5 Componentes Fundamenitades para una
Eituategia do Mencadeo Relncional
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(A — PLAN DE RELACIONAMIENTO
Peemica 1 N CON CLIENTES

1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO
) | L CLIENTE

RELACION CONELCLIENTE W ; il oviend s ,
e e - Una estrategia empresarial orientada ol 2. MODELO DE SEGMENTACION
;Tiene la organizacién una estrategia | 2
grientada a[gc[iente? g | dlm&g un A C«ON.\FYOM|$O de ‘ﬂ diveccion 2. PEREIL "PERCONA" DEL C:UE/VTE
¢Es el cliente uno de los elementos : con una culttura oYIM‘I'MﬂS “‘ "hm‘l‘?’ Son 4. CANALES DE INTERACCION
clave en la estrategia empresarial? : 'FMV\AMM"'A'% N unA MIGIW"IVA de 5. PROPUESTAS DE VALOR

Mercadeo Relacional

4
CULTURA EMPRESARIAL CON

ORIENTACION AL CLIENTE

¢Que tipo de cultura empresarial refleja su
organizacion?

COMPROMISO DE LA ALTA DIRECCION

‘. Entendimiento de la alta direccion de las

implicaciones y beneficios del desarrollo de una
estrategia de relacionamiento con los clientes.

1. Cultura orientada al Prodacho
2. Cultura orientada al Prouvso
3. Cultura orientada al Ciende

2. Compromiso de la alta direccién en la asignacion

de los recursos necesarios para el desarrollo de la
estrategia de relacionamiento.

Una mayor orientacion hacia el cliente 3 Participacion activa de la alta direccion en el
facilita el diseno y ejecucion de estrategias
de Mercadeo Relacional. Si no es asi, es
necesario validar la direccidn estratégica

para no perder esfuerzos.

desarrollo, seguimiento y ajustes a la estrategia de
relacionamiento.

<_____________________________
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PREMISA 2: PLAN ESTRA TE@/C 0 DE \! = PLAN DE RELACIONAMIENTO

— CON CLIENTES
RELACIONAMIENTO CON LOS CLIENTES =3 . CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO
. DEL CLIENTE ,
2. MODELO DE SEGMENTACION
3. PERFIL "PERSONA" DEL C:L/E/VTE
4. CANALES DE INTERACCION
5. PROPUESTAS DE VALOR

MODELO DE PLANEACION SOSTAC® £l Dlan de Relacionamiernto

Definicion de un Plan Estratégico para establecer umrl@ Q,gl-p\blw |os Ob Q,vas,
Relaciones de Valor con los Clientes. La Es.l_v ia gTM'I'IMS para

dacié h d todologi 1
recomendacion es hacer uso de una metodologia logfﬂ\f ant Mex o Rdnowml
de planeacion. Hacemos uso del marco de trabajo Q/xl'l'o
S0

SOSTAC®, Se compone de 6 fases.

S\tuatmn 1. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

analysxs Evaluacion de la forma como la organizacién
actualmente se relaciona con sus clientes. Diagndstico
de conocimiento e interaccion con los clientes de la
organizacion y efectividad de las relaciones.

2. OBJETIVO DEL PLAN

;Qué esperamos lograr por segmento o cliente en la
relacion? Definicion de métricas:

Longevidad, Profundidad, Alcance, Referenciacion,
Facturacion, Latencia, Recencia, Frecuencia, etc.

3. ESTRATEGIA DE RELACIONAMIENTO

;Como vamos a lograr el Objetivo?

Ejemplo. “Conocimiento detallado de nuestros clientes
para lograr una detallada segmentacién y
ofrecimientos altamente personalizados”
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‘ DESARROLLO DE CONOCIMIENTO > PLAN DE RELACIONAMIENTO

CON CLIENTES

ESTRUCTURADO DEL CLIENTE 1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO

DEL CLIENTE

Ovganizar la informacion de los clientes, 2. MODELO DE SEGMENTACION

establecer que deseamos conocer Y constvuiv una 3. PERFIL "PERSONA" DEL CLIENTE
base estructurada de informacion es ol primer 4 canaLEe DE INTERACCION
paso. Desarvollar "Conocimiento ded Cliente 5. PROPUESTAS DE VALOR

| ECTRUCTURAR LA INFORMACION DEL CLIENTE

LQUE SABEMOS DEL CLIENTE?

