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INTRODUCCION Y RESUMEN

En los dltimos pocos afios, nuevas tecnologias han impulsado el rapido
desarrollo de los call centres. Estas tecnologias estan disefiadas para ayudar a
la administracion a enfrentar la demanda en términos de crecimiento, costos,
productividad y para proveer un servicio al cliente claramente mejorado.

Tradicionalmente los sistemas en los call centers de AE estaban montados de
tal manera que aceptarian llamadas mediante un sistema basico de cola en
donde se enrutaban dichas llamadas al siguiente agente disponible.

Los centros de contacto de hoy inteligentemente enrutan las llamadas a
diferentes sitios y seleccionan al agente mas calificado para hacer frente a las
necesidades especificas de cada cliente. En estos centros de contactos los
agentes llevan a cabo diferentes funciones a la vez como son atender llamadas
entrantes y salientes, contestar correos, chats, colaboraciones en linea, faxes,
asi como cualquier otro tipo de contacto requerido dentro de la organizacion.

Mientras estas tecnologias han aumentado las habilidades de los call centers
de AE en Latinoamérica y el Caribe, también han complicado los
requerimientos para administrar al personal. Dos terceras partes de los costos
del call center esta en la nédmina por eso es importante proveer a los
administradores con medios para determinar niveles 6ptimos de reclutamiento
en base a horas, proveer de pronésticos de horas de trabajo revisar tendencias
previas, monitorear la actividad de los agentes, y manejar las llamadas de
manera mas eficiente utilizando Enrutamiento inteligente (intelligent skill based
routing).

Esas instalaciones de AE en Latinoamérica y el Caribe son esenciales para
tener éxito en la nueva generacion de contact centers. Las Oficinas Centrales
de AE en Latinoamérica y el Caribe estan desarrollando un sistema Integral,
inteligente que organiza y planea los recursos y las aplicaciones.



ALCANCE DEL PROYECTO

AE en Latinoamérica y el Caribe ha valuado las necesidades de nuestros
clientes, accionistas y empleados. EIl plan del proyecto para evolucionar y
convertir un call center a un contact center requiere del siguiente proceso

« Adquisicion del hardware y software necesario
 Instalacion y configuracion del hardware y software
= Aspect Series 6 eWFM y mddulos de soporte
= Centralizar Operaciones y Consolidar la empresa
= Kronos Workforce
= CRM/CMS

e Convertir el Command Center a una organizacion laboral
centralizada

= Incorporar posiciones redundantes a una organizacion
laboral centralizada

= Estandarizar politicas, procedimientos y procesos

= Centralizar prondsticos, programacion, horarios, planeacion
y asignacion de llamadas,

= Centralizar reportes

* Customer Relationship Management & Contact Management
Systems (CRM/CMS) administracion de relacibn con clientes y
sistemas administrativos de contacto

= Aumentar tecnologia CRM, convertertiendola en tecnologia
de punta

» Integrar CMS, email, chat, colaboraciones web, VOIP

= Aumentar capacidad de ventas cruzadas por todos los
canales y medios

* Integrar tecnologias de automatizacion de fuerza de ventas
(SFA) y aumentar esfuerzos de mercadotecnia

Aspect eWorkforce Management Software

Y
—a

Contact, Staff, and Schadule

Employee Self-Service
Allocation for Multiple Sites

P » efchedule Planner
= Aspect eWWorkiorce Management Accurate Enhanced
Muttisite Edition  Forecasting | Scheduling |

Robust
. Tracking i

Automated Schedule-Change

Agent Performance Management
Notification

* Real-Time Adherence

+ Motification Server » Agant Productivity

Automation and Integration

« Aspect Contact Server eWorkiorce
Management Toolkit



HIPOTESIS Y OBJETIVOS

Hemos identificados las siguientes areas para mejora, las cuales representan
oportunidades para prevenir costos potenciales asociados principalmente con
la ineficiencia en el uso de recursos entre los tres principales call centers
ubicados en Argentina, Brazil, y México.

« El esquema actual requiere redundancia en cuanto a la supervision y
administracion de personal en AE en Latinoamérica y el Caribe. Esta
redundancia implica duplicar costos de nomina, productividad y
esfuerzo.

