
PROGRAMA DEL DIPLOMADO DE PROCESO BENCHMARKING. 
 
UNIDAD 5. ADMINISTRACIÓN  DE LA RELACIÓN CON EL CLIENTE  
                (CRM) YMERCADOTECNIA RELACIONAL. 
 
Objetivo: 
Al finalizar la unidad el alumno sabrá el papel que tiene la mercadotecnia 
relacional y su vinculación con el CRM. Conocerá la clasificación de clientes 
(RFM, recientes compradores, frecuencias de compras y montos de compras), el 
ciclo de vida de los clientes, su medición de satisfacción y grado de lealtad a 
nuestros productos. Así como la medición de su valor del cliente para la empresa.  
 
5.1. OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA RELACIONAL Y SOLUCIONES 
CRM 
Las herramientas de administración de relaciones con los clientes (Customer 
Relationship Management CRM) son las soluciones tecnológicas para conseguir 
desarrollar la "teoría" de la los conceptos de la Mercadotecnia Relacional: 

 Enfoque al cliente:"el cliente es el que manda". Este es el concepto sobre el 
que gira el resto de la "filosofía" de la mercadotecnia relacional. Se ha 
dejado de estar en una economía en la que el centro era el producto para 
pasar a una economía centrada en el cliente. 

 Inteligencia de clientes: Se necesita tener conocimiento sobre el cliente 
para poder desarrollar productos /servicios enfocados a sus expectativas. 
Para convertir los datos en conocimiento se emplean bases de datos y 
reglas. 

 Interactividad: El proceso de comunicación pasa de un monólogo (de la 
empresa al cliente) a un diálogo (entre la empresa y el cliente). Además, es 
el cliente el que dirige el diálogo y decide cuando empieza y cuando acaba. 

 Crear una relación fiel con el cliente: Es mucho mejor y más rentable (del 
orden de seis veces menor) tener clientes fieles que adquirir clientes 
nuevos. Este proceso pasa a ser muy importante y por tanto la 
administración del ciclo de vida del cliente. 

 El eje de la comunicación es la mercadotecnia directa enfocada a clientes 
individuales en lugar de en medios "masivos" (TV, prensa, etc.). Se pasa a 
desarrollar campañas basadas en perfiles con productos, ofertas y 
mensajes dirigidos específicamente a ciertos tipos de clientes, en lugar de 
emplear medios masivos con mensajes no diferenciados. 

 Personalización: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas 
personalizadas por lo que se necesitan grandes esfuerzos en inteligencia y 
segmentación de clientes. La personalización del mensaje, en fondo y en 
forma, aumenta drásticamente la eficacia de las acciones de comunicación. 

 Pensar en los clientes como un activo cuya rentabilidad muchas veces es 
en el medio y largo plazo y no siempre en los ingresos a corto plazo. El 
cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de 
mercadotecnia dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo. 



 Realmente, la mercadotecnia relacional es algo que se ha venido haciendo 
durante siglos. Si no, piense en el tendero de la esquina. Cuando va a 
comprar siempre le reconoce, le saluda por su nombre y le aconseja (le 
hace ofertas personalizadas) en función de sus últimas consultas y 
compras. 

El reto actual es conseguir conocer a los clientes y actuar en consonancia cuando 
en lugar de tener 50 clientes como tiene el tendero, se tienen 1.000, 5.000, 50.000 
o 500.000.000. Esta posibilidad la ofrece la tecnología. Hasta que no han existido 
las soluciones de CRM y las bases de datos, era inviable conocer y personalizar 
mensajes a 50.000 clientes. Mercadotecnia Relacional. 

