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Resultados de aprendizaje de esta clase

Al finalizar esta clase, el/la estudiante sera capaz de:

e Disefar una estrategia de automatizacién de marketing basada en un enfoque integral
sobre el cliente, utilizando la gestién de datos, la segmentacién dindmica de audiencias
y flujos automatizados orientados a mejorar la relacién con los clientes.

e Aplicar herramientas y funcionalidades de plataformas de gestion de clientes para
configurar procesos de automatizacion, gestionar gatilladores (triggers) y personalizar
las interacciones con los usuarios a lo largo de su ciclo de vida.

e Evaluar el desempeno de una estrategia de automatizacion de marketing mediante el
analisis de indicadores de gestidn, la efectividad de los flujos de comunicacién y su

contribucién a la captacién, conversién, fidelizacidon y desarrollo de clientes.

1. Introduccion

Como muchas otras disciplinas que se han integrado con tecnologia y nuevos
conocimientos, el marketing ha experimentado una transformacion profunda. Durante
décadas, las empresas basaban sus estrategias en campafias masivas donde un mismo
mensaje era dirigido a miles de personas con el objetivo de captar la atencidn de un
porcentaje de ellas. Este modelo, conocido como marketing masivo, fue efectivo mientras
existian pocos medios de comunicacion y las organizaciones disponian de informacion

limitada sobre sus clientes.

Sin embargo, la digitalizacién cambié completamente este escenario. Hoy las
organizaciones generan grandes volumenes de informacidn provenientes de multiples
puntos de contacto: sitios web, comercio electrdnico, redes sociales, aplicaciones moviles,
correo electrdnico, asistentes virtuales, programas de fidelizacién, centros de atenciény

tiendas fisicas, entre muchos otros. Cada interaccién deja una huella digital que,
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correctamente analizada, permite comprender mejor las necesidades, intereses y

comportamientos de cada cliente.

Este cambio ha dado origen a un nuevo paradigma: el marketing basado en datos, donde
las decisiones dejan de sustentarse exclusivamente en la intuicién para apoyarse en

informacidn objetiva y actualizada sobre las personas.

En este contexto, el Customer Relationship Management (CRM) se ha consolidado como
una de las herramientas estratégicas mas importantes para las organizaciones. Mas que un
software, es la base tecnoldgica para ejecutar con eficiencia una filosofia de gestidon que
busca construir relaciones de largo plazo con los clientes mediante un conocimiento

profundo de sus caracteristicas, preferencias e interacciones con la empresa.

Una plataforma CRM permite centralizar la informacién proveniente de diferentes canales,
facilitando una visién integral del cliente. Gracias a ello, las organizaciones pueden
personalizar sus comunicaciones, anticipar necesidades, ofrecer productos mas relevantes

y mejorar la experiencia en cada punto de contacto.

La evolucion de la inteligencia artificial ha acelerado aun mas esta transformacion. Los
CRM modernos yanosé lo almacenan informacion, sino que son capaces de analizar
grandes voliumenes de datos, identificar patrones de comportamiento, predecir
oportunidades comerciales y automatizar acciones que antes requerian intervencion
humana. Por ejemplo, actualmente un CRM puede detectar automaticamente cuando un
cliente presenta una alta probabilidad de realizar una compra; recomendar el mejor
momento para enviar una oferta personalizada;  asignar prioridades a los prospectos

comerciales; o sugerir el siguiente contacto que deberia realizar un ejecutivo de ventas.

En consecuencia, el CRM ha dejado de ser una herramienta exclusiva para los equipos

comerciales y se ha convertido en una plataforma transversal que conecta marketing,
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ventas, servicio al cliente, comercio electrénico e incluso dreas como finanzas, operaciones

y logistica.

Paralelamente, la automatizacién de marketing ha adquirido un papel cada vez mas
relevante. En lugar de ejecutar campafas aisladas, las organizaciones disefian recorridos
automatizados (customer journey) capaces de responder dinamicamente al
comportamiento de cada usuario. Por ejemplo, si una persona descarga un catalogo desde
un sitio web, el sistema puede enviar automaticamente un correo electrénico de
bienvenida, esperar algunos dias, ofrecer contenido complementario, evaluar el nivel de
interaccion del usuario vy, si detecta un alto interés comercial, derivar el contacto a un
ejecutivo de ventas. Todo este proceso ocurre de manera automatica, personalizaday a

gran escala.

La automatizacion permite que miles de clientes reciban experiencias diferentes segln sus
caracteristicas e interacciones con la empresa, haciendo posible un nivel de

personalizacidn que seria imposible gestionar manualmente.

A ello se suma la incorporacién de inteligencia artificial generativa, que estd comenzando a
transformar la manera en que las organizaciones disefian sus campafias, crean contenidos,
responden consultas y mantienen conversaciones con sus clientes. Hoy un CRM puede
integrarse con asistentes inteligentes capaces de redactar correos personalizados, resumir
el historial de un cliente antes de una reunién comercial, generar respuestas automaticas

o recomendar acciones para aumentar la probabilidad de conversion.

Esta evolucion marca el paso desde la automatizacidn tradicional hacia una
automatizacion inteligente, donde los sistemas no sélo ejecutan reglas previamente
definidas, sino que también aprenden del comportamiento de los usuarios y adaptan sus

acciones de manera dinamica.



-s\—%}
Q,':'\ FONTIFICIA

UNIVERSIDAD |a Clase

CATOLICA

5 e cril ejecutiva

Por tanto, las organizaciones ya no compiten Unicamente por tener mejores productos o
precios. En lugar de ello, compitenc adavez mas por ofrecer mejores experiencias,
comprender mejor a sus clientes y construir relaciones duraderas basadas en informacién,

personalizacién y confianza.

En esta clase vamos a analizar  los fundamentos conceptuales del CRM, su papel dentro
de una estrategia de marketing basada en datos y la forma en que la automatizacién e

inteligencia artificial estan redefiniendo la gestién de la relacidn con los clientes.

