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La competencia hoy en dia no es entre
productos diferentes, es entre diferentes

modelos de negocios

Gary Hamel
author of “Competing for The Future”

DRIVERS DE LA NUEVA ECONOMIA

v'El cliente es el nuevo “driver” en la ecuacion de
negocios

v'Se requiere crear un nuevo Vvalor percibido por el
cliente para crear Diferenciacion

v'“Co-operacion” es una tactica necesaria
v‘Business globalization’

v'La Tecnologia Digital esta re-definiendo las
estrategias del negocio y de marketing.



Factores que dirigen
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La Expansion

Expansion Geografica: World Wide Web...Permite entrar
de manera inmediata a los mercados globales

Expansion en los ingresos: Las companias ya no estan
limitadas por la infraestructura fisica.

Expansion en el Ecosistema de negocios: A través de la
crecion de Cadenas de negocios, Organizaciones
Integradas de manera virtual.
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La Velocidad

En los ciclos de entrega
Desde el desarrollo de productos, resolucion
de quejas, hasta la aprobacion de los mismos

Velocidad en la informacion

Para identificar nuevos mercados, nuevas
necesidades de clientes 6 cambios en los
productos y servicios para satisfacer las
nuevas necesidades



Factores que dirigen a*,
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La Tecnologia

Percibida absolutamente como una
herramienta estratégica

Permite generar nuevos modelos de
negocios (e-Bay)
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El Capital Intelectual

Los nuevos modelos de negocio plantean
como retos el como ser una organizacion
de rapido aprendizaje y como administrar
Su conocimiento

Una nueva sociedad donde el
conocimiento tiene un valor predominante



la nueva economia_
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La Conflanza
En la alta gerencia

En los empleados

En los socios

En los clientes
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El enfoque en el cliente se ha definido con base
en la satisfaccion de las necesidades de un
cliente ... sin embargo... la satisfaccion del

cliente ya no significa considerar las
necesidades de un cliente promedio, sino el
exceder las expectativas de un cliente especifico
de tal forma que garanticemos su lealtad.
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Importancia de tener un enfoque
centrado en el cliente que
garantice su lealtad...
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Una compaiiia promedio pierde entre de un 15 a un 20 % de sus clientes
cada ano.

Adquirir nuevos clientes es de 4 a 10 veces mas caro que retener a
un cliente existente.

Las compaiiias pueden incrementar las ganancias de un 25% a un 85%
con solo mantener un 5% mas de los clientes existentes.

Los clientes “muy satisfechos” tienen 6 veces mas
probabilidad de repetir la compra que aquellos Unicamente
“satisfechos ”

Menos del 30% de las compafias del
Fortune 1000 pudieron identificar a sus
clientes mas valiosos

Fuentes: Gartner Group, Harvard Business Review, The Loyalty Effect, Customer Connections, R. Siber, old axioms
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En promedio s6lo un 4% de los clientes insatisfechos
expresan su reclamo.
El 96 % restante nunca vuelve a hacer negocios con

la compafia.

4 The Technical Assistance Research
aS Program Institute

P ru e b aS . nm Cada cliente satisfecho le diraa 5

personas acerca de su experiencia,
mientras que un cliente descontento
le comunicara a 9.

AT&T tiene 1.7 millones de clientes que cambian de proveedor de larga
distancia mas de 3 veces/afo
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M En un estudio desarrollado por Forum
Corporation se reporta que hasta un 40 % de los
clientes que mencionaron estar satisfechos con
el servicio, cambiaron de proveedor sin vacilar.

M Harvard Business Review reportdé que entre un
65 y 85% de los clientes que seleccionaron a un
nuevo proveedor mencionaron gue estaban
satisfechos o muy satisfechos con el servicio de
los proveedores anteriores.



DE 'L"-TIUI: MUTA

La capacidad de las Empresas para proteger
su participacion en el mercado frente a la
competencia y mantener su posicion de
liderazgo hacia el futuro, radica en el
desarrollo de wuna estrategia integral de
administracion de la relacidon con sus clientes
(CRM)
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“CRM es una estrategia de negocios basada
en crear una actitud en las personas que

integran la organizacion y orientada a
administrar la relacion con los clientes, a
traveés de toda la cadena de valor soportada
en procesos y tecnologias de informacion
con el fin de:

* Retener,
 Mantener,
o y afraer a los clientes correctos

y como resultado proporciona un valor
significativo tanto para el cliente como para
la organizacion”