Contamos con datos e informacion de los
clientes en diferentes formatos, fuentes,
estructurada, no estructurada y dispersa
entre las diferentes areas y personas que
interactuan con el cliente.

CQUE DESEAMOS CONOCER
DEL CLIENTE?

Establecer las “Dimensiones de
Informacion” de la Hoja de Vida
del Cliente: Por cada Audiencia
+ Datos Generales = = W ~-~-~-~~-~-"-"-"-"-"-"--------------------- .
Datos de los Contactos
Descriptores de
Segmentacion
Informacion Transaccional
Informacion Relacional
Hacer participe a todas las areas
de la organizacion en la
construccion de la Hoja de Vida
del Cliente para obtener una
vision de 360° del Cliente.

{. Tratar de convertir la informacién NO estructurada en informacién estructurada.

2. Hacer uso de un software de CRM para construir la Base Maestra o Unica de Clientes actuales y potenciales
3. Integrar toda la informacién del cliente en la base de datos del CRM

4. Definir una estrategia de recoleccion de informacion actualizada de cada uno de los clientes

S. Sequir un procedimiento de “Certificacién de la Base de Datos”

0. Establecer una estrategia de actualizacién permanente de los datos

Hoja de Vida de Cliente
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2" MODELO DE CECMENTACION DE e reat A

CON CLIENTES

CLIENTES 1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO
DEL CLIENTE ,

2. MODELO DE SEGMENTACION

3. PERFIL "PERSONA" DEL CLIENTE
4. CANALES DE INTERACCION

5. PROPUESTAS DE VALOR

l[Aentificar carackeristicas de los
RELACIONES PERSONALIZADAS iontes 4 2u comportamiente a\gu:\av\

1

1

:

. . . 1

Mercadeo Relacional equivale a Trato con el Cliente A A%AVYO“J\V d\gfu?d\do/\% con QJ :
l

1

1

1

altamente Personalizado. Hay un espectro que va desde un .- . J
trato igual para todos los clientes, hasta un trato Uno a Uno. °bJQ’HV° de o\lﬁ?l%cld\flos 5“’"‘”‘“

Recomendaciones: de manera PJ\V‘HG«‘AY. Es'l-o s ld\
Desarrollar un Modelo Propio de Segmentacion. Puede SQ@MM"‘A&EA

iniciar con modelos estandares; Geograficos, Demograficos, | g
Psicograficos y Comportamentales (RFM, Latencia, LifeTime
Value, SoW, Rentabilidad) . Depure su modelo hasta llegar a
un “Modelo Dinamico de Segmentacién Propio”.

El siguiente nivel es modelos de segmentacion Predictivos.
Incluya las variables mas relevantes del comportamiento de
sus clientes en el modelo y validelo con toda la
organizacion. Depurar el modelo es una accion continua.

PERFIL DEL SEGMENTO

Construir un documento que
ilustre de forma detallada las
caracteristicas de cada uno de
los Segmentos y Micro
Segmentos resultantes del
trabajo de diferenciacion de la

Descriptores de
Segmentacion

de Verdad de este

WA\ 3 S0 5 7

? ’ base de clientes.
Este perfil debe ser “DINAMICO” RS . " s et e
y en todo momento debe SETTTSTTTR [ R o - o |
permitir evaluar las principales T ——_— : ° L e 3
variables de clasificacion y : -
: e — ° . - 3
comportamiento. :
X i ‘9
Este perfil puede ser generado a 5 ;
través las funciones de un CRM. . °




2 CONSTRUCCION DEL "PEREIL

PERSONA " DEL CLIENTE

Debemos entender con davidad

las carackeristicas de cada una

de las "Personas” con las cuales
vamos A desarvollar velaciones.

Este entendimiento es clave para

impactar su comportamiento

ANALISIC DE PERFIL DE CADA
UNA DE LAS PERCONAS

No es suficiente conocer los datos de
contacto o las transacciones que hemos
realizado con un cliente. Es necesario
entender como los clientes actuan, toman
decisiones y de que forma nosotros, como
estrategas de mercadeo, podemos impactar
el comportamiento de estas personas. Para
esto recomendamos la creacion de un Perfil
de cada una de las personas con las cuales

I"-\‘
desarrollamos o esperamos desarrollar :}-"@\
/ N Tam
N

\
relaciones. Es fundamental entender cémo
es la mejor forma de interactuar con cada
una de estas personas.

