


Tener una vision general del CRM.

Entender las fases del proceso de un CRM.
Andalizar los beneficios y ventajas de un CRM.
Conseguir implementar un CRM.

Saber si una empresa esta preparada para emplear un
CRM.

Identificar los errores mds frecuentes.

Evaluar el CRM para solucionar los problemas de la em-
presa.

OBIJETIVOS:
Infroduccion
Fases del proceso de un CRM
Beneficios y ventajas

Implementacioén

¢Esta preparada tu empresa?

Errores mas frecuentes

CRM para solucionar problemas de la empresa
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1. INTRODUCCION

1.1 La falta de orientacion al cliente: el momento
del CRM

Aunque se han consegui- ]
do grandes evoluciones y
desarrollos en la gestion,
muchas organizaciones
siguen teniendo grandes
problemas a la hora de
poder controlar las rela-
ciones con los clientes,
saber si las campanas de
publicidad y marketing
son las apropiadas y comprobar cudl es su valor con relacién a cada
cliente.

— 1.

La raiz del problema se encuentra en que, a pesar de las inversiones
en recursos y de las manifestaciones remarcando su orientacion al
cliente, muchas empresas no se centran verdaderamente en las
necesidades y requerimientos de los clientes. Por ejemplo, si una
empresa cuenta con cientos o miles de clientes y ha hecho una gran
inversion en informatizar solamente aspectos administrativos y finan-
cieros, tendra complicado conocer realmente a sus clientes.

Para orientarse realmente al cliente, la empresa tiene que conocerlo
realmente, identificar sus necesidades, determinar sus motivaciones
a la hora de elegir su producto o servicio en lugar de otro de la com-
petencia y saber qué es lo que les gusta e interesa de la empresa.

Por todo lo anterior, es evidente que las organizaciones empresaria-
les requieren un instrumento que les permita conocer y administrar
eficientemente sus interacciones con los clientes y posibles.

Ahf es donde entra en juego las herramientas de CRM que permiten
ofrecer soluciones para la orientacién al cliente, especialmente para
las pequenas y medianas empresas.
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1.2 Descripcion de CRM

A. Concepto

CRM son unas siglas que estan identificadas con Customer Rela-
tionship Management, es decir, gestion de las relaciones con los
clientes. Se trata de un sistema que permite gestionar globalmente
a la empresa basado en la orientacion al cliente.

Un CRM es una herramienta informatica que se emplea para poder
gestionar y estudiar cémo se realizan las relaciones con los clientes,
y toda la informacién referente a ellos.

Toda esta informacién y datos se analizan para mejorar las relaciones
con los clientes, y con ello, optimizar el crecimiento de la organiza-
cion.

B. Caracteristicas

Un CRM cuenta con una serie de caracteristicas, entre las que po-
demos citar:

- Gestion de los contactos. Una de las principales cualidades
que aporta un CRM es el poder gestionar de forma eficiente la
informacion de los contactos. Se consigue almacenar y clasificar
la informacién de contacto de los clientes en una gran base de
datos de la organizacion.

- Gestion de las interacciones. El CRM permite guardar cémo
se han realizado las conversaciones con los clientes (actuales o
posibles), para, de este modo, poder abordar de forma eficiente
las posibles negociaciones a la hora de ofrecer nuevos productos
Yy servicios.

- Gestion de clientes potenciales. Ademas de gestionar eficiente-
mente las relaciones, poder abordar de la mejor de las maneras
las conversaciones con clientes potenciales, es una ventaja
competitiva en el sector.
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- Automatizacion. Poder automatizar las tareas que sean repe-
titivas para poder llevar a cabo aquellas otras actividades que
aporten mayores beneficios, es otra cuestiéon fundamental.

Toma nota

Manejar el volumen de ventas, realizar un servicio de calidad
de atencién al cliente y gestionar campanas de publicidad,

son aspectos esenciales en una aplicacién informdtica de estas
caracteristicas.

C. Funciones y finalidad

Emplear una herramienta de ventas y marketing como es el CRM
ayuda a las diferentes organizaciones empresariales, sean cuales sean
sus dimensiones y el sector de actividad al que se dediquen, a:

- Disenar una estrategia dirigida a la identificacion y gestion de las
interacciones con clientes, que son los grandes aportadores en el
negocio.