CRM es una estrategia c
NeqocCic
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vl No es solo tecnologia
M No es una nueva moda
M Es un modelo que involucra alinear:
v" Procesos de negocio
v" Organizacion (estructura, roles y responsabilidades, etc)

v' Tecnologia (aplicaciones, comunicaciones, bases de datos,
etc)

v' Gente (cultura, habilidades, actitudes, etc)

Es una forma de llevar a la realidad el enfoque hacia el
cliente...
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ORGANIﬁACI()N TECNOLOGIA

Asegurami
entode

PROCESOS ASIMILACION

DE NEGOCIO



“...encrear una actitud en las personas
gue integran la organizacion y orientada
a administrar la relacion con los

a clientes, ... -
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SIEBEL

ﬁ Call Center

Subastas

e

Clientes

Fuerza de Ventas

Cara a Cara

Marketmg



“...Através de toda la 7~
cadena de valor...” .
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DSstventa

Pedidos

Crédito

| nternet
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Clientes Ganancias




“...Esto se logra mediante un conocimiente
profundo de las necesidades y =
comportamientos...”
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En la medida en que un cliente invierta mas tiempo
en proveer a la compafia con informacion acerca
de si mismo, mayor capacidad tendra la compafia
para satisfacer sus necesidades especificas
(mayor calidad y productos mas personalizados a
precios mas razonables)




“...Esto se logra mediante un
conocimiento profundo de las
necesidades y comportamientos...”

Determina las estrategias de venta cruzada,

actualizacion, etc. | Rentabilidad del
Informacién cliente...
Geogréfica del Esencial para los planes
cliente... 270° oo e retencion y

Critica en las crecimiento del cliente

estrategias de
Mercadeo

180°
Historico de todas las solicitudes de servicio orde nadas y canceladas....

Para identificar y analizar status, tiempo de entrega, razones, acciones, etc.

Informacion de facturacion, descuentos, asi como infor macion de
credito y cobranzas...

Ayuda a determinar estratégias personalizadas de crédito.
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Registro historico de Cliente...
glejas y reclamos... Ayuda a Para medir la
mejarar el servicio al analizar los 260° rentabilidad e impacto
tipos, razones, resoluciones, etc global del cliente.
del cliente... ' '

270°

Estrategia de Mercadeo
para el cliente...

Perfil Tecnografico...

Critico para personalizar la 180° ayuda a difundir el
tecnologia de interaccion... tratamiento de mercadeo

gue se le dara al cliente
(Campanias, promociones,
prioridades, etc.)...

Para analizar, entender y predecir su
comportamiento



“...Enfocada en que la empresa le
proporcione a sus clientes un valor
agregado significativo...”
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Ejemplo: Amazon
Capacidad de ordenar “en
¥, Amazon.com--Earth's Biggest Selection - Netscape I Ifn e an p ro d u Ct oS t al es

File Edit Yiew Go Communicator Help

i - - = & . ’ .
22 3 4 e < & @ como libros, CD’s, videos,
i ack Forward  Reload Home Search  Metzcape Frink Security Sitop

' wt " Bookmarks ‘3& Metsite: Ihttp: S amazon, comd execdobidos. subst homehome. htrl/002-1978151-64 36047 j @' What's HelatedA j u g u etes ’ j u e g OS ’ etC )

| VIDEO | TOYS & GAMES | ELECTRONICS N-CARDS | AUCTIONS |

GIFT OUR
SERVICES GUARANTEE

weLcomE [EDLTCI

Contiene busquedas para
localizar productos con
base en multiples criterios

(seamcu |

All Products -

3200 oy
Lo

|

@ Hello! Shopping d
Already a custom

Search of the Day:
crampons

EROWSE

? Books

Bestsellers, Computers,
Kids, Business...

? Music

Mew Releases, Top

In Books

Almacena informaciéon de
las transacciones y
preferencias del cliente
para personalizar las

Servicio Personalizado.-

Al personalizar la informacién
proporcionada se enfatiza en

Sellers, Classical,
Snaske. < tratar a los diferentes clientes de siguientes interacciones
Dibe Tpodles tew | S Manera distinta i 9

=il |Document: Done

WWW.amazon.com
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Proporciona acceso al

Ejemplo: American Airlines _ .
sistema de reservaciones

[_15]
., ’ﬁ 2 m o & #
Back. F o Reload Home Search  Metscape  Frint Security Stop .
' _." Bookmarks B Netsite: :|http S 3. aa com/American 7EY_Operation=Dyn_A4P agetreferer=index. htmliform? 25ieferer_site=Mone ll ﬁ'w’hal's Related Capac I d ad d e CO I I l p rar
' b d| ‘ellow Pages _ Download [:i Channels

g — = tiquetes “en linea”

zzzzzzzzzzzzzzzz
We\come to .AA com

AmerlcanAlrhnes

M sPecIaL acerT

Due to inclement weather an the East
Ametican Aiflines and American Eagle

& have cancelled many
{ here for 3 listing.