‘ ,’ >
=1 \ . .
by \‘ " manera de lograr la mejor relacion
] N .
.: con cada persona clave para impactar

5 DIRECCIONADORES DE COMPORTAMIENTO

BARRERAS
PERCIBIDAS

PROCESO DE

MOTIVADORES COMPRA

PROCESO DE
DECISION

— ESTRATEGIA EMPRECARIAL

— PLAN DE RELACIONAMIENTO
CON CLIENTES

1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO
DEL CLIENTE ,

2. MODELO DE SEGMENTACION

3. PERFIL "PERSONA" DEL CLIENTE
4. CANALES DE INTERACCION

5. PROPUESTAS DE VALOR

Para un entendimiento estructurado del comportamiento del

cliente se sugiere seguir un proceso colaborativo de
definicién del Perfil de la Persona. El objetivo es poder
conocer los 5 direccionadores y definir la mejor estrategia
de relacionamiento con cada persona de acuerdo con el
perfil.

* Basado en los conceptos de Buyer Persona Institute

MERCADOS B28

Especialmente es este tipo de
’,' mercado es muy importante entender
el rol de cada funcionario y de que
forma puede impactar nuestros
negocios. Debemos encontrar la

en su comportamiento.

< PERFIL-PERSONA DEL CONTACTO

Perfil de Contacto en el Cliente
a sstablece ol

3 in1as policas O inierior de 1
empresa y esti 9! pr v
ofertas y cofizaciones.

Descripeion del Perfil

Rol en el Proceso de

Evalia las condiciones legales y comerciales de Ia oferta. Revisa que 10 Procesos de Compra 5e
A las politicas do aplicadas. No evaliia aspectos de tipo técrico,

cumplany s ipo o
a

focali: limiento del proceso. Si roveedor recurrente, evalia su
. Evaluador Evaluador Power
Nivel de Influencia en los Técnico E o Sponsor Vetador . Decisor
" _| negocios oot Sponos
[ GERENTE DE COMPRAS |
Motivadores Factores Criticos de Exito Barreras Percibidas Proceso de Compra Proceso de Decisior
i + Obtener el mayor descuento | » Tiempos de 0 r
posble del proveedor ‘comy les. Registro de Proveedores requisitos de compra
« Garaniizar que ol proveedor | « Precios no competiivos |  Cumplimiento de las Evaluacion técrica
estien i | « £ ‘alida ol irea
objetvos uentos para |  con lo pactado pasado » Recibir la aprobacion técnica |  respectiva
ganar su bonificacion salarial | « Evitar cualquier tipo de. « Refe del
* Ganar bonificacién por cero pérdida para la empresa * Perfil crediticio de baja. ndiendo del valor, Orden de Compra.
No Conformidades en el calidad aprobacion del drea
sistema de calidad » Condiciones comercialesno | financiera
ajustadas a sus politicas
Punios’ je Interaccion con el Contacto
Prasentacin o Rwarose Prosertacin o
Esiratagia do Relacionamienta
Punto de interaccion Canal Prefenido Frecuencia oni
[+ Presantacion corporatva

Presentacion de la Empresa Presencial - Ejecutivo Comercial 1 Semestral

[+ Diigendiamiento de documentacion

Registro de Proveedores l* Actualizacién de fa presentacién de la

empresa
Propuesia l-P

[» Email personalizado
Cumpleafios l» Registro actualizado en CRM

lo Alerta a Ejocutivo Comercial

Novedades

[+ Email personalizado
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4 CANALES DE INTERACCION CON EL | e o RECACIOMMERTD

CON CLIENTES

C[/ E/V TE y M OM E/V TO\C D E VE P DA D 1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO

DEL CLIENTE ,
Y 2. MODELO DE SEGMENTACION

MEZCLA OPTIMA DE CANALES Do acavrdo con la Segmentacion

a‘i'“: ,“" E:‘ﬂj;’::d":, ﬁ’,m“ e, i 3. PERFIL "PERSONA" DEL CLIENTE
& Coanales de Afencion © Inferaccion | 4. CANALES DE INTERACCION
S — que FWMH‘QA Alcanzar los ob\jezHVos : 5. PROPUESTAS DE VALOR

