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1. Segmentacion y gestion del cliente en
sistemas CRM

En entornos comerciales altamente competitivos, la capacidad de
comprender y gestionar eficazmente la relaciéon con los clientes
se ha convertido en una ventaja estratégica decisiva. Las
organizaciones que logran integrar y analizar informacién
relevante sobre sus publicos pueden disefiar acciones mas
personalizadas, optimizar sus recursos y construir vinculos
sostenibles. En este marco, los sistemas de customer relationship
management (CRM) operan como herramientas fundamentales
para consolidar datos dispersos, identificar patrones de
comportamiento y generar conocimiento accionable sobre la

base de clientes.

Desde una perspectiva profesional, trabajar con CRM implica
tomar decisiones cotidianas sobre cémo clasificar a los
clientes, qué informacion priorizar, como segmentar las bases de
datos y qué criterios utilizar para activar acciones comerciales

diferenciadas. Estos sistemas no solo permiten almacenar



registros, sino que articulan funciones analiticas y operativas que
impactan directamente en las estrategias de marketing, ventas y

servicio.

En esta unidad se abordara la segmentacion como practica clave
dentro del ecosisterma CRM. Se analizaran distintos enfoques —
demografico, conductual y basado en valor— para clasificar
clientes segun caracteristicas observables, patrones de
comportamiento y contribucion econdmica. Asimismo, se
explorara como el uso de datos consolidados en plataformas
CRM habilita niveles mas altos de personalizacion en las acciones
comerciales, aumentando su pertinencia y efectividad.
Comprender estas dinamicas resulta indispensable para disefiar
intervenciones  relevantes que respondan de manera

diferenciada a los perfiles especificos de cada cliente.

Tipos de segmentacion en CRM

La segmentacion de clientes es una practica central en la gestion
de relaciones apoyada en sistemas CRM. A través de esta
clasificacion, las organizaciones pueden comprender mejor su
base de clientes y activar estrategias diferenciadas, ajustadas a
los comportamientos, caracteristicas y necesidades de cada
segmento. Este enfoque permite no solo aumentar la eficacia de

las acciones comerciales, sino también optimizar recursos,



mejorar la experiencia del cliente y fortalecer el vinculo

relacional.

En contextos profesionales, la segmentacion no se limita a una
taxonomia estatica, sino que se configura como un proceso
dinamico, alimentado por datos que se integran, actualizan y
analizan de manera continua a través de plataformas CRM. Estas
herramientas permiten cruzar informacion demografica, registros
de comportamiento e indicadores de valor, facilitando una visidn

mas completa del ciclo de vida del cliente (ClickUp, 2024).

Existen multiples criterios para segmentar una base de clientes,
pero tres enfoques se destacan por su aplicabilidad operativa:
segmentacion demografica, segmentacion conductual vy
segmentacion basada en valor. Cada una ofrece un marco
diferente para interpretar la relacion con el cliente y orientar

decisiones de marketing, ventas o servicio.

Segmentacion demografica —

Este enfoque clasifica a los clientes segun atributos descriptivos que
pueden ser recolectados al inicio del vinculo o a través de registros
administrativos. Entre los mas utilizados se encuentran la edad, el género,
la ubicacion geografica, el nivel de ingresos, el nivel educativo y el tipo de
ocupacion.



Desde el punto de vista operativo, los sistemas CRM permiten organizar
estas variables en etiquetas, filtros o campos personalizados, lo que facilita
la creacion de campanas focalizadas o la adaptacion de la oferta comercial
a segmentos especificos (ClickUp, 2024). Por ejemplo, una empresa de
servicios financieros puede disefiar productos diferentes para personas
jovenes que recién ingresan al mercado laboral y para profesionales con
trayectoria consolidada.

Segmentacion conductual —

La segmentacion conductual se basa en el analisis de los
comportamientos observables del cliente en su interacciéon con la
empresa. Esto incluye datos como la frecuencia de compra, los canales
utilizados, la respuesta a campafas anteriores, el tipo de productos
adquiridos, el tiempo de permanencia en una pagina web o la interaccion
con mensajes automatizados.

En  términos  practicos, esta segmentacion  permite  activar
automatizaciones en funcion de patrones reales, como enviar
recordatorios a quienes abandonaron un carrito de compras o
sugerencias personalizadas a quienes mostraron interés en determinadas
categorias de productos. Segun Salesforce (2024), este tipo de
segmentacion potencia la personalizacion dinamica, ya que no se apoya en
datos estaticos, sino en registros que se actualizan en tiempo real y
permiten adaptar las acciones segin el comportamiento mas reciente.