 AE en Latinoamérica y el Caribe actualmente desempefian tareas
monotonas y ordinarias las cuales resultan costosas y sin motivacion
para el personal.

« También hay limitaciones en cuanto a:
= Resolucién al primer contacto
= Desarrollo de varias habilidades
= Horarios Flexibles

= Ventas Cruzadas y ascenso de ventas en todos los canales
y medios

AE en Latinoamérica y el Caribe entiende que un servicio superior al cliente y
una consistencia pueden ser factores claves entre nuestra empresa y la
competencia. Alcanzar las necesidades mencionadas arriba sera crucial
mientras AE LAC lucha para proveer de servicio a un cliente cada vez mas
demandante y educado. Para poder realizar estos esfuerzos, AE LAC dara
soluciones que nos permitiran disfrutar de la satisfaccion del cliente de manera
personal y colectiva a la vez reduciendo costos operativos, a través de
mecanismos de rastreo y reporteo centralizado con terminales para agentes y
herramientas administrativas que aumentaran la productividad y motivacion de
nuestro.

« Pronosticar volumenes, Promedio de tiempo de llamada (AHT), para
reclutar mas eficientemente

« Una Ubicacion con Soporte 24/7

« Ofrecer a los agentes acceso a los horarios, requisiciones PTO via la
Web y IVR (Sistemas de Respuesta Automatico).

« Centralizar y automatizar el reporte de administracion de personal
« Tomar decisiones acorde con los requerimientos de personal

« Aumentar la flexibilidad y los recursos de la empresa

« Asegurar que el contacto y la experiencia con el cliente sea 6ptima
« Proporcionar un 6ptimo nivel de servicio consistentemente



ESTRUCTURA

Para la mayoria de los command centers el proceso de asignar horarios a los
agentes es un problema complejo y dificil ya sea que estén utilizando papel y
pluma, hojas de trabajo o Workforce Management (WFM) software.

Pero elaborar un horario para un agente por un determinado periodo de tiempo
es solo parte del proceso de planeacion de personal. Antes de que la creacion
de un horario, normalmente varias semanas antes se deben tomar decisiones
de planeacién de personal considerando el presupuesto para recluir, contratar y
entrenar a un determinado namero de agentes. Después de que un horario a
sido distribuido puede haber muchos cambios operacionales en el transcurso
de una sola semana, tales como, faltas, permisos, cambios, sesiones de
entrenamiento y juntas.

El proceso de administracion de personal rodea estos tres escenarios para la
toma de decisiones como se ilustra abajo:

Manpower/Long Term Planning (1/12 months out). Determinar cuantos
agentes deben ser contratados para hacer frente a una demanda futura.

Agent Scheduling/Mid Term Planning (1-4 months out). Elaborar un Horario
detallado para los agentes que actualmente estan contratados basada en la
necesidad del negocio pero también considerando las necesidades del agente.
Schedule Modifying/Short Term Planning (Daily and by interval). Ajustar
pronosticos y horarios basados en imprevistos que surgen después de la
elaboracion de dichos horarios.

Para nuestros contact centers que utilizan “Skill Based Routing” el determinar
gue llamadas son atendidas por que agentes representa un problema mucho
mas complejo.

Cuando se utiliza o se planea utilizar todo o parte de la planta laboral de
agentes para manejar emails, chats, colaboracion en linea o otros tipos de
contactos con el cliente es imperativo que el software y la organizacion
implementada pueda soportar otros canales de contacto. Si bien es complejo
manejar un centro con SBR, es aun mas complejo determinar como asignar
horarios a los agentes que se encuentran divididos en tareas multiples y en
sitios multiples y mdltiples tipos de actividades de contacto como lo son email,
chat, colaboracioén en linea, VOIP, etc.

Por estas razones AE LAC ha optado por reinventar el actual Command Center
y su estructura operacional de un “Silo”"independiente, a una Organizacion
Centralizada de primera tecnologia.