2. Marco conceptual y teodrico

2.1. ¢éQué es un CRM?

Las siglas CRM corresponden a Customer Relationship Management, término que puede

traducirse como Gestion de la Relacidn con los Clientes.

Aunqgue muchas personas utilizan el concepto para referirse a un software especifico, en

realidad un CRM representa mucho mas que una aplicacion computacional.
Puede entenderse desde tres perspectivas complementarias:

e como una filosofia de gestidn;
e como una estrategia de negocio;

e como una plataforma tecnoldgica.

Desde el punto de vista estratégico, un CRM busca conocer mejor a los clientes para
construir relaciones de largo plazo que generen beneficios tanto para ellos como para la

organizacion.
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Desde el punto de vista tecnolégico, corresponde a un sistema que centraliza toda la

informacidn relacionada con los clientes y facilita la coordinacién entre distintas dreas de

la empresa.

En otras palabras, un CRM constituye el «  centro de memoria e historia»  dela

relacion con cada cliente.

2.2. Laevolucion de la gestion de clientes

En la siguiente figura se muestra la evolucién que ha vivido la gestién de clientes en las

organizaciones.

LA EVOLUCION DE LA GESTION DE CLIENTES

Tres etapas que reflejan cémo las organizaciones han transformado
su relacion con los clientes a lo largo del tiempo.

—0— —0— 0

7/ O 0
-
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- - @)
,
MARKETING MARKETING MARKETING DE
TRANSACCIONAL RELACIONAL EXPERIENCIAS INTELIGENTES
El objetivo era vender. Las organizaciones comprendieron Hoy las organizaciones buscan ofrecer
Una vez concretada la venta, que conservar un cliente era mucho experiencias personalizadas utilizando
la relacién con el cliente menos costoso que captar uno nuevo. datos, automatizacion e inteligencia
practicamente terminaba. El foco paso a la construccion de artificial. El CRM es la plataforma que
J relaciones duraderas. hace posible esta evolucion.
N J b : p

oﬁ ENFOQUE ENFOQUE :/:/l ENFOQUE
@ La venta @ La relacion I] | | La experiencia
a corto plazo de largo plazo

y el valor continuo

® >e
Evolucion centrada en el cliente

Imagen 1: La evolucidn de la gestidn de clientes

Fuente: Elaboracion propia. 2026
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En una primera etapa predominaba el marketing transaccional, cuyo objetivo consistia
principalmente en vender. Una vez concretada la venta, la relacién con el cliente

practicamente terminaba.

Posteriormente surgié el marketing relacional donde las organizaciones comenzaron a
comprender que conservar un cliente resultaba mucho menos costoso que captar uno
nuevo. El foco dejé de estar Unicamente en la venta, para concentrarse en la construccién

de relaciones duraderas.

Actualmente nos encontramos en una tercera etapa, en la cual las organizaciones buscan
ofrecer experiencias completamente personalizadas utilizando datos, automatizacion e

inteligencia artificial.

Las plataformas CRM han sido una de las tecnologias que han facilitado esta evolucion.

2.3. Elcliente como centro de la estrategia

Durante muchos afios las organizaciones organizaron sus procesos en torno a una vision
interna, generalmente articulada en torno a productos. Hoy la tendencia consiste en

organizar la empresa alrededor del cliente.
Esto implica responder preguntas como:

e (Quién es nuestro cliente?

e (¢Qué necesita?

e (Codmo interactla con nosotros?
e (Qué problemas intenta resolver?
e (¢Qué valor espera recibir?

e (Cudl ha sido su experiencia con la organizacion?

10
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Responder adecuadamente estas preguntas permite construir relaciones mucho mas
relevantes. En consecuencia, el CRM deja de ser una herramienta tecnoldgica para

convertirse en un sistema que apoya la toma de decisiones estratégicas.

El CRM permite superar una vision general de los segmentos y avanzar hacia un
conocimiento mas detallado de cada cliente, siempre que la organizacion cuente con

mecanismos adecuados para recopilar y analizar sus datos.

2.4. Los componentes fundamentales de un CRM

Aunque las plataformas CRM pueden incorporar muchas funcionalidades, practicamente

todas comparten cuatro grandes componentes, como se aprecia en la siguiente figura.

LOS 4 COMPONENTES FUNDAMENTALES DE UN CRM

Cuatro pilares que trabajan en conjunto para centralizar informacién,
gestionar relaciones y generar valor para el cliente y la organizacion.
o—

P 0 N & 9 R 9 A
@ N o
23] &%

\_oQo /
: B : 0o
GESTION GESTION GESTION .
DE CLIENTES DE INTERACCIONES COMERCIAL AUTOMATIZACION

Permite almacenar y organizar
la informacion clave de cada
cliente en una ficha Gnica.

* Datos personales y de contacto
® Empresa y cargo
 Historial comercial

® Preferencias e intereses

Registra y consolida todos los
contactos e interacciones que
la organizacion realiza con
cada cliente.

® Llamadas y reuniones
* Correos electrénicos
 Visiias al sitio web

* Eventos y conversaciones

Apoya el seguimiento de
oportunidades y procesos
comerciales para impulsar
las ventas.

» Prospectos y oportunidades
* Cotizaciones y propuestas
* Negocios cerrados

* Proyecciones de ventas

Ejecuta acciones automaticas
segun condiciones definidas,
optimizando procesos y
mejorando la experiencia.

* Envio de correos y mensajes
* Asignacion de tareas
 Actualizacion de informacién
* Activacién de campaiias

7N b 4
CRM :
Centro de informacion
y relacién con el cliente
O Visién 360° del cliente ‘L //l Mejores decisiones
Toda la informacion ir d: <€ > Datos, contexto y automatizacion

e

en un solo lugar.

para generar mas valor.