Segmentacion basada en valor —

La segmentacion por valor considera la rentabilidad que representa
cada cliente para la organizacién. Este enfoque parte del andlisis del



valor economico directo —como el monto total de las compras o el
margen generado—, pero también puede incluir indicadores de valor
potencial, como la propension a recomendar la marca, la influencia en
redes sociales o la posibilidad de adquirir productos complementarios.

Los sistemas CRM permiten calcular estos indicadores combinando datos
de transacciones, métricas de interaccion y modelos predictivos. Asi, es
posible identificar segmentos prioritarios —por ejemplo, clientes con alta
recurrencia y bajo costo de servicio— y disefiar acciones de retencion
especificas. También puede utilizarse para asignar recursos diferenciales
en los equipos de atencion, ofrecer beneficios exclusivos o priorizar la
resolucion de solicitudes.

Esta clasificacion no debe interpretarse como excluyente. En la practica, 1as
estrategias mas efectivas combinan estos enfoques para construir
segmentos enriquecidos que reflejan tanto caracteristicas descriptivas
como comportamientos reales e indicadores econdémicos. La clave esta en
contar con datos confiables, actualizados y correctamente integrados en el
sistema CRM, lo que permite activar decisiones automatizadas que
respondan de manera pertinente a cada tipo de cliente.



En ese marco, seleccionar el enfoque de segmentacién adecuado
no constituye una decision meramente técnica, sino estratégica.
Requiere considerar el objetivo comercial, el nivel de madurez del
sistema CRM y la disponibilidad de datos. La siguiente imagen

sintetiza los criterios orientativos para esta eleccion:

Figura 1. ;:Como seleccionar el enfoque de
segmentacion mas adecuado?

T
Si el objetivo es Si se busca Si la prioridad es maximizar
identificar perfiles responder a el retorno de la'inversién
amplios para comportamientos en clientes existentes
campaias generales en tiempo real
Wtilizar sEemEntacion Aplicar segmentacion Adoptar segmentacién
demografica. conductual. basada en valor.

Fuente: elaboracién propia.




Esta clasificacion no debe interpretarse como
excluyente. En la practica, las estrategias mas
efectivas combinan estos enfoques para construir
segmentos enriquecidos que reflejan tanto
caracteristicas descriptivas como
comportamientos reales e indicadores
econdmicos. La clave esta en contar con datos

confiables, actualizados y correctamente

integrados en el sistema CRM, lo que permite
activar decisiones automatizadas que respondan
de manera pertinente a cada tipo de cliente.

Ventajas comparativas de la segmentacion
conductual frente a la demografica

Si bien la segmentacion demografica ha sido durante afos el
enfoque predominante en muchas estrategias comerciales, su
capacidad explicativa se ve limitada cuando se busca una
comprension mas profunda del vinculo entre cliente vy
organizacion. Este tipo de segmentacién ofrece informacion
valiosa para categorizar perfiles generales, pero resulta
insuficiente cuando se requiere personalizar la experiencia o

anticipar comportamientos.



En contraposicion, la segmentacién conductual se construye a
partir del registro de acciones reales, como la navegacion en un
sitio web, la frecuencia de compra, la interaccion con contenidos
0 la reaccién a estimulos comerciales. Esta base empirica le
otorga una mayor capacidad predictiva y una pertinencia
operativa mas alta en contextos donde la inmediatez y la

personalizacion son claves.

Desde el punto de vista técnico, los sistemas CRM permiten
capturar, procesar y activar datos conductuales en tiempo
real, habilitando respuestas automaticas que se ajustan a los
patrones de comportamiento mas recientes. Esta
funcionalidad posibilita una gestion mas dinamica, donde las
campafas y comunicaciones se adaptan al recorrido del cliente,
en lugar de permanecer ancladas en atributos fijos como la edad

o la ubicacién geografica.

Ademas, la segmentacion basada en comportamiento favorece la
mejora continua. Al operar sobre datos observables, permite
validar hipétesis, identificar microsegmentos y refinar criterios
segun los resultados obtenidos. Este ciclo de retroalimentacion
fortalece la toma de decisiones basada en evidencia y optimiza el

rendimiento de las acciones comerciales.

No obstante, este enfoque también presenta desafios: requiere

una mayor capacidad analitica, una infraestructura tecnolégica



mas robusta y protocolos claros para el tratamiento ético de los
datos. Por eso, su adopcion debe evaluarse considerando el
contexto organizacional, la calidad de los registros y los objetivos

estratégicos definidos.

Tabla 1. Segmentacion conductual

segmentacion demografica

vs.

