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Gestion de la Relacion con
el Cliente

Fundamentos del CRM y gestion
estratégica del cliente
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En esta primera semana se abordaran los
fundamentos  conceptuales del  Customer
Relationship Management (CRM), entendido no
solo como una herramienta tecnolégica, sino como
una estrategia integral centrada en el cliente. En un
entorno empresarial cada vez mas competitivo y
digitalizado, las organizaciones han dejado de
enfocarse Unicamente en la transacciéon para
priorizar la construccién de relaciones sostenibles
en el tiempo. Este cambio implica comprender al
cliente como un activo estratégico, cuya gestion
adecuada impacta directamente en la rentabilidad,
la fidelizacidn y la ventaja competitiva.

Adicionalmente, se analizard el valor del cliente
desde una perspectiva econémica y estratégica,
incorporando conceptos como el Customer
Lifetime Value (CLV) y la sostenibilidad empresarial.
El estudiante desarrollard una comprensién clara
sobre cdmo las organizaciones pueden disefar
estrategias centradas en el cliente, no solo para
captar, sino para retener y maximizar el valor de sus
relaciones comerciales.

RDA1: Identifica los fundamentos de la gestién de
la relacion con el cliente para analizar su impacto
en la fidelizacion y la satisfaccion.
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1.1. Fundamentos del CRM
1.1.1. Evolucién del marketing transaccional al marketing relacional

Durante gran parte del siglo XX, las organizaciones estructuraron sus estrategias comerciales
bajo un enfoque transaccional. Este modelo estaba centrado en la eficiencia productiva y la
maximizacién del volumen de ventas. El éxito empresarial se media principalmente en términos
de unidades vendidas, participacién de mercado y crecimiento en ingresos a corto plazo.

Sin embargo, este enfoque presentaba limitaciones estructurales. No consideraba el
comportamiento del cliente en el tiempo, ni la posibilidad de construir relaciones sostenibles.
En la practica, esto generaba una dependencia constante de la captacion de nuevos clientes, lo
cual implicaba altos costos de adquisicién y una elevada rotacion.

Figura 1
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Nota. La figura presenta el concepto de marketing relacional como un enfoque estratégico
orientado a construir relaciones sostenibles con los clientes a largo plazo. Se destacan
beneficios como la fidelizacidn, la retencidn, la personalizacidén de la experiencia y la
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generacion de valor continuo, elementos fundamentales en la gestidn de la relacién con el
https://blog.hubspot.es/marketing/marketing-relacional

Con el avance de la tecnologia, el acceso a informacidn y el aumento de la competencia, el
comportamiento del consumidor cambié radicalmente. Los clientes comenzaron a comparar,
evaluary exigir experiencias mas personalizadas. En este contexto, surge el marketing relacional
como respuesta a la necesidad de construir vinculos duraderos.

El marketing relacional propone un cambio de paradigma: pasar de una ldgica de transaccidon a
una ldgica de relacion. Esto implica entender que cada interaccidn con el cliente no es un evento
aislado, sino parte de un proceso continuo.

Por ejemplo, una empresa de telecomunicaciones que solo busca vender planes puede perder
clientes facilmente frente a la competencia. En cambio, una empresa que gestiona la relacion,
personaliza ofertas y da seguimiento postventa, tiene mayor probabilidad de retencidn.

Este cambio implica:

e Mayor inversién en conocimiento del cliente
e Uso de datos para personalizacion

e Desarrollo de estrategias de fidelizacién

e Enfoque en experiencia del cliente (CX)

En términos estratégicos, el marketing relacional reduce la volatilidad del negocio y permite
generar ingresos recurrentes, lo cual es clave en modelos sostenibles.

1.1.2. Concepto y objetivos del Customer Relationship Management (CRM)

El CRM representa la evolucidn natural del marketing relacional, estructurando esta filosofia en
procesos, herramientas y modelos de gestidn.

Desde una perspectiva integral, el CRM puede entenderse como un sistema que permite a las
empresas:

Recopilar informacidn del cliente
Organizar dicha informacidon
Analizar comportamientos
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Tomar decisiones estratégicas

Uno de los errores mas comunes es pensar que el CRM es Unicamente un software. En realidad,
el CRM es una estrategia que puede apoyarse en tecnologia, pero cuya esencia esta en la gestion
de relaciones.