ESTRUCTURA ACTUAL
El siguiente es el organigrama actual de AE LAC Command Center

-q:----l---.--------. ecccccccccccce

POD Arg. Head -Count POD Bra. Head -Count POD Mex. Head-Count
®* 30 -1 Team Leads ®* 30— 1 Team Leads ®* 30 — 0 Team Leads
* 25 — 7 Analysts * 25 — 8 Analysts * 25 - 10 Analysts




NUEVA ESTRUCTURA WFM: FASE 1

El siguiente es la propuesta de la estructura operacional Command Center
LAC’s workforce management para ser ubicada en México:

Centralized
WI'M

Mar ager

- " AnalySt I
“)
—

Labor
Administrator

()

Labor
Administrator

(1)

A

Labor
Administrator

Q)

POD Mex. Head-Count
* 35 - 1 Manager
* 25 -9 Analysts

POD Arg. Head -Count POD Bra. Head -Count
* 30 — 1 Team Leads * 30 — 1 Team Leads

* 25 -5 Analysts * 25 — 5 Analysts
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NUEVA ESTRUCTURA WFM: FASE 2

El siguiente es la propuesta de la estructura operacional Command Center
LAC’s workforce management para ser ubicada en México:

Physically Located in Local

POA Core Head -Count
¢ 35 — 2 Managers
* 30 — 2 Sr. Analysts
* 25 — 10 Analysts

POA Local Head -Count
® 25 -1 Sr. Analysts
* 25 — 5 Analysts
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INFRAESTRUCTURA ACTUAL TCS SERIES 4

La siguiente representa la actual infraestructura técnica AE LAC workforce
management:

RTA Server

Aspect Help Desk

RTA Workstation

I

Modem Application Server

Database

Server Client Workstation

Fa

Client Workstation
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UPGRADE A INFRAESTRUCTURA SERIES 6 EWFM
La siguiente es la infraestructura técnica, Migracion de TSC Series 4 a eWFM

Series 6.
] Windows Terminal

RTA Server Server RTA Server

4

Avaya ACD

y

Avaya ACD

Data Center

Application
Servers

MS SQL
Database Server

Requirements w/ eSP and
NS

* (2) Application Server
* (1) Database Server

* (1) Terminal Server
* (3) RTA Servers
* (1) Web Server

13



Horarios y eventos

Significant milestones for each project can include the following steps.

Project
Initiation

Request for Information
Needs identified
Objectives defined
Timelines and resources
identified

Approve funding

Project Manager assigned
Project Agreement drafted
Project plan drafted

Submit WFM Manager
Posting and hire resource

Define
Requirements

Determine deliverables,

dependencies, and

acceptance criteria (project .
plan)

Determine

software/hardware needed .
Outline milestone dates .

within Project Plan

SOW Creation and Approval

Approve funding
PO and job profiles

v

Project
Implementation

Q2-Q3 2003
Perform conversion/upgrade
Provide weekly status updates
Perform development work

Perform integration and
acceptance testing

Obtain signoff

Begin official centralization of
existing Command Center (Q2, Q3
2003)

End User training (Q2, Q3, 2003)
Post new and upgraded positions,
also migrate existing positions
from local markets (Q2, Q3 2003)
Finalize hiring of new positions,
regional group complete (Q3, Q4,
2003)

01 2003
Implementation Meeting
Define and schedule resources
Agree to roles and

responsibilities

Create project plan

Create functional

specifications

Create design specifications

14

Project
Closure

All deliverables completed and
accepted by project team
Archive all documentation
(processes, procedures, and
policies)

Sign off on Best Practice Manual
Command Center functionalities
as well as infrastructure have
been successfully converted and
tested



1. INTRODUCCION A CRM

Objetivo:

Obtener una vision clara del concepto de “administracion de clientes” como
modelo de negocios, conocer su importancia en la economia actual y entender
las implicaciones de su implementacion.

Conocer una forma evolutiva de embarcarse en el tema de la administracion de
clientes.

CRM: ¢ Que es? ¢De donde viene?
Rol e importancia
Algunos enfoques prototipo

1.

