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Resumen de las ideas clave

III

En este documento vamos a determinar cual es la vertiente “social” del uso de los
sistemas Customer Relationship Management (CRM), conocida como Social CRM.

Se definird primeramente qué es un sistema CRM, asi como lo que se entiende por
su aplicacion al ambito social a través del uso de su vertiente “Social CRM”. Posteriormente
se mostrara cual es el impacto que Social CRM tiene sobre la mejora de la ratio de
consecucidn, conversion y fidelizacidn de clientes por parte de las entidades que lo usan.

Con ello, se mostrara cual es el beneficio esperado del uso de social CRM dentro del
ambito de la gestidn de clientes y a través de la vertiente social.

Objetivos
Al final de la lectura de este documento, el lector deberia poder:

e Identificar a qué hace referencia la vertiente “Social CRM”, asi como su papel en
relacion con una gestion eficiente de los clientes

e Determinar cémo Social CRM ayuda a mejorar la gestion del conocimiento sobre el
cliente, asi como su impacto en las diferentes fases de reclutamiento, potenciacion,
y fidelizacion de los clientes.

Introduccion

Los sistemas de gestion empresarial CRM tienen como objetivo principal la gestidn
de las relaciones con los clientes, con el objeto de disponer de la informacion basica de
gestion que lleve a los tomadores de decisiones a acertar en sus estrategias de ventas,
marketing y servicios.

La informacidn es uno de los activos mas importantes y poderosos de que disponen
las empresas en el mercado actual, y por tanto saber gestionar dicha informacidn es crucial
para conseguir el éxito empresarial. CRM es una de las herramientas tecnolégicas modernas
gue convierte en informacién de gestion los datos transaccionales del dia a dia de una
empresa. Es importante determinar cdmo CRM vy la Gestién del Conocimiento sobre el
Cliente van intimamente relacionadas y se necesitan mutuamente para llevar al éxito a la
empresa.

En la actualidad, el impacto del uso de CRM ha sido potenciado por el uso de las
Redes Sociales y se ha trasladado al concepto de Social CRM. Esta nueva forma de gestionar
las relaciones con los clientes incluye el uso todas las funciones de CRM, juntamente con el
uso de tecnologias basadas en Redes Sociales (microblogs, resefias en linea, y otras
plataformas de uso de redes sociales) para lograr los objetivos de CRM. Asi pues la vertiente
Social CRM trata de aprovechar conjuntamente la potencia de CRM con la potencia de las
Redes Sociales, para conseguir un impacto mas profundo y eficaz en la mejora de la gestion
de las relaciones con los clientes.
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El objetivo ultimo de Social CRM, como integracién de las herramientas basadas en
Redes Sociales y las herramientas proporcionadas por los sistemas CRM, es la de recabar la
mejor informacién disponible sobre los clientes, a través tanto de las propias bases de datos
de las empresas como de la informacién reflejada por los propios clientes en sus redes
sociales.

4 Desarrollo

4.1 Customer Relationship Management (CRM) y la gestiéon del
Conocimiento sobre el cliente

La solucidon tecnolégica CRM es una de las herramientas de gestién empresarial mas
usadas hoy en dia por las empresas, siendo originariamente empleada para automatizar la
fuerza de ventas (Buttle, 2004), y con un alcance creciente desde su aparicién 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 integracion de procesos, capital humano y
tecnologia buscando el mejor entendimiento posible de los clientes de una empresa.

Todas las soluciones CRM, independientemente del fabricante y del alcance que tienen,
cuentan con tres moédulos basicos: Ventas, Marketing y Servicios (Guerola-Navarro et al., 2020).
Con estos modulos se pretende cubrir los tres aspectos fundamentales de gestion de relaciones
con los clientes:

e Ventas: consolidar lainformacion que se dispone sobre el cliente, tanto de los datos
estaticos sobre los clientes (razén social, direccion, preferencias, etc.), como de los
datos transaccionales (pedidos, facturas, etc.)

e Marketing: gestionar el lanzamiento de campanfas y acciones de marketing hacia los
clientes (o potenciales clientes) y poder hacer seguimiento de estas.

e Servicios: gestionar de principio a fin, y de forma estructurada, las peticiones de
servicios (soporte, quejas, sugerencias, etc.) por parte de los clientes.