Imagen 2: Los componentes fundamentales de un CRM

11
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2.4.1. Gestion de clientes

Permite almacenar informacion basica como:

e datos personales
e empresa

e cargo

e datos de contacto
e historial comercial
e preferencias

e intereses
Cada cliente dispone de una ficha Unica que concentra toda la informacidn relevante.
2.4.2. Gestion de interacciones
Registra todos los contactos realizados con el cliente como por ejemplo:

e Ilamadas telefdnicas

e conversaciones por WhatsApp
e reuniones

e correos electrdnicos

e visitas al sitio web

e participacién en eventos

e conversaciones mediante asistentes virtuales

Esto permite que cualquier integrante del equipo conozca el historial completo de la

relacion.

12
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2.4.3. Gestion comercial

Apoya el seguimiento de oportunidades de negocio. Entre otras funciones permite

administrar:

e prospectos

e oportunidades

e cotizaciones

e propuestas

e negocios cerrados

e proyecciones de ventas
2.4.4. Automatizacion

Es probablemente el componente que mas ha evolucionado durante los ultimos afios.
Permite ejecutar automaticamente acciones segin determinadas condiciones, como por

ejemplo:

e enviar un correo de bienvenida;

e asignar un prospecto a un vendedor
e crear una tarea comercial

e actualizar informacién

e enviar una encuesta de satisfaccion

e activar campanias especificas

2.5. El CRM como plataforma integradora

Uno de los mayores aportes del CRM consiste en integrar informacién proveniente de

multiples fuentes como por ejemplo:

e sitio web

13
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e comercio electrénico
e formularios

e campanas digitales

e redes sociales

e WhatsApp

e aplicaciones moviles
e call center

e tiendas fisicas

e plataformas de email marketing.

Gracias a esta integracion se construye una visién Unica del cliente. Esta visién permite
comprender mucho mejor el recorrido completo que realiza una persona antes, durante y

después de una compra.

2.6. Del embudo tradicional al customer journey
Histéricamente las organizaciones analizaban las ventas mediante el embudo comercial.
Este modelo describe el paso desde un gran numero de prospectos hasta un pequefio
grupo de compradores. Actualmente, este modelo resulta insuficiente para representar la
complejidad del viaje que hace el cliente mediante multiples canales. Por ello cobra mayor
importancia el concepto de customer journey o recorrido del cliente.
Este enfoque analiza toda la experiencia que una persona puede establecer con una
organizacion, considerando etapas como:

e descubrimiento

e evaluacion

e compra

® uso

® servicio postventa

e fidelizacién

® recomendacioén

14
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El CRM permite registrar cada uno de estos momentos.

2.7. Datos, segmentacion y personalizacion
Una de las principales fortalezas del CRM consiste en permitir una segmentacién mucho
mas sofisticada que la tradicional.
Ya no basta con clasificar clientes segun variables demograficas. Hoy pueden construirse
segmentos utilizando informacién como:

e comportamiento de navegacion

e historial de compras

e frecuencia de interaccién

e valor econémico

® intereses

e ubicacién

® respuesta a campafas anteriores

e probabilidad de abandono
Gracias a ello la organizacion puede ofrecer contenidos mucho mas relevantes para cada
persona.
Esta evolucion ha dado origen al concepto de hiper-personalizacion, donde cada cliente
recibe experiencias adaptadas a sus necesidades especificas como por ejemplo que el
banner que ve una persona en un sitio web no es igual al que ve otra persona, o los

correos con ofertas comerciales que reciben dos personas pueden ser distintos.

2.8. Inteligencia artificial aplicada al CRM
Uno de los cambios mas significativos ha sido la incorporacién de inteligencia artificial
dentro de las plataformas CRM.
Estas capacidades permiten, entre otras funciones:
e identificar clientes con mayor probabilidad de compra

e detectar riesgo de abandono

15
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e recomendar productos
® resumir reuniones automaticamente
e redactar correos personalizados
e clasificar oportunidades comerciales
e analizar sentimientos expresados por los clientes
e responder consultas mediante asistentes inteligentes.
En lugar de limitarse a registrar informacion, el CRM comienza a transformarse en un

sistema que apoya la toma de decisiones.

2.9. El nuevo rol del profesional de marketing
Esta transformacién también modifica profundamente el trabajo del profesional de
marketing.
Hace algunos afios gran parte del tiempo se destinaba a ejecutar campafias.
Hoy el desafio consiste en disefiar experiencias completas basadas en datos,
automatizacion e inteligencia artificial.
Por ello, las competencias mas valoradas incluyen:

e comprension del comportamiento del cliente

e interpretacion de datos

e disefio de recorridos automatizados

® segmentacién avanzada

e evaluacion de métricas

e coordinacién entre marketing, ventas y servicio al cliente

® uso estratégico de herramientas de IA.
Mads que administrar campafias aisladas, el profesional de marketing debe ser capaz de
disefar ecosistemas donde la informacidn fluya entre distintos canales y permita construir
relaciones personalizadas a lo largo del tiempo.
En este escenario, el CRM deja de ser solamente un repositorio de datos y se convierte en

el nucleo estratégico de la organizacién para comprender, anticipar y gestionar la

16
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experiencia del cliente. Sobre esta base se construyen las capacidades de automatizacion,
personalizacidn y andlisis que se abordaran en las siguientes secciones de esta clase,
donde se estudiard cémo seleccionar una plataforma CRM adecuada y cémo utilizarla para
disefiar estrategias de marketing automatizado que generen valor tanto para la empresa

como para sus clientes.

3. Analisis critico para seleccionar un CRM (Customer Relationship

Management)

La oferta de plataformas CRM disponibles en el mercado ha crecido ha crecido
considerablemente en los Ultimos afios. Actualmente existen soluciones orientadas a todo
tipo de organizaciones, focalizadas segun el tamafio, plataformas especializadas para
determinados sectores y suites empresariales capaces de integrar marketing, ventas,
atencion al cliente, comercio electrdénico, analitica e inteligencia artificial.