Criterio

Segmentacion

conductual

Segmentacion

demografica

Fuente de datos

Dinamismo

Personalizacion

Utilidad  para

automatizacion

Facilidad de

Comportamientos

observados

Alta (datos en tiempo

real)
Alta (basada en

patrones

individuales)

Muy alta

Requiere mayor

Caracteristicas

descriptivas

Baja (datos

estaticos)

Limitada
(generaliza por

grupos)

Baja

Facil de



implementacién  capacidad técnica implementar

Requiere datos No
Si
historicos necesariamente

Aplicabilidad en  Ajuste fino de  Segmentacion

campafas contenidos y canales inicial de base

Dependencia

Riesgos 0 Baja capacidad
tecnologica y de

limitaciones predictiva
calidad de datos

Fuente: elaboracidn propia con base en Salesforce, 2024.

La comparacion presentada permite observar que la
segmentacion conductual ofrece una mayor capacidad de
adaptacidn a contextos comerciales dinamicos, donde los clientes
esperan respuestas personalizadas y oportunas. Su principal
fortaleza reside en el uso de datos actualizados, lo que habilita
ajustes en tiempo real y estrategias mas afinadas. Esto la
convierte en una opcidon preferente para organizaciones que
cuentan con infraestructura tecnolégica adecuada y buscan
optimizar el rendimiento de sus acciones mediante

automatizacion inteligente.



Por su parte, la segmentacion demografica, si bien resulta mas
accesible y facil de implementar, opera sobre categorias amplias
que no necesariamente reflejan el comportamiento real de los
clientes. Su utilidad se mantiene como recurso inicial para
clasificar audiencias en campafias masivas, pero pierde eficacia
cuando se trata de generar experiencias diferenciadas o de

sostener vinculos relacionales de largo plazo.

En este sentido, la eleccion entre uno u otro enfoque no debe
plantearse como una disyuntiva excluyente, sino como una
decisidon estratégica que considere los objetivos especificos de
cada acciéon, las capacidades del sistema CRM y el tipo de
interaccion que se desea construir con cada segmento de la base

de clientes.

De la segmentacion a la personalizacion:
articulaciones operativas en entornos CRM

La segmentacién de clientes no constituye un fin en si mismo,
sino un medio para generar acciones mas pertinentes,
eficientes y alineadas con las expectativas de los distintos
perfiles que componen la base relacional. Su valor se materializa
cuando permite orientar decisiones que mejoran la experiencia
del cliente a lo largo de su recorrido con la organizacién. En este
sentido, la personalizacion emerge como una consecuencia

directa de segmentar con precision.



Los sistemas CRM actian como puente entre ambos
procesos: integran y analizan los datos que permiten construir
segmentos dinamicos y, a partir de ellos, habilitan la activacién de
campafas, contenidos, ofertas o respuestas adaptadas a cada
cliente. Esta articulacion entre segmentacién y personalizacidon no
solo aumenta la efectividad de las acciones comerciales, sino que
mejora la percepciéon de relevancia por parte del cliente,

fortaleciendo asi el vinculo y favoreciendo la lealtad.

En la practica profesional, esta relacion puede sintetizarse en los

siguientes mecanismos operativos:

e Segmentacion como base estructural. Permite
dividir la base de clientes en grupos significativos,
organizados por caracteristicas, comportamientos
0 indicadores de valor. Esta estructura habilita

una gestion diferenciada.

o Definicion de perfiles de experiencia: a partir
de cada segmento, se pueden disefiar recorridos
adaptados que consideren intereses,
necesidades, momentos del ciclo de vida vy

canales preferidos.

e Activacion de contenidos personalizados: los

CRM permiten asociar campafias especificas a



cada segmento, adaptando mensajes, formatos y

ofertas segun los criterios definidos.

° Automatizacion de interacciones: una vez
definidos los segmentos y los flujos de
personalizacion, los sistemas permiten
automatizar mensajes, recordatorios,
promociones 0  respuestas,  asegurando

coherencia y oportunidad.

° Evaluaciéon y retroalimentacion: el
comportamiento del cliente frente a las acciones
personalizadas (clics, compras, respuestas)
retroalimenta el sistema, ajustando los criterios

de segmentacion y afinando la personalizacién

futura.
° Escalabilidad sin pérdida de relevancia: este
modelo de segmentacion-personalizacion

permite escalar campafas y acciones de forma
automatizada, sin que la experiencia del cliente

se vuelva genérica o desvinculada.

Este encadenamiento entre segmentacion y

personalizacion  constituye una de |las




capacidades diferenciales de los sistemas CRM.