ACTIVIDAD 1.

Si usted fuera el director comercial en una empresa textil de fabricacién y venta de
equipaciones ciclistas, cdmo cree que responderia a estas preguntas:

e (qué informacién sobre el cliente y el mercado consideraria de interés para
mantener, consolidar y aumentar la cuota de mercado de su empresa?
e (Qué parte de esta informacion deberia aportar en este caso un CRM?

De una buena gestidn y uso de la potencia de trabajo se infiere la probabilidad de que
la actividad comercial de las empresas pueda aumentar en eficacia y eficiencia, basicamente en
capacidad de llegada los clientes, tanto los nuevos como los ya existentes.

La gestion del conocimiento del cliente se define como una combinaciéon de
herramientas, practicas y habilidades organizativas centradas en cémo crear, acumular y
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transferir conocimiento relacionado con el cliente (Alegre et al., 2013). De entre las variables
mas intimamente relacionadas con CRM, encontramos en un lugar preminente a la Gestidn del
Conocimiento del Cliente (Gil-Gomez et al., 2020). La gestion del conocimiento del cliente es,
por tanto, una de las areas mas criticas para el éxito de la estrategia empresarial en el contexto
de marketing actual (Fidel et al., 2018).

El objetivo de una empresa exitosa es alcanzar, conservar y utilizar la mejor informacion
sobre el conocimiento del cliente (Chang y Lee, 2008). Cuanto mas eficaz sea la gestién del
conocimiento del cliente que pueda realizar una empresa, mayor sera el impacto que tendrd en
los resultados comerciales de la empresa (Fidel et al., 2015).

ACTIVIDAD 2.

De entre toda la informacion de gestién de que puede disponer una empresa en
funcionamiento:

e (:Qué papel cree usted que debe tener la gestién de la informacién sobre los
clientes?

e (iCudnto cree usted que deberia estar dispuesto a invertir una empresa en
gestionar adecuadamente esta informacion?

4.2 Social CRMy la gestion sobre el conocimiento del cliente

La solucidon de tecnologia CRM ha evolucionado desde un enfoque inicial basico a una
vision global de la gestidn integral de la informacion sobre el conocimiento del cliente con el
fin de lograr una interaccién mas efectiva con el cliente (King y Burgess, 2007). El enfoque actual
del CRM como herramienta de gestidon empresarial es establecer canales y métodos para
gestionar la informacion centrada en el cliente para mejorar el desempefio organizacional y asi
obtener mejores resultados comerciales (Guerola-Navarro et al., 2020; Gil-Gomez et al., 2020).
La utilizacién conjunta de CRM y las soluciones tecnoldgicas basadas en las Redes Sociales ha
dado lugar al concepto Social CRM, con el propio objetivo de llegar a una gestién integral del
conocimiento sobre el cliente, pero con el afiadido del aprovechamiento de la potencia de
gestion que da el andlisis de las publicaciones de los clientes en las Redes Sociales, como
expresion de sus gustos, expectativas y necesidades.

4.2.1 El concepto Social CRM

Social CRM (Harrigan et al., 2015; Trainor et al., 2014) hace referencia al uso conjunto
de la potencia de CRM como herramienta de gestion de las relaciones con los clientes (a través
de sus mdodulos de ventas, marketing y servicios) y del aprovechamiento del uso de Redes
Sociales y plataformas basadas en redes sociales (blogs, resefias online y las propias redes
sociales) en el ambito de la gestidén de los clientes (Harrigan et al., 2020). Esta combinacion
pretende conseguir y potenciar las siguientes fases de la gestidon de una cartera de clientes
saneada y suficiente para el éxito empresarial de la empresa:

1. Reclutamiento de clientes: las redes sociales influyen en el grado en que los
clientes pueden interactuar con una empresa.
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2. Potenciacién de clientes existentes: las empresas pueden integrar las redes
sociales en sus esfuerzos por retener y mantener relaciones a largo plazo con
los clientes existentes.