La Mercadotecnia Relacional se puede definir como "la estrategia de negocio 
centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los deseos 
presentes y previsibles de los clientes". 
En el proceso de remodelación de las empresas para adaptarse a las necesidades 
del cliente, es cuando se detecta la necesidad de replantear los conceptos 
"tradicionales" de mercadotecnia y emplear  

Los Objetivos de la Mercadotecnia Relacional y las soluciones CRM son: 
 Incrementar las ventas tanto por incremento de ventas a clientes actuales 

como por ventas cruzadas  
 Maximizar la información del cliente  
 Identificar nuevas oportunidades de negocio  
 Mejora del servicio al cliente  
 Procesos optimizados y personalizados  
 Mejora de ofertas y reducción de costos  
 Identificar los clientes potenciales que mayor beneficio generen para la 

empresa  
 Crear fidelidad del cliente, aumentando las tasas de retención de clientes  
 Aumentar la cuota de gasto de los clientes  

 
En este contexto, es importante destacar que Internet, sin lugar a dudas, ha sido la 
tecnología que más impacto ha tenido sobre la mercadotecnia relacional y las 
soluciones de CRM. A continuación, se desarrolla la contribución de Internet a la 
Mercadotecnia Relacional: 

 Importante disminución de los costos de interacción  
 Bidireccionalidad de la comunicación  
 Mayor eficacia y eficiencia de las acciones de comunicación.  
 Inteligencia de clientes  
 Públicos muy segmentados. 
 Personalización y mercadotecnia 1 a 1(one to one) 
 Capacidad de comunicar con cualquier sitio desde cualquier 

lugar  
 Mejora de la atención al cliente. Funcionamiento 24 horas, 

365 días  
 Mejora de los procesos comerciales  



 
Sin embargo, aunque la tecnología sea la herramienta para el desarrollo de la 
filosofía, nunca puede dejarse un proyecto CRM en manos de ella. Es muy 
importante destacar que para alcanzar el éxito en este tipo de proyectos se han de 
tener en cuenta los cuatro pilares básicos en una empresa: estrategia, personas, 
procesos y tecnología.  
 
Estos conceptos se desarrollan a continuación: 
Estrategia: Obviamente, la implantación de herramientas CRM debe estar alineado 
con la estrategia corporativa y estar en consonancia de las necesidades tácticas y 
operativas de la misma.  
El proceso correcto es que CRM sea la respuesta a los requerimientos de la 
estrategia en cuanto a la relaciones con los clientes y nunca, que se implante sin 
que sea demasiado coherente con ella.  
 
Personas: La implantación de la tecnología no es suficiente. Al final, los resultados 
llegarán con el correcto uso que hagan de ella las personas. Se ha de gestionar el 
cambio en la cultura de la organización buscando el total enfoque al cliente por 
parte de todos sus integrantes. En este campo, la tecnología es totalmente 
secundaria y elementos como la cultura, la formación y la comunicación interna 
son las herramientas clave.  
 
Procesos: Es necesaria la redefinición de los procesos para optimizar las 
relaciones con los clientes, consiguiendo procesos más eficientes y eficaces. Al 
final, cualquier implantación de tecnología redunda en los procesos de negocio, 
haciéndolos más rentables y flexibles.  
 
Tecnología: También es importante destacar que hay soluciones CRM al alcance 
de organizaciones de todos los tamaños y sectores aunque claramente la solución 
necesaria en cada caso será diferente en función de sus necesidades y recursos.  
 
Como resumen, antes de adentrarse en un proyecto CRM es importante tener 
claro qué objetivos empresariales se quieren conseguir. Tras esa clara definición, 
es el momento de abordar las soluciones tecnológicas. Además, se debe hacer un 
análisis previo de la inversión y un seguimiento de los resultados de la misma. 
 
5.2. Clasificación de los Clientes (RFM) y Ciclo de Vida del Cliente 
El análisis RFM (por Recency, Frequency, Monetary) es una técnica 
relativamente reciente de mercadeo usada para determinar cuantitativamente 
cuales clientes son los que invierten más en una empresa.  
Esto se consigue examinando lo que el cliente ha comprado utilizando tres 
factores: 
- (R) Recientes compras,  
- (M) Monto de la compra en términos monetarios. 
- (F) Frecuencia de compra y  
El análisis RFM se basa en la conocida "Ley de Pareto" o del 80/20. Esta Ley fue 
enunciada por el economista italiano Wilfredo Pareto, por los años 1800. Pareto 