Proporciona una vision de
ropav's news on AA.com

7
/ 360°de las actividades y
_ preferencias del cliente

nnnnnnnnnn
Login for Current Web Fare Specials and M
RRRRRRRRRRRR January Letter - Discover the Benefits of
aaaaaaaaaa
. - Se enfoca en la lealtad del
s o Autoserviclo.- Al permitir

cliente y en el mantener la

Aarival City (city name or code)

VIEW SCHEDULES VIE

gue los clientes atiendan sus - .
requerimientos de manera relacion, a traves de
autonoma, el cliente controla el tratamientos creativos que

proceso de interaccion % motivan a utilizar el sitio
T ol

FEE] |Documert: Dore =

nnnnnnn
FORGOT YOUR PINT

nnnnnnnnnnnnnn

Flan your travel and

Www.aa.Com
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“...Como resultado tambien se generen
beneficios significativos para la
organizacion...”

Los clientes leales verificaran primero con tu compaiia...

Los clientes leales comenzaran a repetir o generar patrones
constantes de compra...

Los clientes leales incrementaran la compra de otros productos de
tu compafia (Venta Cruzada)

Los clientes leales generaran nuevos clientes a traves de
referencias

Reducir los costos de Mercadeo (Los esfuerzos para adquirir
nuevos clientes son mayores)

Reducir los gastos requeridos para prospectar nuevos clientes
(publicidad, visitas, llamadas, etc.)
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* Incrementar las ventas para clientes actuales
v las ventas cruzadas.

e Maximizar la informacion del cliente.
e Mejorar el servicio al cliente.

e Optimizar y personalizar procesos.

e Mejorar las ofertas.

e |dentificar los clientes potenciales que mayor
beneficio generen para la empresa.
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¢ Como esta integrado el
ecosistema del modelo

CRM ?
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¥

.0 2.- Los Requerimientc
del Cliente
l:u Rsuin

Evnnnure Consultar informacion de la compafiia (productos, precios,

localizaciones, etc).
Colocar ordenes de compra

Consultar informacidén acerca de Consultar informacion
su cuenta (balance, historial de acerca del estatus de la
transacciones, etc) orden.

Consultar informacioén

Empatia técnica. (caracteristicas y
uso del producto, etc)
Seguridad Satisfaccion

Cconsistencia

Empoderamiento Confianza



3.- Los puntos
de interaccion
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Requerimientos/
Transacciones




4.- La operacion de

Back Office
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Requerimientos/
Transacciones




Informacion
del Cliente

Requerimientos/
Transacciones




CRM INTERACTIVO

)L ABORA
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e Soluciona los problemas que provoca la
existencia de diferentes canales de
comunicacion entre sus clientes y su
empresa. El reto principal aqui es
encauzar de igual forma los diferentes
canales de comunicacion.
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e Puede ampliar la relacion con el cliente a todos los
canales de acceso.

e Permite realizar la comunicacion a través del canal de
acceso que se prefiera: telefono, e-mail, chats etc.

e Puede personalizar la distribucion de la informacion
segun el tipo de cliente, las preferencias y el
contenido.

 Puede asegurar la calidad en los mensajes con
independencia del canal que se utilice.
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 Automatiza los procesos de negocio de los
departamentos de marketing, ventas y
atencion al cliente de su empresa.

 Ofrece a las personas que trabajan en |a
organizacion, herramientas que les ayudan a
realizar sus actividades diarias con mayor
eficiencia.
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Puede organizar las actividades comerciales
Oiarias del equipo de ventas.

 Puede recopilary organizar la informacion
relevante necesaria para las actividades
comerciales.

