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1 Resumen de las ideas clave

En este documento vamos a determinar cual es la relacidon entre los sistemas Customer
Relationship Management (CRM) y la capacidad de innovacién de las empresas que lo
usan.

Se introduce primeramente en el documento el concepto de CRM, asi como lo que se
entiende por capacidad de innovacién de las empresas. Posteriormente se mostrara cual es
el vinculo entre estos dos conceptos y el impacto que tiene el uno sobre el otro.

Con ello, se mostrard que ambos conceptos estan intimamente relacionados, y que una
buena gestion de ambos puede llevar a estrategias empresariales exitosas.

2 Objetivos
Una vez que el alumno lea con detenimiento este documento, serd capaz de:

e Identificar el objeto y alcance de CRM en relacidn con la estrategia de desarrollo de
la capacidad de innovacion de la empresa.

e Determinar como CRM ayuda a incrementar la capacidad de innovacion de la
empresa, y con ella la capacidad de adaptacion de la empresa al entorno. A su vez,
y de forma reciproca, una buena estrategia de Innovacion mejorara la capacidad de
aprovechamiento de las herramientas de CRM y con ello los resultados
empresariales.

3 Introduccion

El objetivo principal de los sistemas de gestion empresarial, y en concreto de CRM, es
aportar a la empresa la mejor y mas valiosa informacidn de gestién de clientes, y con ello
ser el pilar fundamental de una toma eficaz y eficiente de decisiones. Su cometido bdsico es
la gestidn de las relaciones comerciales con los clientes.

El entorno socioecondmico actual es altamente dindmico y cambiante, por lo que la
capacidad de adaptacion de procesos, productos, etc. se presenta clave para la
supervivencia de las empresas y de sus ventajas competitivas, y ello se consigue con una
elevada capacidad de innovacién y adaptacion al medio.

CRM es una de las herramientas de gestidon que mejor puede encajar en este ambito, puesto
que su misién fundamental es gestionar el conocimiento del cliente y aportar informacion
valiosa sobre los clientes y el mercado en si mismo. Es importante pues demostrar cdmo
esta informacidn es basica para poder conocer las fortalezas y debilidades de la empresa, y
para desarrollar convenientes estrategias de innovacién, que a su vez repercutan en un
mejor uso e impacto de CRM sobre resultados empresariales.

4 Desarrollo
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4.1 Customer Relationship Management (CRM)

Las Tecnologias de Informacién y Comunicacidon (TIC) son actualmente claves en el
desarrollo de la actividad de gestidn econdmica por parte de las empresas competitivas.
Junto con los sistemas Enterprise Resource Planning (ERP), la solucion tecnolégica CRM es
una de las herramientas de gestion empresarial mds usada hoy en dia por las empresas,
siendo originariamente empleada para automatizar la fuerza de ventas (Buttle, 2004), y con
un alcance creciente desde su aparicidn en los afios 70. En linea con el enfoque inicial de
CRM como herramienta basica de gestion de la fuerza de ventas, Chen y Popovich (2003)
definieron CRM como una integracidn de procesos, capital humano y tecnologia buscando
el mejor entendimiento posible de los clientes de una empresa.

Los médulos que suele incluir CRM, al menos en sus paquetes bdsicos de gestion, son:
Ventas, Marketing, y Servicios (Guerola-Navarro et al., 2020). La gestidn de las relaciones
con los clientes se automatiza pues en estas tres areas:

e Ventas: toda la informacion de base de los clientes, sus preferencias e histdrico de
transacciones, son la base para construir un sistema de gestidn de informacién que
permita generar buenas estrategias de gestidn de los clientes.

e Marketing: en base a las preferencias y caracteristicas intrinsecas de mercado de
cada cliente, CRM debe permitir conocer qué campafias lanzar, a qué cliente (o
potencial cliente) dirigirlas, y como llegar a ellos, siempre con el fin de obtener el
maximo retorno de la inversién en marketing.

e Servicios: en el mercado actual, la venta no acaba con la transaccion econdmica,
sino que se considera primordial ofrecer un buen servicio post-venta que asegure la
fidelizacién de los clientes y la repetitividad consecuente de sus compras a la
empresa. Mas relevante aun en caso de tratarse de empresas que ofrezcan
servicios.

ACTIVIDAD 1.