observó que en su país el 80% de la tierra era poseída por el 20% de la población. 
A este principio comenzó a pronto a dársele un espectro amplio, aplicándolo a 
infinidad de situaciones.  
Algunas aplicaciones de la Ley de Pareto son las siguientes: 
- 80 % del inventario lo constituye el 20 % de los productos 
- 80 % de las utilidades las generan 20% de los clientes 
- 80% de la riqueza es poseída por 20% de la población 
- 20% de la publicidad genera el 80% de los resultados de una campaña 
- 20% de los vendedores generan el 80% de las ventas 
 
En el caso del análisis RFM se diría que el "80% de las compras provienen del 
20% de los clientes" o "que 20 % de los clientes genera el 80 % de las ventas'". Lo 
cual aunque parezca un tanto exagerado es perfectamente comprobable en la 
mayoría de los negocios y otras situaciones, incluyendo los deportes. A esto se 
debe su generalizada aplicación.  Desde mucho tiempo las organizaciones que 
recaudan dinero para causas benéficas han aplicado inteligentemente el principio 
80-20. Esto porque el que donan dinero para alguna causa, tiende a seguir 
haciéndolo. Otros que lo han conocido y usado hasta el cansancio han sido las 
empresas que venden licor. Los mejores clientes para las bebidas alcohólicas son 
los que más beben, y en especial los alcohólicos.  Cuando una persona corriente 
se toma una botella de licor espirituoso en dos semanas, un alcohólico se toma 
una o dos botellas diariamente. No hay duda quienes son, en este caso, los 
mejores clientes.  
Con la llegada de las computadoras, el concepto de Administración de la Relación 
con el Cliente ARC o CRM y el software relacionado con este, el análisis RFM se 
ha convertido en una herramienta indispensable en la toma de decisiones. El RFM 
tiene importancia contundente en el área de mercadeo, ventas y atención al 
cliente.  
Cuando se usa el análisis RFM, a cada cliente se les asigna un rango o categoría 
de 1 a 5. Esto para calificarlos por los factores indicados. Los tres indicadores 
juntos son llamados "celdas" RFM. La base de datos de clientes es analizada para 
determinar cuales clientes han sido "los mejores clientes" en un periodo 
determinado.  
Los clientes que tienen un rango "5-5-5" son los clientes ideales. Dicho de otra 
forma son los clientes que más han comprado Recientemente, más 
Frecuentemente y sumas Mayores.  Los tres indicadores juntos son llamados 
"celdas" RFM. La base de datos de clientes es analizada para determinar cuales 
clientes han sido "los mejores clientes" en un periodo determinado.  
Los clientes que tienen un rango "5-5-5" son los clientes ideales. Dicho de otra 
forma son los clientes que más han comprado Recientemente, más 
Frecuentemente y sumas Mayores.  A estos clientes que en RFM tienen un rango 
"5-5-5" le dan las empresas que usan este concepto adecuadamente una atención 
preferencia y dedicación completa. Son esos clientes y los que tienen rangos 
cercanos los que generan el 80% de las utilidades de la empresa.  Aunque no 
esos mismos los que llegan a generan el 80% de las ventas.   



 
 
         Fig. 3 Clasificación de clientes por hábitos de frecuencia de compra. 

Las variables de esta proporción de la Ley de Pareto pueden ser muchas, 

dependiendo de la industria y la región en que se haga los estudios.  Por ejemplo, 

en la industria de la telefonía esa proporción es diferente. Un 5% a 10% de los 

usuarios hacen un 80% de las llamadas de larga distancia. Si una empresa de 

teléfono no toma en cuenta esta situación, pronto podría dejar de tener los 

ingresos que requiere para subsistir.  Esto está ocurriendo a empresas de 

telefonía que no se han percatado de la telefonía IP, en especial del servicio 

gratuito, o casi gratuito, que dan empresas como Skype. Aunque el análisis RFM 

es una poderosa herramienta, tiene sus limitaciones y debe utilizarse con mucho 

cuidado.  