Frente a esta amplia oferta, una de las decisiones mas importantes para una organizacion
consiste en seleccionar el CRM que mejor responda a sus objetivos estratégicos.

Sin embargo, una de las equivocaciones mas frecuentes es comenzar el proceso
preguntandose: "¢ Cudl es el mejor CRM?". En realidad, la pregunta correcta deberia ser:
"é¢Cudl es el CRM que mejor se adapta a nuestra estrategia, nuestros procesos y nuestras
capacidades?"

No existe una plataforma universalmente superior. Cada organizacién posee necesidades
distintas segun su tamafio, complejidad, recursos, modelo comercial y nivel de madurez
digital.

Por ello, su seleccion deberia involucrar de manera coordinada a las areas de tecnologia,

marketing y gestién comercial.

3.1. Antes del software: definir la estrategia
Muchas implementaciones fracasan porque la organizacién adquiere primero la

plataforma y solo después intenta definir como utilizarla.

17
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La experiencia demuestra que el proceso deberia seguir el camino inverso.
Primero se debe responder preguntas como:

e (Qué problemas queremos resolver?

e (Qué procesos queremos mejorar?

e (Qué informacidon necesitamos conocer de nuestros clientes?

e (Qué dreas utilizaran el CRM?

e (Qué nivel de automatizacién esperamos alcanzar?

e (Qué indicadores queremos mejorar?
Solo después resulta conveniente evaluar plataformas.

El CRM debe adaptarse a la estrategia, y no al contrario.

3.2. Criterios para seleccionar un CRM
Existen numerosos criterios que pueden orientar el proceso de evaluacién. Entre los mas

importantes destacan los siguientes.

3.2.1. Facilidad de uso
La mejor plataforma no es necesariamente la que posee mas funcionalidades.
Muchas organizaciones terminan utilizando apenas una pequefia parte del sistema debido
a su complejidad.
Por ello, uno de los principales criterios consiste en evaluar:
e facilidad de aprendizaje
e claridad de la interfaz
e rapidez para realizar tareas habituales
e experiencia del usuario

Una plataforma intuitiva favorece la adopcion por parte de los equipos.

3.2.2. Escalabilidad
El CRM debe acompaniar el crecimiento de la organizacidn, por lo que conviene

preguntarse:

18
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e (Podra soportar un mayor nimero de clientes?
® ¢ Permitird incorporar nuevos usuarios?
e (Sera posible integrar nuevos médulos en el futuro?
e (Ofrece versiones mds avanzadas?
La escalabilidad evita tener que reemplazar completamente la plataforma apenas algunos

afios después de haberla implementado.

3.2.3. Integracion
Segun el tamafio y complejidad de la organizacién, un CRM muy rara vez funcionard
de manera aislada y por tanto debera integrarse con multiples sistemas como por
ejemplo:

® sitioweb

e comercio electrénico

e plataformas de email marketing

e herramientas de atencion al cliente

e redes sociales

e plataformas de publicidad digital

e aplicaciones méviles

e asistentes inteligentes

Mientras mayor sea la capacidad de integracidn, mayor sera el valor estratégico del CRM.

3.2.4. Automatizacion
Una plataforma CRM debe permitir automatizar procesos sin requerir conocimientos
avanzados de programacion. Entre las funcionalidades mds relevantes se encuentran:
e flujos automatizados (workflows)
e reglas automaticas
® asignacion de tareas
® envio de comunicaciones

e |ead nurturing.
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® |ead scoring.

e segmentacién dindmica.

3.2.5. Inteligencia Artificial
Uno de los factores mas relevantes es el nivel de integracion de inteligencia artificial.
Muchas plataformas ya permiten:
e redactar correos automaticamente
® resumir reuniones
e sugerir oportunidades comerciales
® analizar conversaciones
® generar respuestas personalizadas
e predecir probabilidad de compra
e identificar clientes en riesgo de abandono
La IA estd dejando progresivamente de ser un médulo adicional, para convertirse en una

funcionalidad nativa del CRM.

3.2.6. Analitica y reportes
Un CRM debe ofrecer informacién relevante para la toma de decisiones. Esta se basa en
indicadores acerca de:

e clientes. Crecimiento, pérdida, tasa de rotacién

e campanas. Impacto generado, interacciones.

® ventas

e oportunidades

® automatizaciones

e productividad comercial
La informacion debe estar disponible mediante paneles simples o dashboards que faciliten
la toma de decisiones. El concepto de dashboard serd profundizado en otra clase de este

Curso.
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3.2.7. Seguridad
El CRM almacena uno de los activos mds importantes de cualquier organizacion: la
informacidn de sus clientes. Por ello resulta indispensable evaluar aspectos como:
e proteccion de datos
e respaldo de informacién
e administracion de permisos
e cumplimiento normativo
e auditoria de accesos

La confianza también depende de cdmo la organizacién protege los datos personales.

3.3. Comparacion general de las principales plataformas
Aunque el mercado ofrece diversas plataformas CRM, la mayoria puede agruparse en
distintas categorias segln sus caracteristicas, nivel de complejidad y publico objetivo, lo

gue permite orientar mejor una seleccion segln el tipo de organizacién.

3.3.1 CRM orientados a pequeiias y medianas empresas

Estas plataformas se caracterizan por ofrecer una interfaz simple, una implementacion
rapida que puede ser implementada por el propio usuario sin ser experto, y que permiten
integrar dreas de  marketing, ventas y atencién al cliente.

Son adecuadas para organizaciones que buscan comenzar rdpido con estrategias de

automatizacidn, sin requerir grandes equipos técnicos.

Entre sus principales fortalezas destacan:
e facilidad de uso
e modulos de marketing integrados
e automatizacién intuitiva mediante flujos de trabajo
® integracidon con multiples aplicaciones

® incorporacion creciente de funcionalidades basadas en inteligencia artificial.
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Generalmente, estas soluciones permiten obtener resultados en poco tiempo y requieren
bajos costos de implementacién y capacitacion, si bien corren el riesgo de ser usadas de
manera incompleta si el lider del proyecto no investiga e implementa todas sus

capacidades.