Permite pasar de una légica de comunicacion

masiva a una gestion relacional centrada en el
cliente, donde cada interaccion se construye con
base en informacion concreta y actualizada.

Uso de datos CRM para personalizacion

Los sistemas de customer relationship management (CRM)
permiten centralizar y organizar informacién proveniente de
multiples puntos de contacto con los clientes. Esta informacion —
cuando es recolectada, integrada y procesada de forma
sistematica— se convierte en una base sdélida para disefar
acciones comerciales personalizadas, que respondan al perfil,

comportamiento y etapa del ciclo de vida de cada cliente.

Desde una perspectiva operativa, los CRM no solo almacenan
datos, sino que habilitan su activacion inteligente. Es decir,
permiten que esa informacidon se utilice en tiempo real para
adaptar campanfas, contenidos, canales y ofertas, de manera que
cada cliente reciba una propuesta ajustada a su contexto y

necesidades. Este enfoque no solo mejora la experiencia del



cliente, sino que incrementa las tasas de conversion, optimiza el

uso de recursos y fortalece el vinculo relacional.

Para que la personalizacion sea efectiva, es necesario considerar
tres elementos clave: el tipo de datos disponibles, el momento
del ciclo del cliente y el objetivo comercial que se busca alcanzar.
Estos factores permiten definir qué accidn corresponde, con qué
nivel de personalizacion, a través de qué canal y con qué
frecuencia. A continuacion, se presenta una tabla que sintetiza
los principales tipos de datos utilizados en CRM y sus posibles

aplicaciones para personalizacion.

Tabla 2. Tipos de datos CRM y su aplicacién en
acciones personalizadas

Ejemplo de uso para

Tipo de dato

personalizaciéon

Formularios de  Segmentacion inicial

Demograficos registro, CRM  por edad, ubicacion o
administrativo género
Interaccion Ofertas basadas en
Conductuales web, historial  productos vistos o

de compra compras anteriores



Sistemas de  Recomendaciones
Transaccionales  facturacién, segun monto y

pedidos frecuencia de compras

Campafias de
Ajuste de canales vy

marketing,
De interaccién horarios segun
atencion al
respuestas previas
cliente

Contenidos educativos
Andlisis interno

Ciclo de vida para nuevos clientes;
del recorrido
del cliente beneficios para
relacional
fidelizados
Encuestas, Personalizacion de
Preferencias
formularios mensajes y productos
declaradas
voluntarios segun intereses

Fuente: elaboracién propia.

La utilidad de estos datos se potencia cuando se articulan en
flujos automatizados, donde el sistema CRM detecta condiciones
especificas y activa respuestas preconfiguradas. Esta légica se
implementa, por ejemplo, en secuencias de correo electrénico,
recomendaciones dinamicas en una tienda en linea, mensajes de

retencidn en casos de inactividad o beneficios especiales segun el



nivel de fidelizacion. La coherencia de estas acciones a lo largo
del ciclo del cliente constituye un indicador clave de madurez en

el uso del CRM.

Para ilustrar cémo los datos pueden integrarse en distintos
momentos del ciclo de vida del cliente, se presenta la siguiente
tabla, que vincula fases relacionales, datos relevantes y acciones

posibles.

Tabla 3. Personalizacidon de acciones segun el

ciclo del cliente

Fase del

Datos clave del Ejemplo de accién

ciclo del
CRM personalizada

cliente

Canal de origen, Anuncio dirigido en

Atraccion
pagina visitada redes sociales
Producto
Correo con contenido
consultado,
Conversion relevante y oferta de
formulario

bienvenida
completado



Activacion

Fidelizacidon

Recuperacion

Fuente: elaboracion propia.

La integracion entre datos,

Primeras
compras, uso de

servicios

Historial de
compra,

satisfaccion

Tiempo sin
interaccion,

consultas previas

de

recomendaciones

Guia uso,

iniciales
Programa de
beneficios,
promociones
exclusivas
Mensaje de
reactivacion con
incentivo

personalizado

automatizacion y disefio de

experiencia permite que la personalizacién no sea una accién

aislada, sino una practica transversal a toda la estrategia

relacional. En este contexto, el CRM deja de ser un repositorio

pasivo para convertirse en un sistema activo de gestion del

vinculo, capaz de sostener interacciones relevantes, oportunas y

consistentes a lo largo del tiempo.