Figura 2
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Es un software que integra un conjunto de
herramientas para

y asi facilitar las labores de

Sirve para:

Gestionar las relaciones con los clientes
Mejorar el servicio al cliente

Optimizar las ventas y el marketing
Automatizar las tareas empresariales
Analizar y ayudar a la foma de decisiones
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Nota. La figura describe el CRM (Customer Relationship Management) como un sistema que
integra herramientas para gestionar la interaccidn con clientes y prospectos. Destaca su
utilidad en la optimizacién de procesos de ventas, marketing y servicio, asi como en la
automatizacién de tareas y el analisis de informacién para la toma de decisiones estratégicas.
https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm

Los objetivos del CRM se pueden agrupar en tres niveles:
Nivel operativo
Permite registrar interacciones, gestionar contactos y organizar informacion.
Nivel analitico
Permite analizar datos, identificar patrones y generar insights.
Nivel estratégico
Permite disefiar acciones orientadas a maximizar el valor del cliente.

Por ejemplo, una empresa retail puede usar CRM para identificar qué clientes compran con
mayor frecuencia, qué productos prefieren y en qué momentos del aifo realizan compras. Esta
informacidn permite disefiar campafias especificas, aumentando la efectividad comercial.
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Figura 3

Tipos de plataformas CRM
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Tipos de plataformas CRM

CRM operativo: Automatiza y gestiona procesos de

ventas, marketing y servicio al cliente.

CRM analitico: Analiza datos para comprender el

comportamiento y las preferencias de los clientes.

CRM colaborativo: Facilita la colaboracion entre
equipos para mejorar la gestion de relaciones con los

clientes.

CRM estratégico: Formula estrategias a largo plazo
basadas en informacion recopilada para impulsar el

crecimiento y la competitividad.
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Nota. La figura presenta los principales tipos de CRM utilizados en las organizaciones: operativo,
analitico, colaborativo y estratégico. Cada uno cumple una funcidon especifica, desde la
automatizacion de procesos comerciales hasta el analisis de datos y la definicion de estrategias
a largo plazo, lo que permite una gestién integral de la relacion con el cliente.
https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm

Ademds, el CRM permite integrar dreas internas. Cuando ventas, marketing y servicio al cliente
trabajan con la misma informacién, se evita duplicidad, se mejora la experiencia y se incrementa
la eficiencia.

Figura 4

Beneficios de un CRM
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Nota. La figura presenta los principales beneficios de implementar un sistema CRM en una
organizacidon, como la centralizacidon de la informacién de clientes, la automatizacién de
procesos, la integracion de datos y herramientas, asi como la generacion de analisis e informes.
Estos beneficios permiten mejorar la eficiencia operativa, la toma de decisiones y la experiencia
del cliente. https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm

1.1.3. Importancia estratégica del cliente en las organizaciones

En el entorno actual, el cliente no solo es fuente de ingresos, sino un factor estratégico que
define la sostenibilidad del negocio.

Las organizaciones que entienden esto adoptan un enfoque “customer centric”, donde todas las
decisiones se alinean al valor que se genera para el cliente.

El cliente impacta en:

e Flujo de ingresos

e Reputacion de marca
e Posicionamiento

e Innovacion

Por ejemplo, plataformas como Amazon han construido su ventaja competitiva en torno a la
experiencia del cliente. Su enfoque no estd Unicamente en vender productos, sino en facilitar el
proceso de compra, reducir fricciones y generar confianza.

Esto demuestra que la gestion del cliente no es un area aislada, sino un eje transversal en la
organizacién.
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Ademas, el cliente actual tiene mayor poder que antes. A través de redes sociales y plataformas
digitales, puede amplificar su experiencia, positiva o negativa, afectando directamente la
percepcién del mercado.

Por esta razén, gestionar la relacion con el cliente se convierte en una prioridad estratégica.