El alumno debe elegir una empresa de la que tenga algin conocimiento y debe enumerar
qué informacién sobre sus clientes puede ser relevante:

e alahorade lanzar nuevos productos a la venta,

e para lanzar campafias de marketing

e para abrir nuevas lineas de negocio o potenciar las existentes,
e para asegurar una buena gestién de servicio postventa.

¢Cudl de los tres mddulos basicos de CRM crees que es mds importante en la gestion de
los clientes?:

e (iquizd “ventas” por aquello de que esta directamente relacionado con sus
transacciones?

e iquizd “marketing” porque es la via de llegada mas incisiva hacia los clientes?

e (quiza “servicios” por la exigencia actual del mercado de una atencion postventa
eficiente y de calidad?
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CRM se postula como una herramienta clave para lograr una informacién relevante en la
toma de decisiones comerciales (relativas a productos y canales de ventas), de marketing, y
de servicios, que aseguren la maxima satisfaccion de los clientes, su fidelizacién, y un
entorno de mercado lo mas propicio posible para mantener las ventajas competitivas de la
empresa.

4.2 Capacidad de innovacion

La capacidad de innovacién de las empresas es una de las cualidades intrinsecas al espiritu
empresarial que hacen de las empresas entes dindmicos capaces de adaptar sus habilidades
y potencialidades al dinamismo de un entorno competitivo y cambiante, todo ello para
poder mantener su ventaja competitiva y con ello su supervivencia en el mercado. La
innovacién se define intrinsecamente como un conjunto de ideas, practicas y objetos,
percibidos como innovadores por un individuo o un grupo de personas (Fruhling & Siau,
2007; Hsu, 2006).

Seguln Chang & Lee (2008) y Damanpour & Evan (1984), las capacidades de innovacion se
refieren a la aplicacién de la tecnologia por parte de una organizacién en los medios para
desarrollar nuevos:

e sistemas

e politicas

e software

e productos
®  procesos

e dispositivos
® servicios

Dichas capacidades también integran la capacidad de una empresa para asimilar y utilizar
datos externos para obtener informaciéon comercial y conocimiento orientado al éxito
(Cohen & Levinthal, 1990), lo cual entra en relacién directa con el objetivo de los sistemas
CRM

Fidel et al. (2018) establece que una de las mejores estrategias para mejorar su
conocimiento sobre el cliente, es a través de la “Orientacién a la Innovacion”. Menguc y Auh
(2006) consideran la Orientacion a la Innovacidn como un recurso organizacional, que
contribuye igualmente a incrementar y mantener la ventaja competitiva (Hult & Ketchen,
2001). Por su parte, Hult et al. (2004) consideran la Orientacion a la Innovacién como un
factor clave para lograr empresas exitosas (Pil & Holwelg, 2003). Finalmente, Pil y Holwelg
(2003) subrayan su papel de liderazgo en el éxito de las pymes, ya que el desempefio
centrado en la innovacién permite a las empresas mejorar su competitividad a través de un
cambio de orientacién.
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4.3 CRM y capacidad de Innovacion

4.3.1 Impacto de CRM sobre la capacidad de Innovacién

En una era de cambio continuo, donde los productos, procesos y servicios evolucionan
constantemente para adaptar el valor de mercado a las necesidades y demandas del
mercado, los fabricantes y proveedores de servicios necesitan mejorar sus capacidades de
innovacion para mantener una ventaja competitiva (Panayides, 2006). De hecho, las
necesidades cambiantes y altamente impredecibles de los clientes de hoy en dia solo
pueden ser satisfechas por empresas exitosas a través de la innovacién de productos y
servicios. Por lo tanto, CRM facilita la recopilacidn, el analisis y la explotacién de
conocimientos de una empresa relacionados con las necesidades y preferencias del cliente,
lo que garantiza el mantenimiento de la ventaja competitiva a largo plazo (Ramaniy Kumar,
2008; Sahay y Ranjan, 2008).

ACTIVIDAD 2.

Se propone al alumno que identifique ejemplos en los que CRM e Innovacién vayan
unidos de la mano en las empresas.