AUTOMATIZACION SIN CRITERIO: LIMITES Y
EFECTOS NO DESEADOS EN LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

RIESGOS OPERATIVOS Y ESTRATEGICOS DE
PERSONALIZAR CON DATOS INADECUADOS

La personalizacion de acciones comerciales a partir de informacion
contenida en sistemas CRM permite generar experiencias relevantes,
mejorar la conversion y fortalecer el vinculo con los clientes. Sin embargo,
cuando esta personalizacion se basa en datos incompletos, erréneos o
desactualizados, no solo pierde efectividad, sino que puede generar
consecuencias negativas tanto para la experiencia del cliente como para la
organizacion.

Desde una perspectiva operativa, los errores en la personalizacion afectan
directamente la pertinencia de las comunicaciones, la calidad de las
recomendaciones y la oportunidad de las ofertas. En términos estratégicos,
comprometen la confianza en el vinculo y erosionan la percepcion de la
marca como capaz de comprender y responder a las necesidades del
cliente.

Entre los principales riesgos que genera la personalizacion mal informada,
se destacan los siguientes:

- Desajuste entre oferta y necesidad real El cliente recibe
propuestas irrelevantes o fuera de contexto, lo que reduce la tasa de
conversion y genera desgaste.

- Reforzamiento de percepciones equivocadas: si los datos
historicos no reflejan cambios recientes (por ejemplo, un cambio de
ubicacion o un nuevo comportamiento de compra), se perpetdan
perfiles inexactos.

» Pérdida de credibilidad en el vinculo: una personalizacion erronea
puede ser percibida como indiferencia o falta de conocimiento,
debilitando la relacion construida.



« Activacion de automatismos inapropiados: campafas, mensajes o
beneficios se disparan sin justificacion actual, lo que genera saturacion
0 rechazo.

- Riesgos reputacionales: en algunos casos, un uso incorrecto de los
datos puede interpretarse como intrusion, negligencia o vulneracion de
la privacidad.

« Ineficiencia en el uso de recursos: se asignan tiempo, presupuesto y
esfuerzos a acciones que no tienen impacto o que incluso resultan
contraproducentes.

Estos riesgos refuerzan la importancia de contar con sistemas CRM
actualizados, protocolos claros de mantenimiento de datos y mecanismos
de verificacion automatica. La calidad de la personalizacion esta
directamente asociada a la calidad de la informacion, por lo que trabajar
sobre la integridad, actualidad y confiabilidad de los datos no es solo una
tarea técnica, sino una condicion estratégica para sostener relaciones
comerciales efectivas.

AUTOMATIZACION SIN CRITERIO: LIMITES Y
EFECTOS NO DESEADOS EN LA EXPERIENCIA DEL
CLIENTE

RIESGOS OPERATIVOS Y ESTRATEGICOS DE
PERSONALIZAR CON DATOS INADECUADOS

impersonales, saturacion comunicacional o respuestas inadecuadas. En
estos casos, la automatizacion deja de ser un recurso de eficiencia para
convertirse en un obstaculo en la construccion de vinculos significativos.

El valor de la automatizacion no reside en reemplazar el contacto humano,
sino en complementar la gestion relacional con procesos sistematicos que
mejoren la oportunidad, precision y consistencia de las interacciones.



Cuando este equilibrio se rompe, los efectos negativos se manifiestan tanto
en el nivel tactico (acciones individuales) como en el nivel estratégico
(percepcion de marca y fidelizacion).

Entre los principales impactos del exceso de automatizacion en la
experiencia del cliente, pueden destacarse los siguientes:

« Sensacion de trato genérico o indiferenciado. EI cliente percibe
que sus particularidades no son consideradas, lo que debilita la
conexion emocional con la marca.

- Falta de contexto en las respuestas: [0os automatismos no
interpretan matices o situaciones complejas, lo que puede derivar en
respuestas inadecuadas o frustrantes.

« Saturacion comunicacional: |a sobrecarga de mensajes
automatizados (correos, notificaciones, recordatorios) puede generar
rechazo, desuscripcion o bloqueo de canales.

« Desarticulacidon entre canales: cuando no hay una vision integrada,
distintos automatismos pueden activarse en paralelo sin coordinacion,
generando mensajes contradictorios o repetitivos.

- Dificultades para acceder a atencion humana: en algunos casos, la
automatizacion obstaculiza el contacto directo, lo que afecta la
resolucion de problemas vy la percepcion de disponibilidad.

« Pérdida de autenticidad en el vinculo: si todas las interacciones son
automatizadas, el cliente puede interpretar que la organizacion prioriza
la eficiencia sobre la relacidn.

Estos efectos no implican rechazar la automatizacion, sino gestionarla de
manera estratégica. Diseflar flujos con puntos de control, habilitar
derivaciones a personas, establecer umbrales de contacto y monitorear
continuamente la respuesta del cliente son practicas que permiten
mantener el equilibrio entre automatizacion y experiencia personalizada.