Por un lado no se debe presionar demasiado a los clientes que generan altos 

ingresos o que tienen rangos altos.  Por otro lado, los clientes con celdas bajas de 

rangos no se les debe dejar de lado. Por el contrario es necesario trabajar con 

ellos para que lleguen a ser mejores clientes. Esto es que aumenten la frecuencia 

de sus compras y los montos de las mismas.   

Los principales beneficios que ofrece este tipo de análisis son:  

 Conocer realmente el comportamiento de cada cliente 

 Valorar al cliente en el tiempo esperado de vida 



 Definir el tipo de servicio que se le puede ofrecer a cada cliente  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fig. 4 Análisis de 4 grupos de clientes por su hábito de compra a través de distintos períodos 

 

5.3. CICLO DE VIDA DEL CLIENTE: 

Para evaluar el Ciclo de Vida del Cliente hemos adaptado una interesante 

metodología desarrollada por la empresa Intelligent Solutions de Estados Unidos 

en la cual se hace uso de siguiente esquema:  

 

 



Este esquema se divide en cuatro segmentos específicos:  
1) Que hace la organización para lograr que el prospecto decida por el 

producto, servicio o solución que su organización ofrece (hasta llegar al 
Momento del Cliente, en el cual se decide la compra)  

2) Que hace la organización para generar interés y enganche en su mercado 
objetivo para atraer clientes  

3) Que hace su organización para cumplir al cliente su promesa de valor y 
exceder las expectativas creadas  

4) Que hace su organización para reforzar la relación con el cliente, lo cual se 
debe traducir en un beneficio rentable para su empresa  

Estos cuatro elementos son fundamentales para poder entender el 
comportamiento de los segmentos de clientes que su empresa atiende o en los 
cuales está interesada en incursionar.  
 
Tal como lo decía al padre de marketing, Teodore Levitt.  
“El propósito de todo negocios es CREAR, MANTENER Y RETENER a los 
clientes”. Muchos especialistas en los temas de mercadeo relacional y CRM le han 
agregado un tema adicional.  Hacer lo que dice Levitt, con los clientes 
RENTABLES.  
 
La metodología que hemos desarrollado, ya hace algún tiempo y que hemos 
depurado con la ejecución de varias consultorías en el tema de CRM, posee varios 
elementos, pero el principal y punto de partida para un buen análisis es 
precisamente la evaluación del Ciclo de Vida del Cliente. 

- Lo primero que usted debe hacer es identificar los diferentes tipos de 
clientes o segmentos que atiende o a los cuales desea llegar y proceder a 
realizar una análisis detallado de los puntos de contacto con ese segmento 
(lo ideal es hacerlo con los micro segmentos, es decir con grupos de 
clientes muy homogéneos. Esto le permitirá realizar la parte de análisis de 
los puntos de contacto con cada uno de los segmentos de clientes. 

-  La siguiente fase en desarrollar un mapa de Puntos de Contacto Mejorado. 
Para esta labor deberá tener presente los siguientes aspectos:  

- Cuales son las mejoras que se deben hacer a nivel del proceso de contacto 
(actividades, acciones, responsables, secuencia de pasos, etc.)  

- Cual debe ser la mezcla de canales de interacción entre el cliente y la 
organización (recuerde la importancia que los canales electrónicos tienen 
hoy en día.  

- Es necesario trabajar en la búsqueda del mejor equilibrio costo-beneficio de 
los canales de interacción)  

- Cual es el perfil de la personas (si es un punto de contacto en el cual 
intervienen personas), sus competencias, si nivel profesional, su formación 
en servicio al cliente, etc.  

- Cual es la información que se requiere y que se genera en este punto de 
interacción (recuerde la importancia que tiene la oportunidad y calidad de la 
información para poder atender de manera correcta un punto de interacción 
con el cliente)  



- Cuales son los sistemas de información y la tecnología de IT necesaria para 
apoyar efectivamente este punto de interacción.  

 


