:

Cuadro 1. Indicadores de rendimiento de la aplicacion de CRM

Concepto % de uso
Satisfaccion del cliente / tasa de retencién 78
Reduccion de costos de atencion al cliente Il
Incremento en ingresos 59
Adquisicion de nuevos clientes 57
Reduccion del costo de ventas 52

" Tomado de Internet: www.amrresearch.com/

- ROI (Return Over Investment), tradizcase como Retorno sobre la Inversion.
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Tabla 1. Etapas basicas del CRM
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1. Definicion de objetivos y visién del proyecto CRM

2. Definicién de la estrategia CRM

3. Cambios organizacicnales, en los procesos y en las personas

4, Informacién

5. Tecnologia

6. Seguimiento y control

Ademds, se debe precisar que la implementa-
cion del CRM basado en la eficiencia y la efica-
cia tiene unos costos asociados, no tnicamente
monetarios, sino de adaptacion y adecuacién del
personal, por ello en la elaboracién del presu-
puesto correspondiente se debe tener en cuenta
lo siguiente:

* Costos de Consultoria

* Costos en Formacién

*  Costos de Software

e Costos de Hardware

*  Costo del personal de la organizacion (in-
cluyendo capacitacién y nuevas contratacio-
nes)

Ahora, ;Cémo podriamos dividir el presu-
puesto? Tomando dos grandes partidas: con-
sultorfa y tecnologia y luego analizandolas con
respecto a su impacto en la metodologia. La parte
tecnoldgica es muy importante en el presupuesto,
especialmente para los puntos 4 y 5 de la metodo-
logia aunque nunca va a ser el tinico inductor para
conseguir el cambio en el concepto de relaciones
con los clientes si es un elemento critico en la
consecucion de resultados.

7. Metas y objetivos en el CRM

Después de analizar 1a metodologia para pasar o
mejor, evolucionar de ese marketing de servicios
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al marketing relacional, he aqui una aproxima-
cién para comenzar el proceso de adaptacién al
mercadeo relacional, haciendo la salvedad, de
que el principal factor de éxito es la disposicién
de la alta direccion a la cual se debe enfocar la
empresa en esta via.

Para el logro de lo anterior, inicialmente se
deben tener claras la definicién de objetivos y la
vision del proyecto CRM, asi como su estrategia,
para luego proceder con la clarificacién de con-
ceptos; entre ellos:

¢ Identificacién clara de segmentos en funcidn
de los pardmetros clave para cada caso y pro-
puesta de valor para cada uno de ellos.

* Definicidn de estrategias por segmentos de
clientes.

e Analisis claro de la diferenciacion (desde el
punto de vista del cliente) de la organizacién
frente a los competidores.

*  Modelizacion de los procesos de relaciones
con los clientes a través de los distintos de-
partamentos.

o Costeo por cada cliente y medir la rentabi-
lidad por cliente/segmentos de los distintos
productos/servicios.

°  Mecanismos para la definicién de nuevos
productos/servicios adaptados a sus necesi-
dades.

Anilisis de los “puntos de contacto™ con el

cliente.

« Sensibilidad de la organizacién hacia el
cliente.

o Gestion de la marca.

. Mecanismos de fidelizacion y cuales son sus
inductores clave Puntos fuertes y débiles de
la organizacién al respecto de CRM.

» Posicionamiento de la organizacion en el
mercado.

o Anilisis del plan de marketing y sus resul-
tados.

o Costos de adquisicion por cliente y tasa de
retencion.

o Modelizacién del ciclo de vida del cliente asi
como del valor del cliente.

o Definicién de la informacién necesaria asi
como los procedimientos de gestion.

e Otros de acuerdo con la particularidad de la

empresa.

Tras haber definido todos estos elementos,
se tendrd una clara vision de las posibilidades
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del proyecto asi como la definicién del cuadro
de indicadores.

Finalmente, se pueden modelar los cambios
definidos en el apartado 3 de la tabla 1 que darédn
resultados en el corto plazo debido al ahorro en
los procesos. De aqui también se puede pasar a
las fases més tecnolégicas (4 y 5 Tabla 1) con un
mayor nivel de garantias.

Conclusiones

Como conclusién, la integracion del concepto de
“organizacién centrada en el cliente” es indispen-
sable para la competitividad de las organizaciones
pero esta transicion es compleja tanto organiza-
cional como tecnolégicamente hablando y ha de
ser soportada por una metodologfa consistente asi
como las correctas herramientas de medicion de
manera que refleje si se ha justificado o no la in-
versién en esfuerzo humano y de dinero. Yano es
solo servicio, es relaciones y de como se adecue
nuestra organizacién y como las administremos
estaremos hablando de éxitos o de fracaso.
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