2.
3.
4

Adquisicion segmentada
Participacion de carrera (cross sell)
Recompra (up sell)

Centrarse en la base de datos

* Ejercicio y discusion

» Evolucion del concepto
¢ Perspectiva Historica
¢ Demasiado de algo bueno- CRM al final de los "90s
¢ Nueva perspectiva — Mejore continuamente

¢ Qué es el CRM?

Los clientes individualmente y en grupos tienen prioridad sobre los
productos.
y todos los clientes no se consideran iguales.

El cliente no es solo la responsabilidad del departamento de
mercadotecnia sino de toda la organizacion

Las finanzas son vistas primordialmente en funcion del valor de largo
plazo de los clientes méas que:

En funcion del producto, las transacciones de las ventas del trimestre.

15



Definicion preferida:

“CRM tiene que ver con crear una cultura que involucre a las personas a través
de las diferentes funciones de la empresa en descubrir un objetivo en comun -
¢ Cual?

Aprender como cooperar unos con otros para retener clientes e incrementar los
ingresos que de ellos provienen”
Bill Brendler, Brendler Associates Inc.

CRM: Resultados de 5 fuerzas convergentes

Mercado dinamico y Expectativas
competitivo cambiantes /
(cada vez menos Exigencias del

(Iientesi cliente
O

Nuevo .
Paradigma

-

Crecimiento I
exponencial de la

tecnologia Técnicas sofisticadas
de anlisis

MNuevos Medios de
comunicacion

Una antigua necesidad

Jonh Wanamaker (1836-1922)
Pionero de la mercadotecnia

. Concibié y fundo la primera tienda departamental
del mundo en 1876
. Instauro la practica de utilizar:
* Etiquetas de precios
. Garantia de devolucion de dinero
+ Anuncios publicitarios

« En 1879 pautd el primer anuncio comercial de plana
completa en un periédico

“ ...Se que la mitad del dinero que utilizo para publicidad se desperdicia, el
problema es que nunca se cual mitad”
Jonh Wanamaker

Hoy hay mas ruido = Atencién mas dispersa

16



1.2 MEJORES PRACTICAS DEL CRM
El nuevo modelo y el anterior

CRM — Gestion de clientes
Necesidades

# satisfechas

Mercadotecnia
Masiva

Clientes
logrados

e

Son modelos diferentes pero complementarios!!!

Lo que el modelo permite

» Ofrecer a los mejores clientes productos y servicios con alto grado de
confianza de que ellos estaran interesados.

* Entregar informacion y mensajes en formatos y canales que el cliente
prefiere y que son mas eficientes.

» Hacernos méas inteligentes cada vez que hacemos contacto con ellos.

» Saber cuando y con quien es importante comunicarse

Este enfoque termina propiciando una relacion motivacion cada cliente lo cual
lleva a la LEALTAD.

17



¢ Por qué es importante?
R:/Cuesta menos retener....

Fuente: Reicheld and Sasser, Harvard Business Review

$25

$20

HE

$10

$5

30

...que adquirir nuevos clientes

$25

$20

$I5

slo

$5

$0

-

Cliente Actual

Coste del cliente para la empresa

Cliente Actual

Nuevo Cliente

Costo del cliente para la empresa

Fuente: Reicheld and Sasser, Harvard Business Review

Los clientes leales son mas rentables

=Y
o
£

— Pagan Premium

o
£

o}
£

B
£

= Refieren

—— Ahorran costos

—— Incrementan su
consumo

—— Compras iniciales

o
I

Contribucion a las ganancias

o
2

Fuente: Reicheld and Sasser, Harvard Business Review

Afios como cliente
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No solo deseable sino URGENTE...

La mayoria de los negocios pierden cerca del 25% de sus clientes anualmente
Las empresas asignan 6 veces mas recursos para generar nuevos clientes que
lo que asignan para retener a sus clientes.