- Generar mayores ventas gracias a su capacidad para gestionar un
gran nimero de clientes tanto actuales y potenciales.

- Lograr unas relaciones mejores, mayores y mas estrechas con los
clientes.

- Analizar toda la informacién generada durante el proceso
de venta para comprobar cémo se han llevado las diferentes
negociaciones con los clientes, qué han comprado los clientes y
cuales son sus preferencias.

- Contar con un lugar centralizado para las comunicaciones con
los clientes.
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- Realizar funciones tan interesantes como:
Automatizacion de actividades.
Envio de Email, SMS y WhatsApp personalizados.

Crear y optimizar campanas de publicdad a través de Email,
SMS y WhatsApp.

Gestionar anuncios en redes sociales.

Conversar por chat o redes sociales (ej: Facebook, Instagram)
con los clientes.

Organizar meetings.

Toma nota

Contar con una herramienta como es el CRM asegura que toda
la informacién que se envia a los clientes (actuales o potencia-

les) sean los adecuados y que cada relacion se pueda ejecutar
de la mejor manera para aumentar las ventas e ingresos de la
empresa.

1.3 Soluciones que aporta un CRM

Una herramienta de CRM trabaja aportando soluciones en tres ejes
centrales: la atencién al cliente; la gestion de la fuerza de ventas y
el marketing. A continuacién, analizaremos cada uno de estos ejes.

A. La atencidn al cliente

El eje de la atencion al cliente mediante un CRM posibilita una ges-
tion eficaz cuando se interactda con el cliente, ya sea porque este
ha formulado una pregunta o planteado una queja, que es una de
las muchas situaciones que se pueden producir en las relaciones
continuas con la clientela.

Un CRM ofrece no solo la posibilidad de actuar para aportar una
solucién que el cliente necesita, sino también de registrar, desde el
primer contacto con el cliente, todo el proceso y la resolucién del
mismo para asi evitar o subsanar en el futuro incidencias similares,
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ya sea con ese mismo cliente o con otro, impidiendo asi un deterio-
ro en la imagen de la empresa.

B. La gestion de la fuerza de ventas

Uno de los grandes rasgos diferenciales del CRM es la gestion de la
fuerza de ventas que permite, entre otras cosas, aprovechar opor-
tunidades de venta, es decir, una situacién que indica que un pro-
ducto/servicio se puede vender, aunque no exista actualmente oferta
por él. Por tanto, el CRM permite gestionar posibilidades de venta.
Ello, a su vez, habilita realizar una prevision de ventas, gracias a la
cual se puede:

- Evitar especular o hacer conjeturas a la hora de realizar inversio-
nes o planificaciones.

- Saber concretamente si existen o no desviaciones con relacién a
los objetivos comerciales de la organizacion y, en tal caso, disefiar
y ejecutar una serie de medidas correctoras.

C. Marketing

Un CRM es una solucién ideal para aquellas empresas que carecen
de un departamento de marketing (especialmente las pequenas y
medianas empresas), pero quieren captar de forma eficaz nuevos
clientes e informar a los ya existentes de manera oportuna y precisa,
teniendo en cuenta especialmente las oportunidades de ventas que
comentabamos en el subepigrafe anterior.

1.4 El Social CRM

que citar el Social CRM. A
nadie se le escapa que el
enorme éxito de las redes
sociales ha replanteado el

Llegados a este punto, hay g’

modo en el que las empresas — il
se relacionan con sus clien- \k- 3
—
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tes, tanto los actuales como los potenciales. El Social CRM convierte
a las personas en general y los clientes en particular en el centro de
atencion de toda la empresa y permite conseguir el engagement
entre la empresa y los clientes, gracias a la interaccion eficiente a
través de las redes sociales. Asi, gracias al uso de una herramienta
como el CRM, el departamento comercial puede emplear informa-
cion de las redes sociales para:

- Estudiar y analizar posibles clientes.
- Optimizar la comunicacién y relaciones con los clientes actuales.

- Analizar posibles tendencias en el sector de actividad.

- Anticiparse a posibles problemas, como por ejemplo la reputa-
cién online.