Como ejemplos se proponen:

e el uso de CRM aporta informacién sobre impacto de campafias de marketing, y
con esa informacion se pueden disefiar mejor (innovar) las préximas campanas

e mejorar procesos empresariales de gestion (innovar) puede hacer que CRM se
alimente de mejores datos y ofrezca mejor informacién de gestién

Ru - Jen et al. (2010) han sefialado los efectos clave de las dimensiones de CRM sobre las
capacidades de innovacion. Para este propdsito CRM se describe:

e con cinco dimensiones clave (intercambio de informacion, participacion del
cliente, asociacion a largo plazo, resolucion conjunta de problemas y CRM basado
en tecnologia),

e y sus capacidades de innovacion relacionadas: innovacion de productos,
innovacion de procesos, innovacidon administrativa, innovacion de marketing e
innovacidn de servicios (Figura 1).
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productos

servicios procesos

marketing administrativa

Figura 1. Las 5 dimensiones de la Capacidad de Innovacion asociada a CRM

Asi pues, el efecto de CRM sobre la capacidad de innovacién, y por tanto de la capacidad de
adaptacion de los resortes de la empresa a los cambios del entorno, se mide a través de 5
variables (Guerola-Navarro et al., 2020):

e innovacion de productos: el desarrollo y lanzamiento, ya sea de nuevos productos
en su conjunto, o de funciones innovadoras (calidad, consistencia, apariencia...)
para productos existentes

e innovacion de procesos: cualquier cambio en los procesos de produccién pioneros
en sistemas mads productivos para una buena fabricacidén o prestacion de servicios

e innovacién administrativa: el conjunto de actividades que implican cambios en las
estructuras organizativas o los procesos administrativos, como las politicas de
recursos humanos para la contratacién y asignacion, la asignacion de tareas y las
politicas de recompensa, etc.

e innovacion de marketing: todas las estrategias que permitan operaciones de
orientacion al cliente mas eficientes (investigacién de mercado, segmentacién y
sistemas de informacidn; estrategia de fijacion de precios; campanas publicitarias;
etc.)

e innovacidn de servicios: en linea con el creciente compromiso de los fabricantes
modernos con la mejora de la satisfaccidén del cliente, los servicios posventa, las
politicas de garantia, las rutinas de mantenimiento y los sistemas de colocacion de
pedidos

ACTIVIDAD 3.

Se propone al alumno que se sitde en la hipdtesis de una empresa de fabricacidn textil de
fundas ndrdicas, y que ponga un ejemplo de cada una de las 5 lineas en las que CRM
aporta potencial de innovacién:
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e innovacion de productos,
e innovacion de procesos,

e innovacién administrativa,
e innovacion de marketing
e innovacion de servicios.

CRM se postula pues como una herramienta de gestion de relaciones con los clientes que,
mediante una buena gestidn del conocimiento sobre el cliente, aporta la base para que la
empresa desarrolle sus Capacidades de Innovacidn en los 5 dmbitos operativos de la misma,
y que son los pilares basicos sobre los que se sustenta la capacidad de la empresa para
responder y adaptarse a los cambios del entorno y asi mantener su ventaja competitivay
su posicion en el mercado.

4.3.2 Impacto de la Capacidad de Innovacion sobre CRM

De igual modo, y como efecto reciproco, una empresa con una buena estrategia de
Innovacion en cualquiera de los cinco ambitos relacionados anteriormente tendrd
consecuentemente una muy buena base para sacar el maximo partido a su CRM, no solo en
el momento presente, sino (y quizd mas importante) en el largo plazo.

CRM es la herramienta clave de gestidn de la relacidn con los clientes de la empresa, y por
tanto requiere de la misma capacidad de innovacién y adaptacion que las propias areas
operativas de la empresa a las que CRM aporta:

e informacidn basica de gestién
e vy capacidad de innovacion.

De la capacidad de Innovacion de la empresa dependera pues (de forma reciproca a la
aportacién de CRM a la capacidad de innovacion de la empresa) el éxito de CRM en su
adaptacion a los cambios que el mercado introduzca en los procesos operativos de sus 3
areas de influencia:

e ventas
e marketing
e servicios

Cierre

En este documento hemos explicado cual es la relacion intrinseca entre CRM y la Capacidad
de Innovacién de la empresa, que se ha mostrado como clave para mantener la ventaja
competitiva de la empresa en un mercado cambiante y dindmico como el actual.

Se han enumerado y explicado las cinco dimensiones de la capacidad de Innovacién que
hacen del CRM una herramienta clave de gestién empresarial. Asimismo se ha contrastado
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la relacién de reciprocidad entre CRM y Capacidad de Innovacién, ya que el uno y el otro se
impactan beneficiosamente y mutuamente.

Con las explicaciones y las actividades propuestas, el alumno deberia poder valorar e
identificar las vias por las que el uso de CRM puede impactar de forma muy positiva en la
capacidad de innovacién de las empresas.
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