3.3.2. CRM de alta capacidad
Estas plataformas estan orientadas a organizaciones de mayor tamafo o con procesos
comerciales mas complejos. Su principal fortaleza radica en su alta capacidad de
personalizacidn, escalabilidad e integraciéon con multiples sistemas.
Entre sus principales caracteristicas destacan:

e alta escalabilidad

e amplio ecosistema de aplicaciones e integraciones

e modulos avanzados de automatizacién y gestion de campafias multicanal

incluyendo por ejemplo banners, emails, landings.

e capacidades avanzadas de IA

® integracidn con procesos de ventas, servicio al cliente, finanzas y operaciones
Su principal desafio es la mayor complejidad de implementacién que frecuentemente

debe ser realizada por empresas especializadas en integracion de sistemas.

3.3.3. CRM integrados dentro de plataformas ERP

Algunas organizaciones pueden requerir soluciones donde el CRM forma parte de un ERP
(Enterprise Resource Planning), es decir, una plataforma que integra en un solo sistema la
administracién de las distintas areas de la empresa, permitiendo que todas trabajen con
informacién compartida y actualizada en tiempo real.

En estos casos, el CRM se conecta de forma nativa con procesos financieros, compras,
inventario, logistica, produccién y recursos humanos, facilitando una vision integral de la
organizacion y de la relacidn con los clientes.

Este tipo de plataformas resulta especialmente adecuado para empresas grandes que

buscan integrar la gestion comercial con el resto de los procesos del negocio. Debido a su
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complejidad, también requieren ser implementadas por consultoras o empresas
integradoras que adapten la solucidn a las necesidades de cada organizacion mediante un

equipo de profesionales especializados.

3.4. La importancia de la adopcion organizacional
Uno de los factores menos considerados durante la seleccién de un CRM es la disposicion
de las personas para utilizarlo. La baja adopcidn por parte de los usuarios constituye uno
de los principales desafios en la implementacion de un CRM.
Entre las causas mas frecuentes se encuentran:

® resistencia al cambio

e falta de capacitacion

e procesos mal definidos

e exceso de complejidad

® ausencia de liderazgo

e fococentradosd o en latecnologiay no en los procesos comerciales y de

marketing

Un CRM sélo  genera valor cuando la informacion se registra de manera consistente.

Por ello, la gestion del cambio constituye una parte esencial del proyecto.

3.5. Una decision estratégica

Seleccionar un CRM no consiste simplemente en comparar funcionalidades. La verdadera
decisién consiste en determinar cémo la organizacion desea construir relaciones con los
clientes durante los proximos afios.

Aunque la tecnologia cambia rapidamente, la estrategia debe orientar las decisiones de
implementacion y evolucion del CRM.Por ello resulta recomendable privilegiar
plataformas que permitan evolucionar junto con la organizacidn, incorporar nuevas
capacidades e integrar futuras tecnologias como agentes inteligentes, asistentes

conversacionales y automatizacion basada en inteligencia artificial.
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4. Gestion de un CRM y su modulo de marketing

Una vez implementado el CRM, comienza una etapa mucho mas importante que la
adquisicidn del software: su gestién del dia a dia.

En muchas organizaciones el CRM termina convirtiéndose Unicamente en una base de
datos donde se almacenan nombres, teléfonos y correos electrénicos.

Sin embargo, cuando se utiliza estratégicamente, el CRM se transforma en el centro
estratégico de todas las interacciones con los clientes. Su verdadero valor no reside en
almacenar informacidn, sino en utilizarla para mejorar las decisiones y personalizar la

experiencia del cliente.

4.1. El CRM como plataforma de gestion
La administracién moderna de un CRM implica mantener actualizada la informacion
durante todo el ciclo de vida del cliente.
Cada interaccidn genera nuevos datos que enriguecen el conocimiento disponible como
por ejemplo:

e visitas al sitio web

e descarga de documentos

e apertura de correos electréonicos

® asistencia a eventos

® compras

e solicitudes de soporte

® conversaciones mediante asistentes inteligentes

Toda esta informacidn permite construir una visién cada vez mas completa del cliente.

4.2. El médulo de marketing
Uno de los mayores avances de los CRM ha sido la incorporacion de médulos
especializados en marketing. Estos permiten planificar, ejecutar y medir campafias desde

una misma plataforma.
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Entre las funcionalidades mads habituales destacan:
e gestion de campaiias
e email marketing
e Janding pages
e formularios
e automatizacion
® segmentacién
e Jlead scoring
e andlisis de resultados
De esta manera el marketing deja de operar aisladamente y pasa a trabajar sobre la misma

informacidn utilizada por ventas y servicio al cliente.

4.3. Segmentacion dinamica

Tradicionalmente las bases de datos se organizaban mediante segmentos estdticos como

por ejemplo:
® género
e edad
® regién
e ciudad

Actualmente los segmentos cambian constantemente segun el comportamiento del
cliente. Un mismo usuario puede pertenecer simultdneamente a distintos grupos como
por ejemplo:

® visitd la pagina durante la Ultima semana

® abrid tres correos

® abandond un carrito de compra

e descargd un catadlogo

® asistid a un webinar
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Estas audiencias se actualizan automaticamente en el sistema lo que permite desarrollar

campanas mucho mas precisas.

4.4. Gestion del ciclo de vida del cliente
El CRM también permite administrar las distintas etapas por las cuales pasa un cliente.
Entre ellas:
e visitante
® prospecto
e oportunidad
e cliente
e cliente recurrente
e promotor
Cada etapa requiere comunicaciones diferentes:
e Un visitante necesita informacion
e Un prospecto necesita confianza
e Un cliente requiere acompafiamiento
e Un cliente fiel espera reconocimiento

El CRM permite adaptar automaticamente las acciones a cada momento del recorrido.