Toma nota

El Social CRM permite integrar las redes sociales en los recursos
para la gestién de clientes.
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2. FASES DEL PROCESO DE UN CRM

2.1 El ciclo de vida de un CRM

El ciclo de vida de un CRM comprende seis fases:

- Planificacién. Lo principal de esta fase es poder saber y concretar
cudles son las necesidades de la empresa en funcion de la gestion
con los clientes. Ademas, se deben identificar los objetivos a nivel
comercial para poder planificar la implementacién del CRM en
la empresa.

- Implementacion. Dentro de las etapas de un CRM, la imple-
mentacion es la situacién en la que se debe instalar dentro del
sistema informatico la herramienta del CRM. Es necesario que se
produzcan los procesos y flujos de trabajo y, de este modo, poder
integrar el sistema a la tecnologia que exista en la organizacion.

- Adopcion. Esta fase también se conoce como “fase de empleo”
y aquella en la que los trabajadores empiezan a usar esta
herramienta en su dia a dia. Pero, antes de empezar a trabajar
con este instrumento, el proveedor del CRM debera realizar una
formacién a los empleados de la organizacién, para que sepan
sacar el mejor rendimiento a este recurso.

- Uso. Cuando el CRM, ya se pueda usar, y el personal, sepa como
usarlo, se deberd sacar el maximo provecho a esta herramienta.

- Mantenimiento. Si el CRM funciona en la nube, la actualizacion
de este y la implementacion de la seguridad seran cuestiones que
se realizardn de forma automatica y en fechas determinadas. Si el
CRM no funciona en la nube, las referidas actuaciones deberan
realizarse manualmente, con el riesgo que ello conlleva.

- Mejora continua. Como dltima fase, habrd que revisar con-
tinuamente el CRM vy todos los usos de los trabajadores para
poder controlar y supervisar que se cumplen con las metas de la
organizacion.
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2.2 Referencia a los procesos elementales de un
CRM

Son estos tres:

- Conocimiento. Uno de los objetivos elementales de un software
de CRM es trabajar como un centro de gestion de informacién
de los clientes. A partir de esta herramienta informatica, se podra
conocer cudl es la situacién de ventas en cada cliente. Todos estos
datos son una informacién imprescindible para tomar la mejor
de las decisiones para seguir evolucionando como organizacién
empresarial.

- [Estrategia. Con toda la informacién en la mano, la empresa
podrd rentabilizar mucho mejor las posibilidades que puedan
surgir ante posibles ventas.

- Retencion. Un CRM ofrece la posibilidad de poder consultar las
compras que han realizado los clientes en la empresa y de este
modo poder estudiar y evaluar sus gustos. Esta informacién servi-
ra para estrechar las relaciones con la clientela y, a continuacion,
establecer una verdadera planificacion para su fidelizacion.

Sabias que
Un CRM de ventas informa a través de alertas sobre cudndo es

la mejor situacion para ofrecer productos y servicios a los clien-
fes.

2.3 Optimizacién de las etapas del CRM

A. Definir los objetivos del CRM

Se puede hablar de varias causas por las que una organizacién
empresarial puede abordar la decisién de implementar un CRM.
Ejemplo:

- Maximizar la productividad de la fuerza de ventas.
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- Aumentar el conocimiento de los clientes.

- Generar una colaboracién con el departamento de atencion al
cliente.

- Mejorar el servicio postventa.

Establecer los objetivos y saber qué es lo que significa implementar
el CRM hard que mejore y aumente la estrategia, puesto que se
sabrd dénde poder centrarse y qué tareas concretas que requieren
la herramienta del CRM.

B. Seleccionar la clase de CRM para adaptario a la
organizacion

Cuando se quiere avanzar en las etapas del CRM, habra que saber
que funciones se debe tener en el CRM. Para ello, se deberd tener
en cuenta lo siguiente:

- Las necesidades de la organizacién y cudl es su presupuesto.

- Como integrar las herramientas disponibles.

- La probabilidad de personalizar el CRM.

- La escalabilidad de la solucion.

Toma nota
El CRM fiene que adaptarse a los requerimientos y exigencias

del sector y de la compania.

C. Capacitar al equipo de ventas

Aparte de conocer cudl es el ciclo de vida del CRM, habrd que
tener en cuenta la capacitacién del equipo de ventas. Los miembros
del equipo de ventas son profesionales que deben sacar todo el
rendimiento posible a las herramientas y recursos que ofrezca la
organizacion.

Habra que informarles sobre:
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