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Proyectos CRM

Un afic de investigacion
rigurosa da mucho de si
Desde sufundacién, el In-
forrmation Management
Research Center (IMRC)
del Instiuto de Fmpresa
definié el CRM ¢orno una
de sus lineas principales
de investigacién, y eso es
lo gque ha hecho que hoy
poedamos hablar con cier- .
ta propiedad de muchas SO LN PrOyecto sino

cosas de las que antes s~ w}a_ﬁ)m'ja de hooer
lo podiamos especular. .'E.l s cosas dentro
CRM es un concepto sin »
duda escurridizo. Con ¢l lzempresa
multiples definiciones

-yo utilizo un minimo de cuatro en mis clases-, in-
terpretaciones y suposiciones al respecto. De ahi que
el primer s=flejo, el de investigar mediante el lanza-
miento de una anbiciosa encuesta que sondease a la
emptesa espariols, se descartase de manera casi in-
mediata, Es muy dificil pensar en investigacion rigu-
rosa cuando las empresas a las que preguntan en-
tienden cosas muy diferentes. Hay empresas que se
consideran “lideres en CRM" por tener un call-cen-
tex ala dltima, una analitica de clientes mis sofistica-
da que la media (la media es cero, todo hay que de-
cirlo) o un sistema de los llamados “automatizacion
de fuerza de ventas” (SFA) implantado cen cierto
Exito. Ante tal variabilidad, el desarrolle de modelos
tedricos permite, come minime, saber qué pregun-
tar, De ahi que se optase por una metodologia de os-
tudio de casos en profundidad, que permitiese en-
tender que era lo que habia realmente detris de los
llamados “proyectos CRM". El resultado, casi a pun-
to en su primera fase, serd presentado en breve, pero
va pueden darse algunas pinceladas al respecto.

El primer preblema surge def concepto de “pro-
yecto CRM", Es, simplemente, errénea. Utilicemos
{a definicidn que utilicemos, el CRM es una idea
compleja que implica hacer que una organizacitn
pase de girar en tormo al concepta de desarrollo de
productos, ¥ lo haga en tomo a la de desarrollo de
clientes. Curioso: en algunas empresas, eso es preci-
samente “lo natural”. En otras, en cambio, eso es una
revolucion, un cambic de concepto brutal De ahi
que la rnisma idea de “éxito en CRM™ deba medirse
de maneras muy diferentes. Lo que parm unos, em-
presas radicalimente orientadas a producto, supone
una conquista épica y memorable, para otros, centra-
das enel cliente posiblemente desde su creacién, po-
dria seruna mera frusieria.

Otrz falacia viene de I idea de que existen tres ti-
pos de “proyectos CRM": operacionales, anatiticos y
relacionales. En los primeros, el foco estd en hacer
que toda la informacién de un cliente esté disponible
entodo momento, lista para ser consultada y propot-
cionar una visidn que se ha dadoe en lJamar “360° del
cliente”. Enlos segundos, la idea es desarrollar herra-
mientss analiticas que permitan saberlo todo del
cliente, analizarlo, saber porgué, come, cuando com-
pray qué hacer para que compee mis. En o tercerti-
PO, se trata de proporcionar al cliente vias de cormu-
nicacion con la empresa, a través de cansles nuevos.
Todo esto estd muy bien Cuando la mente humana
se enfrenta a un concepto complejo, subdividirlo cn
entidades de complejidad menot es un reflejo inna-
to. La pena es que no funciona Este tipo de proyer-
tos pueden ser muchas cosas, pueden funcionar o
no. Pero lo gue no son es CRM, Son partes de alyo,
pero la suma de las partes nunca da, en este caso, ¢l
todo. Falta algo mds, una idea-fuerza, un concepto.
En palabras de Miquei Montes, Director General
Adjunte de una de las empresas que hemos estudia-
do en profundidad, el Banco Sabadell, “el CRM no es
un proyecto. L.os proyectos tienzn un'principio y un
final E1CRM es una forma de hacer las cosas, y co-
mo tal notermina nunca”,

Idea simple, si, Pero, seguramente, una verdad ab-
soluta,
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