1.2. Valor del cliente y sostenibilidad empresarial

1.2.1. El cliente como activo estratégico de la empresa

En la gestion empresarial contemporanea, uno de los cambios mas relevantes ha sido la
revalorizacidon del cliente como un activo estratégico. Tradicionalmente, los activos de una
empresa se entendian como recursos tangibles (infraestructura, maquinaria, inventario) o
financieros. Sin embargo, en economias basadas en servicios, informacidn y experiencia, el
cliente adquiere un rol central en la generacién de valor.

Figura 5

Oportunidades de un sistema CRM
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Oportunidades de un
sistema CRM

1. Gestion eficiente de clientes.

2. Mejora de la satisfaccién del cliente.

3. Incremento de la productividad de ventas.

Nota. La figura presenta las principales oportunidades que ofrece la implementacién de un
sistema CRM, como la gestidn eficiente de clientes, la mejora en la satisfaccion del cliente y el
incremento de la productividad en ventas. Estos elementos evidencian el impacto del CRM en la
optimizacion de procesos comerciales y en la generacion de valor organizacional.
https://blog.hubspot.es/sales/que-es-un-software-crm
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Considerar al cliente como un activo implica reconocer que su relacion con la empresa tiene un
impacto directo en los ingresos futuros. A diferencia de otros activos, el cliente no pertenece a
la organizacién; su permanencia depende de la calidad de la experiencia que percibe. Esto
introduce un nivel de complejidad adicional en su gestidn.

Desde una perspectiva estratégica, no todos los clientes tienen el mismo valor. Algunos generan
mayor volumen de compra, otros mayor recurrencia, y otros aportan valor indirecto mediante
recomendaciones o posicionamiento de marca. Por ello, las organizaciones deben desarrollar la
capacidad de diferenciar entre clientes y gestionar de manera segmentada.

Por ejemplo, en el sector bancario, un cliente con multiples productos (cuenta, crédito,
inversidn) tiene un valor significativamente mayor que un cliente con un solo producto. Esto
justifica la implementacidon de estrategias diferenciadas, como asesoria personalizada o
beneficios exclusivos.

Ademas, el cliente influye en la eficiencia operativa. Clientes que comprenden los procesos,
utilizan canales digitales y presentan menor nivel de reclamos generan menores costos de
atencidn. Por el contrario, clientes con alta demanda de soporte incrementan los costos
operativos.

En este contexto, gestionar al cliente como activo implica:

e Medir su valor actual y potencial

e Analizar su comportamiento

e Disefiar estrategias diferenciadas

e Priorizar recursos de manera inteligente

Este enfoque permite pasar de una gestidbn masiva a una gestidon estratégica, donde las
decisiones se basan en el valor real que cada cliente aporta a la organizacion.

1.2.2. Customer Lifetime Value (CLV) y rentabilidad del cliente

El Customer Lifetime Value (CLV) es uno de los conceptos mas importantes en la gestidn
moderna del cliente. Se define como el valor econdmico total que un cliente genera durante
toda su relacién con la empresa.

A diferencia de los indicadores tradicionales de ventas, el CLV introduce una visidon de largo
plazo. No se enfoca en una transaccién puntual, sino en la relacidn completa. Esto permite
comprender que el verdadero valor del cliente no esta en lo que compra hoy, sino en lo que
puede generar a lo largo del tiempo.

El CLV se construye a partir de variables como:

e Frecuencia de compra
e Ticket promedio
e Duracion de la relacion
e Costos asociados
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Figura 6

Modelos del Customer Lifetime Value (CLV)
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Nota. La figura presenta dos enfoques principales para el cdlculo del Customer Lifetime Value:
el modelo predictivo, que utiliza herramientas como machine learning para estimar el valor
futuro del cliente, y el modelo histérico, basado en datos pasados de comportamiento. Ambos
enfoques permiten estimar el valor econdmico que un cliente aporta a lo largo de su relacion
con la empresa. https://blog.hubspot.es/service/customer-lifetime-value

Por ejemplo, dos clientes pueden realizar una compra inicial de $100. Sin embargo, si uno vuelve
a comprar cinco veces y el otro no regresa, su valor real es completamente distinto. EI CLV
permite identificar esta diferencia y tomar decisiones estratégicas basadas en ella.