3. Fidelizacion y retencion de clientes: segin las modernas teorias de marketing
relacional, es mds eficiente retener y fidelizar un cliente que hacer uno nuevo.
Es, por tanto, importante evitar procesos de rescision de relacidon con los
clientes salvo que la relacién con ellos haya llegado a un punto en el que no sea
provechosa para ambas partes.

Las capacidades de Social CRM, como combinaciones de los recursos tecnoldgicos
emergentes y los sistemas de gestidon centrados en el cliente, amplian las capacidades de CRM
tradicionales al integrar las funciones y procesos sociales que surgen de las interacciones de
empresa a cliente, asi como las interacciones de cliente a cliente (Greenberg et al., 2010).

ACTIVIDAD 3.

Dada la definicién de Social CRM, identifica en qué dmbitos o sectores puede tener mayor cabida
e impacto el uso de Social CRM como herramienta combinada (CRM + Redes Sociales) de gestion
de relaciones con los clientes.

A nivel practico, Social CRM se plasma en el uso conjunto de Tecnologias de Informacién
y Comunicacion (TIC) y de tecnologias basadas en Redes Sociales, de forma integrada vy
coherente en sus procesos de intercambio e integracion de datos, para la obtencidén de
informacién valiosa de gestién empresarial basada en el conocimiento de los clientes (sus
expectativas, comportamientos, necesidades y deseos).

4.2.2 Diferencias entre CRM y su vertiente Social CRM

Tanto CRM como su vertiente social se identifican por su objetivo en cuanto a la mejora
de las relaciones a largo plazo con los clientes (Karimi et al., 2001; Chua y Banerjee, 2013), con
la diferencia fundamental en que Social CRM aporta un punto de anclaje adicional que es el del
uso de la potencia de las Redes Sociales y nuevos sistemas de informacion basados en dichas
redes sociales.

Las principales diferencias entre CRM y Social CRM son las que se muestran en la Tabla

Caracteristicas

CRM

Social CRM

Roles de los

Utiliza los datos del cliente para

Todos los empleados utilizan la base

trabajo se configuran seglin un

asignar tareas a departamentos | de datos para el compromiso
empleados e ., . . L -
especificos o gestidn de servicios. sofisticado de la audiencia objetivo.
. Integra una estrategia centrada enla
Incorpora una estrategia centrada conversacion en  la  que el
Estrategia | ep | proceso donde los flujos de

rendimiento del proceso y el
numero de etapas dependen de la
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estandar predeterminado y cada
etapa del proceso esta definida

actividad del cliente en las redes

sociales.

Utiliza la gestién de contactos que
ayuda a registrar los historiales de

Utiliza la gestién de la comunidad

con el cliente

conectaran con sus clientes y qué
contenido tienen para ofrecer.

Modelo de . . o que ayuda a registrar los datos en
. . los clientes y realizar un seguimiento | .
gestion . . tiempo real creados por los clientes
de sus interacciones con |la .
L, en las redes sociales.
organizacion.
Proporciona una vista Unica de la | Incluye canales multiples, en
Canales cliente basada en el historial de | evolucion y  dindamicos que
interacciones. complican la visidn Unica del cliente.
Tiene como objetivo la participacion
Se basa en el contacto directo con | sostenida del cliente. Los gerentes
L los clientes. Los gerentes de | de marketing escuchan a sus
Comunicacion . . .
marketing deciden cudndo se | prospectos y ofrecen una

comunicacion mas personalizada y
dirigida con los clientes a través de

las redes sociales.

Va mas alla de las transacciones con
un enfoque en la estrategia, la
participacion del cliente y las
relaciones.

Considera la transaccién como un
objetivo central

Formato de
los procesos

Tabla 1. Diferencias entre CRM y Social CRM (elaboracidon propia)

Se identifica Social CRM como una vertiente muy potente de la herramienta CRM, por
el aprovechamiento de la potencia de uso de las tecnologias basadas en las Redes Sociales, y
con un esperable alto impacto en una gestion eficiente del conocimiento del cliente que pueda
llevar a mejoras en los resultados de las empresas que lo usan.

ACTIVIDAD 4.