ﬁu&_ ¢ 0
T 1 1 2 1 & T 1 . ddPlandeRelacionamiento.
P @ L Q uIHUm

Correo

ComreoFisico  Portales Web ,
Becudnke Teléfono  VisitaDirecta  RedessSocales  puioervicio  Atencion

"MOMENTOS DE VERDAD CON EL CLIENTE®

1

1

:

1
Con un detallado analisis del comportamiento y |
preferencias del cliente y de acuerdo con costo/beneficio 1
de servir al cliente, se debe establecer la mezcla 6ptima de |
1

1

1

1

1

1

1

1

“EL principal factor para desarrollar Lealtad en el Cliente es la experiencia que él

vive al interactuar con la empresa, producto o servicio.”
Forrester Research

>

canales por segmento de clientes. Tipicamente el canal de
atencion personalizada presencial es el mas costoso y los

- . - . .. El reto ahora es que cada interaccion con el cliente sea
canales electronicos los mas econémicos por interaccion. q

“efectiva” y genere valor para el cliente y para la empresa. La

la organizacion

— e recomendacién es establecer un proceso de diseno y ejecucion
! de “Momentos de Verdad” con el cliente que asegure: )
-l of
Q‘S;‘(\‘)‘:}o" }u& : ‘ Cumplir o exceder las expectativas del cliente .
Qof\ d}‘ _ Uo‘ﬂ 4\( : 2. Entregar una experiencia efectiva, agradable y ojala
,Q(o‘)) 3 - L 901‘@;&‘“ : memorable
_f/ ()‘\ | 3. Fortalecer la Confianza del cliente en la relacién con
|
v



5 COMUNICACIONES Y PROPUESTAS DE

VALOR PARA EL CLIENTE

Propruectac DE VAaLOR Con el Conocimiento del Cliente logrado en

las fases anteriores Y con un portafolio de
Perfil
Segmentos Persona

productos E sevvicios competitives, se procede

a desarvollar albernativas de Propuestas de
Valor para d diente, o\Fogo\o\o\s N ProcRsSos

de comunicacion Y velacion que geneven valov.
Canales |1 [y o O
O Las Propuestas de Valor dependen del impacto y resultado que se
quiere alcanzar en la relacion con cada uno de los clientes. Hay que
Propuestas tener presente la etapa del Ciclo de Vida del Cliente para adecuar la
propuesta de valor; Curiosidad, Compra, Cumplimiento, Crecimiento,
T Retencion, Fidelidad, Recuperacién son ejemplos de estas etapas.
Programas de Captacion
Objetivos de Programas de Conversion (Venta)
Relacionamiento Programas de Crecimiento (Up -

—_——— Cross Selling)
Establecer la mezcla adecuada de Segmentos FIDELIZAR
+ Perfiles + Canales + (Productos y Servicios)
para generar Propuestas de Valor que tengan
una alta probabilidad de receptividad por
parte del cliente y apoyen el logro de los

objetivos

ATRAER CONVERTIR

Programas de Lealtad

<
- e
Programas de Recuperacion REco\'Wa\

— ESTRATEGIA EMPRECARIAL
— PLAN DE RELACIONAMIENTO
CON CLIENTES

1. CONOCIMIENTO ESTRUCTURADO
DEL CLIENTE ,

2. MODELO DE SEGMENTACION

3. PERFIL "PERSONA" DEL CLIENTE
4. CANALES DE INTERACCION

5. PROPUESTAS DE VALOR

COMUNICACION PERSONALIZADA

Comunicaciones a través de diversos
canales, pero con un mensaje
adecuado a las necesidades y
preferencias de cada persona.
Conveniencia y Oportunidad son dos
elementos a tener en cuenta al
momento de generar “conversaciones’

J

<_____________________________




MUCHAS GRACIAS

Mind de Colombia puede apoyar a su organizacion con la
definicion de una Estrategia de Relacionamiento con los
Clientes a través de procesos de Consultoria y de Seminarios
especializados. Igualmente contamos con soluciones
informaticas para apoyar la implementacion de estrategias de
CRM, Automatizacion de Mercadeo y Automatizacion de Ventas

DATOS DE CONTACTO

I\II/?nd

O frltn mand |

www.mind.com.co
www.crmagil.com
informacion@mind.com.co
Tel: +571-6222310

Cel: +57-312 304 1358

\E} @MindDeColombia
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