4.5. Customer journey
El mddulo de marketing permite disefiar recorridos completos del cliente. Estos recorridos
combinan:

e acciones del usuario

e decisiones automaticas

® comunicaciones

e tiempos de espera

e derivaciones comerciales
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En lugar de pensar en campafias aisladas, lo ideal es disefiar experiencias completas que
deben ser pensadas y estructuradas previamente. Entre las principales actividades se tiene
la creacion de contenidos, disefio las piezas y carga en el sistema para que sean ejecutadas
como en el siguiente ejemplo:

El usuario descarga un e-book.

Recibe un correo de bienvenida.

Tres dias después recibe un caso de éxito.

Si abre el correo, recibe una invitacion a un webinar.

LA

Si participa, el sistema asigna automaticamente un ejecutivo comercial.

Todo el proceso ocurre sin intervencién manual.

4.6. Inteligencia Artificial dentro del CRM
La inteligencia artificial estd modificando profundamente la gestion del marketing.
Actualmente muchas plataformas incorporan asistentes capaces de:
e redactar campanas
® generar asuntos para correos
® segmentar audiencias
® resumir reuniones
e recomendar contenidos
e identificar oportunidades comerciales
e sugerir el siguiente mejor contacto
e pronosticar ventas
Estas capacidades permiten que los profesionales dediquen menos tiempo a tareas

repetitivas y mas tiempo al analisis y disefio de estrategias.

4.7. Integracion con otros canales
El CRM actua como una plataforma de coordinacién entre multiples puntos de contacto.

Puede integrarse con:
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e sitioweb
e comercio electronico
e WhatsApp Business
® Facebook e Instagram
e LinkedIn
e asistentes inteligentes
® centros de contacto
e aplicaciones méviles
De esta manera la organizacién mantiene una conversacién coherente

independientemente del canal utilizado por el cliente.

4.8. Indicadores para gestionar el moédulo de marketing
El desempefio del CRM debe medirse de forma permanente para analizar si la estrategia
se esta desarrollando correctamente o debe modificarse.
Entre los indicadores mas utilizados destacan:
e crecimiento de la base de contactos
e calidad de los leads
e tasa de conversion
e apertura de correos electronicos
e clics
e generacién de oportunidades
e costo por lead
e duracion del ciclo comercial
e tasa de retencidn
e valor del ciclo de vida del cliente (Customer Lifetime Value);
e retorno de las campanfas

Estos indicadores permiten optimizar continuamente las estrategias.
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4.9. El CRM como plataforma de inteligencia comercial

La evolucion muestra que el CRM estd dejando de ser Unicamente un sistema de gestion
de clientes para convertirse en una plataforma de inteligencia comercial.

Su funcidn ya no consiste sé6lo  en registrar informacién, sino en generar conocimiento
util para apoyar las decisiones de marketing, ventas y servicio al cliente.

En este escenario, el CRM integra datos provenientes de multiples canales, automatiza
procesos, incorpora inteligencia artificial y facilita una vision completa del cliente a lo largo
de todo su recorrido con la organizacion. De esta manera, deja de ser un repositorio de
informacidn y pasa a convertirse en uno de los principales activos estratégicos para
construir relaciones duraderas, ofrecer experiencias personalizadas y aumentar el valor

generado para los clientes y para la empresa.

5. Automatizaciones de marketing

La automatizacidon de marketing constituye uno de los avances mas importantes que ha
experimentado el marketing digital. Su principal objetivo es reemplazar tareas repetitivas y
manuales por procesos automaticos capaces de responder al comportamiento de cada
cliente de forma personalizada, oportuna y en gran volumen segun sea el tamafio de la
organizacion.

Mientras que en el marketing tradicional una misma campafia era enviada
simultaneamente a miles de personas, la automatizacién permite que cada usuario reciba
mensajes, ofertas y contenidos distintos seguln sus intereses, acciones e historial de
interaccion con la organizacion.

Esta evolucion ha sido posible gracias a la integracion entre los sistemas CRM, las
plataformas de automatizacién, la analitica digital y la inteligencia artificial. El resultado es
un marketing mucho mas preciso, donde las comunicaciones dejan de depender
Unicamente de fechas programadas y comienzan a activarse en funcién del

comportamiento real de los clientes.
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En consecuencia, la automatizacién ya no debe entenderse Unicamente como una
herramienta tecnolégica, sino como una nueva forma de gestionar la relacion con los

clientes durante todo su ciclo de vida.

5.1. Del marketing masivo a la automatizacion personalizada

Durante muchos aios las organizaciones desarrollaban campafias iguales para toda su

base de clientes.
Por ejemplo:

e un correo electrénico mensual
e una promocion estacional
e un catalogo de productos

e una invitacidon a un evento

El problema de este enfoque consiste en que todas las personas reciben exactamente el

mismo mensaje, aunque tengan necesidades completamente distintas.

La automatizacidon modifica este paradigma. Cada comunicacién depende ahora de las

acciones realizadas por el usuario.
Por ejemplo:

e sivisita una pagina determinada

e sidescarga un documento

e siabandona un carrito de compra

e sisolicita una cotizacion

e sideja de interactuar durante varias semanas

e sirealiza una compra
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Cada uno de estos comportamientos puede activar automaticamente una accién

diferente. De esta manera, la comunicacién se vuelve mucho mas relevante para el cliente.

5.2. ¢Qué es un workflow?