Identifica, en una empresa textil de fabricacion de equipaciones ciclistas, un ejemplo de
situacidn en la que se muestre claramente cada una de las siete diferencias referidas en la Tabla
1, refiriendo no sélo cada diferencia en cuanto al uso de CRM o Social CRM, sino también el
posible impacto del uso de cada uno de estos dos sistemas.

4.2.3 Impacto del uso de social CRM

Del mismo modo que CRM impacta en tener una mejor gestiéon del conocimiento del
cliente, su vertiente Social CRM va mas allad y utiliza la potencia de gestion de los sistemas de
informacién basados en las redes sociales, con el fin de poder tomar las mejores decisiones
empresariales, tal y como se muestra en la Figura 1.
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Redes Toma de
Sociales Decisiones

INFORMACION Empresariales

Integracion
(Social + CRM)

Figura 1. Impacto directo de Social CRM sobre la toma de decisiones empresariales (elaboraciéon
propia)

Las implicaciones basicas que tiene el uso de Social CRM son las siguientes a nivel
practico:

1. Elcompromiso de los gerentes con sus clientes debe mantenerse durante todo
el ciclo de vida del cliente. Cada participacién se considera una oportunidad para
saber mas sobre los clientes. Por lo tanto, es de crucial importancia recopilar
automaticamente los datos del cliente durante cada interaccién del cliente con
las plataformas de redes sociales y alimentar estos datos en el sistema CRM, lo
gue permite una serie de interacciones mas eficiente. De hecho, tal compromiso
requiere una forma eficiente de realizar el analisis de datos.

2. La potenciacion de la colaboracidn entre las organizaciones y sus clientes. Los
gerentes deben involucrar a sus clientes en la creacién conjunta de productos y
servicios. La mayoria de las organizaciones tienen clientes clave que tienen el
potencial de agregar valor al disefio de sus productos (y servicios) y de sus
estrategias de marketing. Hay muchas formas de creacidn conjunta de clientes
y colaboracion de marca, como la innovacidon de productos, la mejora de
productos, las mejoras de procesos y el contenido de marketing. Las redes
sociales presentan un canal clave mediante el cual las organizaciones pueden
crear y buscar colaboracién en la creacion de valor con los clientes. Dada la
tendencia de los clientes a discutir una marca, positiva o negativamente a través
de las redes sociales, comprender las necesidades y expectativas de los clientes
debe ser una prioridad para los gerentes. Es decir, se deben realizar analisis de
datos para obtener una mejor percepcién del cliente y cumplir con los requisitos
de los clientes, y por lo tanto mantener una relacién duradera con los clientes.

El impacto del uso de la vertiente Social CRM se plasma en la mejora del conocimiento
de los clientes, para una mejor toma de decisiones basada en dicho conocimiento, y apoydndose
para ello en el compromiso de la empresa y de su gerente en la colaboracién efectiva con sus
clientes. Dicha colaboracién debe ser continuada y mantenida en el tiempo, a largo plazo, y en
todas las etapas de generacion de valor. El uso de la informacién que las organizaciones pueden
recabar de los comentarios y publicaciones de los clientes en las redes sociales, es vital en este
proceso y estrategia de gestion de la informacidn sobre los clientes.
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5 Cierre

En este documento hemos explicado, tras una breve resefia sobre CRM, qué es su
vertiente social o “Social CRM”, asi como el impacto esperado del uso de dicha solucidn
tecnolégica integrada (CRM junto con las tecnologias basadas en las Redes Sociales).

También se han enumerado cuales son las diferencias entre CRM y Social CRM, que son
en el fondo las aportaciones que Social CRM hace sobre el propio CRM, y que le dan un caracter
mucho mds potente en cuanto a la gestidn de la informacion que las empresas tienen sobre sus
clientes. Finalmente, se ha puesto en valor la importancia de que, tanto el gerente como el resto
de la organizacién, pongan su empefio en recabar la mejor informacién disponible sobre sus
clientes, a través tanto de sus propias bases de datos como de la informacién reflejada por los
propios clientes en sus redes sociales.

Con las explicaciones y las actividades propuestas, el lector deberia ser capaz de
identificar cuales son los componentes y fundamentos del impacto de un buen uso de Social
CRM y de una adecuada gestion del conocimiento sobre el cliente.
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