CONTINUAR
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2. Retencion y automatizacion del vinculo con el
cliente

En entornos donde la competencia es alta y los costos de
adquisicion se incrementan, la capacidad de sostener relaciones
comerciales en el tiempo se vuelve una ventaja competitiva
significativa. La retencion de clientes no solo mejora la
rentabilidad, sino que permite construir vinculos mas solidos,
basados en la confianza, la personalizacion y la coherencia
relacional. En este contexto, los sistemas de Customer
Relationship Management (CRM) ofrecen herramientas clave para
anticipar riesgos, disefiar intervenciones oportunas y automatizar

interacciones sin perder relevancia.

Desde el ejercicio profesional, la gestién de la retencién implica
un equilibrio complejo entre escala y personalizacion. Es
necesario identificar con precisiéon cuando intervenir, con qué
mensaje y a través de qué canal, sin saturar al cliente ni replicar
patrones genéricos. Aqui es donde la automatizacién, apoyada en

datos confiables y criterios relacionales, permite sostener un



vinculo activo, adaptable y estratégicamente alineado con los

objetivos organizacionales.

En esta unidad se exploraran dos dimensiones centrales del
trabajo relacional en entornos CRM. Por un lado, se analizaran las
estrategias de retencion basadas en el uso de datos: como
anticipar el abandono, priorizar clientes, detectar sefiales de
riesgo y activar respuestas ajustadas a cada situaciéon. Por otro,
se abordara la automatizacion de campanas y flujos de contacto,
considerando sus alcances, limitaciones y condiciones para
sostener una experiencia del cliente coherente a lo largo del ciclo
de vida. Estos ejes permiten comprender como la tecnologia no
reemplaza la gestion relacional, sino que la potencia cuando se

orienta con criterio estratégico y sentido profesional.

Estrategias de retencion y fidelizacion

En el marco de una estrategia CRM, la retencion de clientes
adquiere un caracter prioritario frente a la adquisicién, no solo
por cuestiones de costos operativos, sino por el valor potencial
que representa un cliente en el largo plazo. Las organizaciones
que gestionan relaciones a partir de datos precisos y en tiempo
real pueden disefiar acciones de fidelizacion mejor enfocadas,

reforzando vinculos mediante la anticipacion de necesidades, la



personalizacion de beneficios y la optimizacion de la experiencia

de contacto.

El anadlisis de comportamiento —frecuencia de compra,
navegacion, uso de servicios, respuestas a campafias— permite
detectar patrones criticos que pueden ser aprovechados para
establecer segmentos de riesgo o de oportunidad. A su vez, el
analisis de valor identifica a los clientes con mayor retorno
potencial, permitiendo priorizar esfuerzos de retencidon sobre
perfiles con mayor probabilidad de recompra, referenciacién o

engagement sostenido.

Desde una perspectiva operativa, estas estrategias requieren
integrar distintos componentes funcionales del sistema CRM:
alertas de inactividad, activadores automaticos de campafas,
rutas de seguimiento postventa y reportes sobre evolucidon de
meétricas clave (como tasa de retencion, tiempo medio entre
compras o NPS). Este enfoque integrado potencia no solo la
capacidad de respuesta, sino también la posibilidad de disefiar
experiencias relacionales consistentes en todas las etapas del

ciclo de vida del cliente.

El uso de plataformas CRM también permite consolidar datos
historicos y comportamentales en tableros de control dindmicos,
donde pueden visualizarse sefiales tempranas de desinterés o

insatisfaccion. Esto habilita una intervencién anticipada, como



beneficios personalizados o campafas reactivadoras. La clave

esta en disefiar mecanismos de contacto automaticos pero

pertinentes, sostenidos por métricas e insights actualizados.

A continuacion, se presenta una tabla comparativa de

estrategias de fidelizacion segun foco de analisis, que permite

observar cémo los distintos tipos de datos habilitan acciones

especificas:

Tabla 4. Estrategias de fidelizacion segun el

tipo de datos analizados

Ejemplos de

Tipo de analisis

datos utilizados

Estrategias

derivadas

Frecuencia de

uso, abandono

Comportamental
de carrito, clics
en campanas
Transaccional Monto de

compra,

productos

Alertas
reactivadoras,
promociones
personalizadas,

remarketing

Programas de
lealtad, upselling,

ofertas exclusivas



adquiridos,

periodicidad
Consultas al
_ soporte, Comunicacion
Relacional
resefias, personalizada,

(interaccion) _ . N
menciones en  mejora de servicios

redes sociales

Probabilidad de  Acciones

abandono preventivas,
Predictivo

(churn), beneficios
(modelos)

propension a  anticipados,

comprar contacto proactivo

Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, la fidelizacién no se reduce a la repeticién de
compras, sino que involucra el desarrollo de una experiencia de
valor sostenida, donde cada punto de contacto con la
organizacion refuerce la percepcion de utilidad, cercania y
reconocimiento. De alli que la construccion de relaciones
duraderas dependa, en gran medida, de la capacidad de
interpretar  correctamente la informacién disponible 'y

transformarla en decisiones operativas concretas.