El elemento central de toda estrategia de automatizacion es el workflow, el cual
corresponde a una secuencia de acciones automaticas que se ejecutan cuando ocurre un
determinado evento o se cumplen ciertas condiciones previamente definidas. En otras

palabras, es un flujo légico que permite automatizar procesos sin intervenciéon humana.
Generalmente un workflow estd compuesto por cinco elementos:

e un gatillador (trigger)
e una condicién

e una decision

e unaaccién

e una medicion del resultado
Por ejemplo:

e Trigger: El usuario descarga un e-book.

e Condicidén: Esperar tres dias.

e Decisidn: ¢Abrid el correo electrénico anterior?

e Accion: Si la respuesta es si, enviar una invitacion a un webinar. Si la respuesta es
no, enviar un contenido diferente.

e Medicidon: Determinar el porcentaje de usuarios que asistié al webinar a partir de la
base de personas que descargd el e-book inicialmente. Con este analisis se podra

evaluar la efectividad de crear e-books para acercar a los clientes a la organizacion.
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Cabe recalcar que todo este proceso puede ocurrir de forma automatica y que no
necesariamente se requerird descargar datos, ni crear planillas de célculo, sino  que el
sistema  puede ejecutar todo el flujo de manera ordenada y sistematizada dependiendo

de los procesos o plataformas.

5.3. Los gatilladores (Triggers)

Los triggers constituyen el punto de partida de cualquier automatizacién. Son los eventos

gue activan un flujo de trabajo. Algunos ejemplos frecuentes son:

e completar un formulario

e visitar una pagina especifica
e descargar un documento

e abrir un correo electrénico
e hacerclic en un enlace

e realizar una compra

e abandonar un carrito

e cumplir anos

e cambiar de segmento

e alcanzar una determinada puntuacién de Lead Scoring (se explicara a continuacién)

La capacidad para definir buenos gatilladores determina en gran medida la efectividad de

una estrategia de automatizacion.

5.4. Lead Nurturing

No todos los clientes estan preparados para comprar inmediatamente. Muchos necesitan

informarse, comparar alternativas y construir confianza antes de tomar una decision.
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ead nurturing consiste en acompafiar al prospecto mediante una secuencia planificada
El lead nurt t I t diant lanificad
de informacion y contenidos relevantes que le permitan avanzar gradualmente en su
proceso de decisién.”Es decir, consiste en acompafiar al prospecto mediante una secuencia

planificada de contenidos relevantes que permitan avanzar gradualmente hacia la compra.

Por ejemplo, una empresa que vende software empresarial podria desarrollar la siguiente

secuencia:

Descarga de una guia gratuita.
Correo de bienvenida.

Caso de éxito de un cliente.
Video demostrativo.

Invitacion a un webinar.

o v A W Nk

Oferta para solicitar una demostracion personalizada.

Cada contenido responde al nivel de madurez del prospecto. No se trata de vender

inmediatamente, sino de construir confianza.

5.5. Lead Scoring

Mientras el Lead Nurturing busca educar al cliente, el Lead Scoring permite identificar
cuales prospectos presentan mayor probabilidad de compra. Consiste en asignar a cada

prospecto una puntuacidn segun distintas variables como:

e tamano de empresa
e cargo

e industria

e ubicacion

e facturacion
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Y también comportamientos:

visitas al sitio web

e apertura de correos

e descarga de documentos
e asistencia a eventos

e interaccion con campaiias

e solicitud de informacion
Mientras mayor sea la puntuacion, mayor sera la prioridad para el equipo comercial.

Actualmente algunos CRM incorporan modelos predictivos basados en inteligencia
artificial que permiten ajustar automaticamente estos puntajes segun el comportamiento

historico de miles de clientes.

5.6. Segmentacion dindmica

Las estrategias tradicionales trabajaban con variables de analisis relativamente estaticas

como por ejemplo:

e Tipo de cliente: Clientes VIP
e Género: Mujeres
e Ubicacion: Region Metropolitana

e Tipo de empresa: Empresas industriales

Actualmente los segmentos evolucionan permanentemente. Una persona puede ingresar

y salir automaticamente de distintos grupos segun sus acciones.
Por ejemplo:

e Visito la pagina de precios durante los ultimos cinco dias
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® Abrid mas de tres correos electrénicos

e No ha realizado compras durante los Ultimos seis meses.Asisti6 al ultimo webinar

Esta segmentacidon dindmica permite que las campafias se adapten automaticamente al

comportamiento del usuario.

5.7. Automatizacion durante todo el ciclo de vida

Las automatizaciones pueden implementarse practicamente en todas las etapas del

recorrido del cliente.

5.7.1. Captacién

e bienvenida automatica
e envio de contenido
e registro de formularios

e integracién con campanfas digitales

5.7.2. Conversion

seguimiento de oportunidades

Lead Nurturing

Lead Scoring

asignacion automatica de ejecutivos

5.7.3. Venta

generacion automatica de cotizaciones

recordatorios

seguimiento comercial

notificaciones internas
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5.7.4. Fidelizacion

e encuestas de satisfaccion
e programas de fidelizacién
e recomendaciones personalizadas

e promociones exclusivas
5.7.5. Recuperacion

e campaias para clientes inactivos
e ofertas especiales
e recordatorios

e beneficios personalizados

La automatizacién acompafia toda la relacion con el cliente.

5.8. Inteligencia artificial y automatizacion

Uno de los cambios mas relevantes es la incorporaciéon de inteligencia artificial en los
procesos de automatizacion. Anteriormente los workflows funcionaban mediante reglas

fijas.

Por ejemplo: "Si ocurre A, ejecutar B."

Actualmente los sistemas comienzan a tomar decisiones mucho mas sofisticadas.
La IA puede:

e recomendar el mejor momento para enviar un correo
e seleccionar automaticamente el contenido mas apropiado
e generar mensajes personalizados

e identificar oportunidades comerciales
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e estimar probabilidad de abandono
e recomendar el siguiente contacto comercial

e analizar el sentimiento expresado por el cliente

En otras palabras, la automatizacién deja de ejecutar Unicamente reglas predefinidas y

comienza a aprender del comportamiento de los usuarios.