* Mediante |la formalizacion y automatizacién de
los procesos comerciales (planificacion,
ejecucion y seguimiento) podra aumentar la
capacidad y calidad de la gestion del equipo de
ventas.

e Podra analizar los costos de las campanas de
Marketing.
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 Proporciona el camino y los mecanismos para llegar
a un conocimiento profundo de los clientes desde
todos los puntos de vista del negocio.

e Permite el estudio de toda la informacion
relevante de los clientes, para tener un
conocimiento profundo de sus preferencias,
productos que utiliza, relaciones que mantiene,
llegando a la determinacion de sus habitos y
patrones de comportamiento, perfiles que lo
caracterizan, acceso a canales y la rentabilidad que
genera por el uso de los productos y del servicio.
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e Puede analizar la informacion recopilada desde
diferentes sistemas y canales.

e Puede clasificar sus clientes y segmentar el
mercado para definir la estrategia comercial
apropiada a cada cliente.

e Puede realizar ofertas especificas a cada cliente
adaptandose a las necesidades de cada uno de
ellos.

e Puede agrupar la informacion para tomar
decisiones, realizar seguimientos y control.
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;. Qué componentes de
negocio apoyan la operacion
del ecosistema del Modelo

CRM?...



Los procesos de Negocio

CRM CRM ICRM
Andlitico Operativo lInteractivo

G . Gerencia de
erencia
de Campaias Call Center
Gerencia
prsntes Gerencia de Comunidades
Fuerza de
Gerencia Ventas

de Productos -
Gerencia e _
de Canales Gerencia del
Canal Web
Gerencia i ' o
de Segmentos
Gerencia de
Otros Canales




La Organizacion

MERCADEO

Gerencia
General
=V i » )
Operativo Clo U
Ventas y
Operaciones Atencion al Cliente

Gerencia Clientes
Corporativos

Gerencia Clientes
Naturales

Gerencia de
Campanas

Base de datos
de Mercadeo

Despacho

dministracion
de Red

Planta

Activacion

Ventas
Corporativas

Ventas
Naturales

Atencion al Cliente

Call Center

Sucursales

tros Canales



CRM
Analitico
v' ‘Tasa de Retencion de

Clientes’

v ‘Nivel de Satisfaccion del
Cliente’

v/ Rentabilidad del Segmento
v Rentabilidad del Canal

v' Rentabilidad de las
Campanfas

v Rentabilidad de Productos
v etc

Nivel de Ingresos

ROI

Utilidad del Periodo

% Cumplimiento al Presupuesto
% Apalancamiento

etc

CRM
Operativo

v Costo por Transaccion
v Tiempos de Respuesta

v Volumen de Transacciones
Atendidas

v Tiempos de Respuesta por
Transaccion

v" % de Retrabajos por
Transaccion

v Tiempos de Desarrollo de
Campanfas/ Productos

v Reclamos de Facturacion
v’ etc.

CRM
Interactivo

v Productividad del Canal
v Tiempos de Atencion

v % de Transacciones
Atendidas vs Escaladas

v Numero de Transacciones
atendidas por
representante

v" % de Rotacion del
Personal

v % Cumplimiento al plan de
transacciones atendidas

v # Quejas por atencién
v etc




La ge“te v’ Fundamentos de E-CRM

v" Visién de la Organizacion

v Trabajo en Equipo

|
|
|
|
|
|
v" Politicas y Normas de la :
|
|
|
|
v Asimilacién del Cambio :

|

|

|

|

|

|

|

| . N
| Organizacion
|

|

|

|

L

CRM
Analitico
v Analisis e interpretacion de
la informacién
v Pensamiento Critico trol de Procesos
v Pensamiento Creativo
v Planaceacion de Mercadeo

v' Manejo de aplicaciones
tecnolégicas

Rhetc ora Continua

esos y procedimie
egocio internos

ejo de aplicaciones




LA EXPERIENCIA Dt
CLIENTE
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Enterarse | Adquirir p| Utilizar p| Pagar p| Evauar

El cliente percibe la experiencia en 5 fases interconectadas

 Enterarse: entender la oferta y decidir
o Adquirir: la facilidad del proceso de compra

o Utilizar: la aplicacion que el cliente le da a los productos y el apoyo de
servicios relacionados

 Pagar: integra los cargos por utilizar los servicios, presenta la factura al
cliente con el detalle apropiadO, recibe los pagos

 Evaluar: apoya al cliente durante todas las fases previas

Hacer mas facil y conveniente TODA la experienciad el cliente
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¢, Qué debe Involucrar
una estrategia de
CRM?...



Como lograr obtener> s
la mformacmn del cllente
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|dentificar Diferenciar Personalizar

“Identificar nuestros clientes mas rentables...recolec tar
el conocimiento mas importante acerca de ellos... y

proporcionar un servicio estelar, cuando , como y d onde
los clientes lo deseen."
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