RENTABILIDAD COMPARADA: = CRITERIOS ESTRATEGICOS
AUTOMATIZACION DE

POR QUE RETENER CLIENTES _ PARA AUTOMATIZAR
CAMPANAS Y SEGUIMIENTO
SUPERA EN RETORNO A INTERACCIONES EN
DEL CICLO
ADQUIRIR NUEVOS ENTORNOS CRM

En la planificacion estratégica de la relacion con el cliente, uno de los
criterios mas consistentes desde la perspectiva econdmica es que retener
clientes existentes suele ser mas rentable que adquirir nuevos. Esta
afirmacion no se basa Unicamente en intuiciones del mercado, sino en
analisis comparativos que consideran los costos, los margenes de retornoy
la eficiencia operativa de ambas estrategias.

Los procesos de adquisicion implican campafas publicitarias, generacion
de leads, promociones de entrada, gestion de objeciones y mdultiples
recursos destinados a transformar desconocidos en clientes activos. Este
recorrido puede ser costoso y presenta tasas de conversion inciertas. Por
el contrario, los clientes ya incorporados han superado las barreras
iniciales, conocen la propuesta de valor y, si han tenido una experiencia
satisfactoria, requieren menos inversion para ser reactivados, fidelizados o
estimulados a nuevas compras.

Ademas, un cliente retenido no solo vuelve a comprar, sino que puede
incrementar su valor de vida util (Customer Lifetime Value), referir a
nuevos contactos o generar datos que permiten optimizar campafas
futuras. En este sentido, la retencion no representa Unicamente ingresos
sostenidos, sino también una mejora indirecta en la eficiencia de otras
areas del sistema comercial.

La clave esta en que la retencion bien gestionada no exige replicar
constantemente el ciclo completo de conversion, sino que permite
capitalizar lo ya construido, reduciendo el costo de adquisicion medio por
cliente. En entornos donde los recursos son limitados y la competencia es
alta, este criterio de eficiencia se vuelve decisivo.

Desde el punto de vista de la gestion con CRM, esto se traduce en una
priorizacion de segmentos con alto valor, el disefio de campafias de



fidelizacion automatizadas, y el monitoreo continuo de sefiales de
abandono. Estas acciones, apoyadas en datos, permiten sostener
relaciones rentables a largo plazo con un uso mas eficiente de los recursos.

RENTABILIDAD COMPARADA: P CRITERIOS ESTRATEGICOS
a AUTOMATIZACION DE
POR QUE RETENER CLIENTES . PARA AUTOMATIZAR
CAMPANAS Y SEGUIMIENTO
SUPERA EN RETORNO A DEL CICLO INTERACCIONES EN
ADQUIRIR NUEVOS ENTORNOS CRM

En contextos de gestion relacional con alto volumen de clientes, la
automatizacion de campafias emerge COomo un recurso clave para escalar
acciones sin perder pertinencia ni oportunidad. Cuando esta bien
implementada, permite sostener el vinculo con el cliente a lo largo de todo
su ciclo de vida, activando comunicaciones relevantes, ajustadas al
comportamiento individual y alineadas con los objetivos comerciales
definidos.

La automatizacion, en el entorno de los sistemas CRM, implica la
configuracion de reglas, disparadores y flujos de contacto que se activan
automaticamente ante determinadas condiciones. Estos disparadores
pueden ser de tipo transaccional (una compra), comportamental (una visita
sin conversion), temporal (un periodo de inactividad) o relacional (cambio
de segmento, caida en el valor de compra). Como sefialan Centiva (2024) y
Schneider (2025), esta integracion entre datos y logica operativa permite
reducir la carga manual de los equipos comerciales, mantener Ia
coherencia del mensaje y reforzar la percepcion de seguimiento
personalizado por parte del cliente.

Una de las ventajas mas significativas de la automatizacion es su capacidad
para sostener interacciones en multiples etapas del ciclo relacional,
adaptando tono, canal y contenido segln el momento. Esto no solo mejora
la experiencia del cliente, sino que aumenta la probabilidad de conversion,
retencion o reactivacion segun el caso.