Uno de los principales aportes del CLV es la optimizacion de la inversién en marketing. Muchas
empresas cometen el error de invertir de manera uniforme en todos los clientes, sin considerar
su valor real. El CLV permite asignar recursos de manera mas eficiente, priorizando aquellos
clientes con mayor potencial.

Ademas, el CLV influye en la definicion de estrategias comerciales. Por ejemplo, una empresa
puede decidir ofrecer descuentos iniciales o beneficios adicionales a clientes con alto potencial,
incluso si esto implica una reduccién temporal del margen. La ldgica es recuperar esa inversion
a través de la relacion a largo plazo.

Formula para el valor del ciclo
de vida del cliente (CLTV)

Valor del cliente * vida util promediodel cliente == CLTV

Donde el valor del cliente equivale a:
Valor de compra promedio » numero de compras promedio
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https://blog.hubspot.es/service/ciclo-de-vida-del-cliente

En el ambito digital, empresas como Amazon o Netflix utilizan modelos avanzados de CLV para
personalizar recomendaciones, definir precios y optimizar la experiencia del usuario. Estas
empresas no buscan maximizar la ganancia en una sola transaccién, sino construir relaciones
duraderas que generen ingresos sostenibles.

Sin embargo, es importante considerar que el CLV no es un indicador estatico. Puede cambiar
en funcién del comportamiento del cliente, las condiciones del mercado y las estrategias de la
empresa. Por ello, su medicidn debe ser constante y adaptativa.

1.2.3. Relaciéon entre CRM, competitividad y sostenibilidad empresarial

El CRM no solo cumple una funcién operativa en la gestion de clientes, sino que se convierte en
un elemento clave para la competitividad y sostenibilidad de la organizacién.

En mercados altamente competitivos, donde los productos y servicios pueden ser facilmente
replicados, la diferenciacion ya no se basa uUnicamente en caracteristicas funcionales. La
experiencia del cliente se convierte en el principal factor de diferenciacion.

El CRM permite a las empresas construir esta diferenciacién a través de:

e Personalizacion de la experiencia
e Comunicacidon segmentada

e Anticipacién de necesidades

e Gestidn eficiente de interacciones

Por ejemplo, una empresa de telecomunicaciones que utiliza CRM puede identificar patrones de
consumo, detectar posibles abandonos y ofrecer soluciones antes de que el cliente decida
cambiar de proveedor. Esto no solo mejora la retencién, sino que reduce costos asociados a la
pérdida de clientes.

Desde la perspectiva de competitividad, el CRM permite transformar datos en ventaja
estratégica. Las empresas que cuentan con informacién estructurada del cliente pueden tomar
decisiones mas rdpidas, precisas y alineadas al mercado.

Figura 7

Estrategias de competitividad empresarial
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Nota. La figura presenta diversas estrategias orientadas a fortalecer la competitividad
empresarial, como la diferenciacién de la marca, la diversificacién de la oferta, la expansion
hacia nuevos mercados vy la aplicacién de metodologias inbound. Estas estrategias permiten a
las organizaciones mejorar su posicionamiento, atraer clientes y generar ventajas competitivas
sostenibles. https://blog.hubspot.es/sales/competitividad-empresarial

El CRM contribuye a la sostenibilidad empresarial. Las organizaciones que dependen
exclusivamente de la captacidén constante de nuevos clientes enfrentan mayores riesgos, ya que
este proceso suele ser costoso e incierto. En cambio, aquellas que gestionan adecuadamente
sus relaciones generan ingresos recurrentes y mayor estabilidad financiera.

Otro aspecto relevante es la medicién de la experiencia del cliente. Indicadores como el Net
Promoter Score (NPS), Customer Satisfaction Score (CSAT) y Customer Effort Score (CES)
permiten evaluar la percepcion del cliente y tomar acciones correctivas. EI CRM impulsa una
transformacién cultural dentro de la organizacién. No se trata Unicamente de implementar
herramientas, sino de adoptar una mentalidad centrada en el cliente. Esto implica que todas las
dreas trabajen de manera alineada, entendiendo que cada interaccidon contribuye a la
construccion de la experiencia.
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