La promesa

* Ahorros en costo

* Incremento de ingresos

* Mejoria en las actividades de los clientes

* Ahorro en costo
- Reduccion de costos de campafia - targeting
- Mejoria en los procesos — ciclo de venta mas corto
- Eficiencia en el servicio:
- Un solo punto de contacto con el cliente
- Solucién a problemas mas rapido (tiempo de llamadas)

* Incremento de Ingresos
- Incremento en tamafio de la orden
- Incremento en la participacion de cartera(wallet share)
- Migracion de clientes
- Ingresos mas seguros en el tiempo
- Mayor respuesta a campaias

» Mejoria en la actividad de los clientes
- Comunicacion personalizada
- Reconocimiento de canal de contacto con el cliente
- Problemas se resuelven mas rapidamente
- Base de datos utilizable
- Cross Sell

¢ Cuales son algunos enfoques prototipo?

1. Adquisicion segmentada
= Adquirir clientes con algo mas en ,ente que ingresos en el corto plazo

2. Participacion de cartera
= Enfocado a la empresa a logar un porcentaje del negocio en cada cliente

3. Recompra
= Siempre pensando en la préxima transaccién

4. Centrarse en la base de datos
» Llevando a la DB al centro de la organizacion

19



Prototipo #1 Adquisicion segmentada
Mentalidad: No nos interesa cualquier tipo de cliente

Serving people who serve nation since 19922

USAA — Servicios Financieros

» Limita a los clientes que pueden unirse

» Evalla las necesidades de los clientes para desarrollar sus productos

* Hace que la comunicacion con la empresa sea simple.

USAA Servicios Ofrecidos

» Seguros personales: Casa, auto

* Banca: chequeras, ahorros, tarjetas, préstamos
» Inversiones: correduria, fideicomisos

» Planificacion financiera

» Servicios asociados

T“"F’E AVIS FedEx. 2 Sprint
eletlora: v v rem

TIAUL U IVU VIV LY WU VIVTTIULUAY UL T VYWl o wviv
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Envia cheques de dividendos cada afio (US$286 millones fueron
repartidos a sus clientes en 2001)

Ventas cruzadas por necesidad y momento en la vida

- Periédicamente revisa la salud y edad de sus clientes para
determinar lo que pueden requerir: Préstamos para auto, educaciéon
tarjetas de crédito.

USAA Resultado de Lealtad

96% tasa de retencion histérica en todos su clientes

95% de los oficiales de servicio son miembros de USAA

75% de los hijos adultos de los miembros hacen negocios con USAA
después de dejar el hogar

La mayoria de los miembros consumen multiples productos

J.D Power & Associates

Premio a la excelencia de satisfaccion de clientes

American Banker

Compaiiia de servicios financieros #1

Worth Magazine, Reader’s Choice Survey

Seguros #1 Insurance, Correduria #5

Fuente: USAA Annual Report to Members

21



Prototipo #2 Participacion de cartera
Mentalidad: ¢ Qué mas puedo ofrecer?

¢

O Fidelity | ¢ 4

INVESTMENTS ‘-\

We’ll help you plan next parto f your life
Fidelity Investments

» Proveedor internacional de servicios financieros y recursos de inversion
para individuos e instituciones

» Conocida histéricamente como una empresa de fondos de pensién

* A través del tiempo expandié su oferta para ampliar posibilidades de
compra de su target.

La expansion de la oferta de Fidelity

» Su éxito de negocios original estuvo en los negocios de inversion para
pensiones, pero su crecimiento provino de servicios posteriores.

* Cambio su slogan de “Fidelity ya lo sabe” a “Lo que el cliente Fidelity
quiere” y luego a “Te ayudamos a planear la préxima etapa de tu vida"

22



Lo que Fidelity hace para hacer crecer el negocio de sus clientes:

» Variedad de productos y servicios

» Personal disponible 24 horas del dia

» Servicios de investigacion en linea para clientes

» Enlaza computadoras para seguirle la pista a las transacciones
bursétiles

La expansion de la oferta de Fidelity
1986-2004

1993
I%é: <>|996 <>100|
Maneja Anade Amplia portafolio Lanza “Pertfolio

activos por “Personal Planner”
" = Trust” ,
1989 ( 1995 |§5; <>|999
:j Lanza *Funds Primera en Maneja Servicios por
Network” tener sitio activos por internet, |anzal
web $500B “PowerStreet”
1600
1400
1200
1000
800
600
- 25
o 5% [ [BH B 6

$0
1986 1990 1996 2000 2002

| 8 Fideicomisos M Otros|

Fuente: Fidelity Investments
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Prototipo #3 Recompra
Mentalidad: ¢ Como puedo hacerte regresar mas rapido?