A continuacion, se presenta una tabla que sintetiza tipos de campafas
automatizadas, sus disparadores mas frecuentes y los objetivos
relacionales que persiguen:

Tabla 5. Tipologia de campaiias automatizadas en sistemas CRM

Tipo de
campana

Disparador
principal

Objetivo relacional

Bienvenida

Carrito
abandonado

Activacion
postventa

Reencuentro o
reactivacion

Apreciacion 0
reconocimiento

Actualizacion de
preferencia

Registro nuevo

Interrupcion  antes

de compra

Compra reciente

Inactividad
prolongada

Hitos del cliente
(aniversario, logros)

Cambio de
comportamiento

Fuente: Elaboracion propia con base en Centiva, 2024

Iniciar vinculo, presentar
propuesta de valor

Recuperar intencion de
compra

Acompanar uso,
incentivar repeticion

Recuperar clientes
latentes

Reforzar vinculo
emocional

Ajustar comunicaciones y
recomendaciones

La eficacia de estas campafias depende de su disefio inicial y de la
capacidad de seguimiento posterior. Esto incluye métricas como tasas de



apertura, clic, conversion, respuesta o desuscripcion, que deben ser
monitoreadas desde el CRM para retroalimentar los flujos y ajustarlos de
forma continua. En este sentido, la automatizacion no debe considerarse
un proceso cerrado, sino un sistema adaptativo que aprende del
comportamiento del cliente y mejora con el tiempo.

Un aspecto clave es que la automatizacion relacional debe evitar la
sobrecarga o la pérdida de contexto. Si las reglas estan mal calibradas, los
clientes pueden recibir mensajes irrelevantes o reiterativos, lo que afecta la
experiencia y debilita el vinculo. Por eso, el disefio de campafias debe
contemplar tanto la ldégica del negocio como las particularidades del
recorrido de cada cliente.

Desde la practica profesional, integrar estas campafias al sistema CRM
permite coordinar mejor las acciones entre equipos, garantizar
consistencia multicanal y priorizar oportunidades de contacto segun el
valor y el momento del cliente. La automatizacion se convierte asi en una
herramienta para sostener una narrativa relacional continua, eficiente y
alineada con la estrategia general de fidelizacion.

RENTABILIDAD COMPARADA: = CRITERIOS ESTRATEGICOS
a AUTOMATIZACION DE
POR QUE RETENER CLIENTES N PARA AUTOMATIZAR
CAMPANAS Y SEGUIMIENTO
SUPERA EN RETORNO A INTERACCIONES EN
DEL CICLO
ADQUIRIR NUEVOS ENTORNOS CRM

La automatizacion de interacciones con clientes permite escalar la gestion
relacional, pero su efectividad depende de criterios claros que orienten el
disefio, la implementacion y el seguimiento de los flujos automatizados.
Automatizar sin definir adecuadamente estos criterios puede derivar en
comunicaciones genéricas, pérdida de relevancia o saturacion de canales.

Desde una perspectiva profesional, se recomienda considerar los
siguientes elementos al momento de automatizar:



Segmentacion previa y validada. La automatizacion debe estar
orientada a segmentos bien definidos. Aplicar flujos masivos sin
diferenciacion anula el efecto relacional de la personalizacion.

Relevancia del mensaje segun etapa del ciclo del cliente. No
todas las etapas requieren el mismo tipo de contacto. La oportunidad y
el contenido del mensaje deben corresponder a la situacion actual del
cliente.

Canal de contacto preferido. Automatizar sin respetar los canales
mas utilizados o valorados por el cliente puede reducir la efectividad y
aumentar la friccion.

Frecuencia e intensidad del contacto. Es fundamental definir
umbrales para evitar la saturacion. La automatizacion no implica mas
mensajes, sino mejores momentos de contacto.

Disparadores basados en comportamiento o eventos concretos.
Las automatizaciones deben activarse ante condiciones observables
(compra, abandono, clic, inactividad), no de manera aleatoria o forzada.

Capacidad de intervencion manual o humana cuando sea
necesario. Algunos procesos deben habilitar escalamiento a atencion
personalizada, especialmente en casos criticos o de alta sensibilidad.

Seguimiento y evaluacién de métricas. Toda automatizacion debe
incluir criterios de éxito (apertura, conversion, respuesta) vy
mecanismos para ajustar flujos en funcion de los resultados.

Integracion con la estrategia general de fidelizacion. Las
campafas automatizadas deben ser coherentes con el tono, objetivos
y promesas de marca; no deben operar de forma aislada.



CONTINUAR
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