5.9. Agentes inteligentes y automatizacion

e Una de las tendencias mas recientes corresponde a la incorporacién de agentes
inteligentes dentro de los procesos de automatizacion. Algunas plataformas estan

comenzando a incorporar agentes inteligentes capaces de: responder consultas

e registrar informacién en el CRM
e generar propuestas comerciales
e agendar reuniones

e actualizar oportunidades

e consultar inventario

e preparar resuimenes para ejecutivos

El agente inteligente ya no constituye solamente un canal de atencién sino que se

transforma en un participante activo dentro de los procesos comerciales.

5.10. Principales indicadores

Como en otras dimensiones del marketing digital, las automatizacién también puede

medirse para verificar su eficacia. Entre los indicadores mas relevantes destacan:

e tasa de apertura de correos
e tasa de clics

e tasa de conversion
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e generacion de oportunidades

e tiempo medio hasta la compra

e costo por lead

e porcentaje de leads calificados

e tasa de abandono

e Valor de vida del cliente (Customer lifetime value)

e retorno sobre la inversion (ROI).

El andlisis permanente de estos indicadores permite optimizar de forma continua y

permanente los workflows.

5.11. Riesgos de una automatizacion excesiva

Aungue la automatizacién ofrece enormes ventajas, también presenta riesgos. Uno de

ellos consiste en automatizar procesos que deberian mantener un componente humano.
Por ejemplo:

e manejo de reclamos complejos
e negociaciones importantes
e clientes estratégicos

e situaciones emocionalmente sensibles

Otro riesgo corresponde al exceso de comunicaciones. Cuando una organizacion
automatiza demasiados mensajes puede generar sobrecarga, pérdida de confianza e
incluso bajas voluntarias de sus listas de contacto. Por ello resulta fundamental encontrar

un equilibrio entre eficiencia tecnoldgica y cercania humana.

La automatizacion debe mejorar la experiencia del cliente, no reemplazar completamente

la relacion personal.
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5.12. El futuro de la automatizacion de marketing

Todo indica que durante los proximos afios la automatizacion evolucionara desde flujos de
trabajo predefinidos hacia sistemas inteligentes capaces de adaptarse continuamente al

contexto de cada usuario.

Las plataformas CRM estan incorporando progresivamente agentes de inteligencia artificial
gue colaboren con los equipos comerciales, recomendando acciones en tiempo real,
generando contenidos personalizados y coordinando interacciones a través de multiples

canales.

En este escenario, el principal desafio para los profesionales del marketing ya no sera
aprender a utilizar una determinada plataforma, sino disefiar estrategias que integren
datos, automatizacidn, inteligencia artificial y experiencia del cliente de forma coherente y
ética. La ventaja competitiva no estara Unicamente en automatizar mas procesos, sino en
utilizar la automatizacidn para construir relaciones de confianza, entregar valor en cada

interaccion y ofrecer experiencias verdaderamente relevantes para cada persona.

6. Conclusiones y preguntas para reflexionar

6.1. Resumen de aprendizajes clave

El CRM ha evolucionado desde ser una simple base de datos de clientes hasta convertirse
en una plataforma estratégica que integra marketing, ventas, servicio al cliente y analitica
para construir relaciones de largo plazo. Su verdadero valor no reside Unicamente en
almacenar informacidn, sino en transformarla en conocimiento que permita comprender
mejor a los clientes, personalizar las interacciones y apoyar la toma de decisiones basada
en datos.

La automatizacion de marketing representa el paso desde campanas masivas hacia

experiencias personalizadas y escalables. Mediante herramientas como los workflows,
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triggers, lead nurturing, lead scoring y la segmentacion dindmica, las organizaciones
pueden acompanar al cliente durante todo su ciclo de vida, entregando el contenido
adecuado en el momento oportuno. La incorporacion de inteligencia artificial estd
acelerando esta evolucion al permitir automatizaciones cada vez mas inteligentes,
predictivas y adaptativas.

Finalmente, la implementacién exitosa de un CRM depende mucho mas de la estrategia, la
calidad de los datos y la adopcidn por parte de las personas que de la tecnologia utilizada.
Las organizaciones que integran adecuadamente CRM, automatizacion e inteligencia
artificial estaran mejor preparadas para construir experiencias relevantes, fortalecer la
fidelizacidn y desarrollar relaciones de confianza que generen valor tanto para los clientes

como para el negocio.

6.2. Preguntas para el analisis y autoevaluacion

Al concluir esta clase, se invita a reflexionar de manera critica sobre la realidad de su
propia organizacién mediante el siguiente cuestionario de autodiagndstico estratégico:

e ¢(la organizacion utiliza su CRM Unicamente como un registro de clientes o como
una plataforma estratégica para gestionar toda la relacién con ellos? Reflexione por
ejemplo acerca del nivel de integracion del CRM con las areas de marketing, ventas
y servicio al cliente, la actualizacion de los datos y segmentacién.

e (ElI CRM entrega una visién completa del recorrido del cliente? Analice si la
plataforma integra informacién proveniente de diversas fuentes permitiendo
comprender el comportamiento del usuario a lo largo de todo su ciclo de vida.

e ¢(Laorganizacidon esta aprovechando las capacidades de inteligencia artificial
disponibles en su CRM? Evalue si utiliza funcionalidades como prediccién de
oportunidades, recomendaciones comerciales u otras.

e (las comunicaciones con los clientes responden a comportamientos especificos o
siguen siendo camparias masivas iguales para todos? Analice si la organizacién

utiliza workflows, gatilladores (triggers), segmentacién dindmica y
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automatizaciones que permitan personalizar las interacciones segun las acciones e
intereses de cada usuario.

e (los procesos de lead nurturing y lead scoring estan siendo utilizados para
acompanar y priorizar adecuadamente a los prospectos? Reflexione si la empresa
desarrolla contenidos automatizados que apoyen el proceso de decision de
compra.

e ¢(las automatizaciones contribuyen realmente a mejorar la experiencia del cliente?
Evalue si los procesos automatizados entregan valor, oportunidad y

personalizacion.
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