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S curioso. La gente asocia el término
E CRM a programas informadticos,

ayudados seguramente por la propia
percepcion del término: oo acrdnimo mads en el
mundo de la informética. Otro programa que tendré
que comprar, y lamar a consultores para que me lo
implanten. Como si fuera un chip prodigioso o un
marcapasos, que me convierte en ‘cliente-céntrico’
al conectatlo.
Yahemos tenido bastante tiempo y experiencia,
v estamos haciendo suficiente investigacion como
para estar aprendiendo algo en el mundo del CRM.
Asi, algunas cosas empiezan a ponerse claramente
de manifiesto. Una de ellas es que el CRM
parece componerse de dos dimensiones:
una tecnolégica y una mental. Cada una de ellas
tiene una cierta complejidad en si misma, se mueve
en funcitn de diferentes factores y variables
que estamos estudiando, pero hay una cosa segura:
son profundamente diferentes entre si. Cuando
alguien piensa que nto es asi, fracasa. Si alguien
intenta desarrollar una mentalidad ‘cliente-céntrica’
en su organizacién, a base de cultura empresarial,
liderazgo, arengas y ‘formacion del espiritu
nacional’, pero carece de la tecnologia suficiente
para soporiar esos procesos, fracasa.
¥ viceversa, cuando alguien intenta implantar
tecnologia CRM en una organizacién que no se ve
asimisma ‘cliente-céntrica’, con personas
y actitudes centradas en el cliente, también fracasa.
Por lo que se ve, es necesario un desarrollo parejo
de ambas dreas.
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E1 CRM tecnolégico se retiere al coryunio ae
herramientas que una empresa pone a disposicién
de sus empleados, canales e incluso delos propios
clientes para que introduzcan su informacion,

se relacionen con la empresa, almacenen sus
preferencias o interactiien por diversos canales.
Incluye innumerables tecnologfas y herramientas:
bases de datos, data-mining, programas
estadisticos, contact-centers, tarjetas de fidelizacién
y portales. Ninguna de ellas es en si misma CRM,
todas son simples piezas de un todo complejo.

El CRM mental, Ja mentalidad CRM, no tiene nada
que ver con [a tecnologia. Se cultiva mediante
herramientas de otro tipo, tales como la cultura
empresarial y el liderazgo, la politica de recursos
humanos y el enfoque al cliente. Es muy dificil,

por gjemptlo, convertir en ‘cliente-céntricos’

alos empleados de una empresa con una alta
precariedad laboral: la mayoria de ellos sentiran,
precisamente, que la informacidn que atesoran

es algo que les permite mantenerse en sus puestos
de trabajo, y no querrdn ddrsela a ningtin sistema,
por sofisticado y tecnolégico que éste sea.

No podemos implantarles un chip, tendremos
que datles seguridad y alinear sus objetivos
conlos de [a empresa. Tampoco es posible
convertir en ‘cliente-céntrica’ a una empresa
‘producto-céntrica), con mentalidad de colocar
productos, Tomardn las herramientasy las
pervertirdn para convertirlas en instrumentos

de persecucién de clientes, mds precisas y
eficientes. Los casos de éxito, que los hay,

son empresas que han desarrollade una dimensién,
olas dos, yhan actuado en consecuencia,

seglin quiénes eran, dénde estaban y dénde
querian llegar. La era de los implantes cerebrales
atin no ha llegado y, en ese sentido, mejor

que no legue.
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