@D A R g B

ALL ANERICAN FOOY" g o ke TACO
Alone we are delicious, together we are.....Yum!

La empresa de fast food mas grande del mundo
» 30,000 en 100 paises
e US$25 mil millones de ventas anuales
» Cinco cadenas bajo el mismo techo corporativo

Crece con tiendas “multibrand”
* Mas de 1,500 internacionalmente
» Mas flujo de caja por unidad que los restaurantes de marca individual
* Logra que los clientes regresen mas seguido —Recompra

Es dificil pedirte que comas mucho, Pero ¢(Qué tal si te doy més
opciones bajo el mismo techo?

» Ofrecen productos econémicos, convenientes y satisfactorios

» Cuenta con variedad en sus tiendas y productos

e Estdan donde los consumidores van: estaciones de gasolina,
aeropuertos, centros comerciales.
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Yum! Brands Performance 1997-2001

System Sales SBn Return on Invested Capital
218 222 223 17% 18% 18%
205 206 go 12%
‘97 '98 '99 '00 'O1 97 ‘98 '99 '00 01

Fuente: Yum! Brands

Prototipo #4 Centrarse en la Base de Datos
Mentalidad: Personalizacién Automatizada

amazoncom.

* Inicio en 1994 como uno de los primeros detallistas en linea

* Permite a los clientes dar seguimiento a sus ordenes en tiempo real
» Crea “Valor” a los clientes a través de toda la experiencia online*

» Permite a los clientes crear “tu tienda”

*Fuente: Miller-Williams Reserch
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Excelencia en Administracion de Clientes
Los clientes que compraron este libro, también compraron:

Philadelphia Theaters : A Pictorial Architectural History by Irvin R. Glazer
The Southern Movie Palace: Rise, Fall, and Resurrection by Janna Jones
Movie Palaces (Architecture and Film, 1) by King Vidor
Palaces of the Night: Canada's Grand Theatres by John C. Lindsay
Silent Screens : The Decline and Transformation of the American Movie Theater (Creatin
the North American Landscape) by Michael Putnam
The Show Starts on the Sidewalk : An Architectural History of the Movie Theatre, Starring
S. Charles Lee by Maggie Valentine

Il

Métricas Financieras de Amazon

* US$8 mil millones de ventas en 2005

» Tasa de recompra del 70%

» Base de datos de of47 millones de personas +

* Mantienen inventario minimo, proveedores envian segun 6rdenes del
website
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CRM Un compromiso de largo plazo

Prototipo Compaiiia Afos Notas
1) Adquisicién N S Hizo a los clientes
d USAA® 80+ sentirse
Segmentada _ _
propietarios
& Fidelity Tuvo que

2) Participacion
de cartera

19+

construir todo un
portafolio de
productos

3) Recompra

Tuvo que renovar
1,500 puntos de
venta

4)Centrarse en la
BD

amazon.com.

8+

Sobrevivio las
crisis de las .com

Algunos proveedores de sistemas de CRM

o Chordiant. scient

PIV ATAL
2 ONYX

Formerly Clarify

Fiserv

Vantive

JDEDWARDS

M |MobilePoint.

w DENDRITE 8%

‘deuxo

i siperian

Janna iMedium
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Algunos consultores de CRM

BAIN & COMPANY

-
accenture
quaero
Deloitte

k.“’MGJConsulﬁng

(HCG
HEWSORN GROUP

Elaropwean Lo

Hunter

Booz | Allen | Hamilton

McKinsey&Company

ICE Customer Management

Xchange

Sin embargo....
* EI90% de las empresas que han invertido en CRM no miden resultados
ni tienen un modelo de retornos sobre la inversion.
* 50% a 90% de los proyectos de CRM que empezaron desde el 2000 se
han declarado fracasos parciales o significantes.

Fuente: 1-to-1 Magazine

V+NT=0VC

Organizacion Vieja + Nueva Tecnologia = Organizacion Vieja 'y Cara
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La perspectiva
» El enfoque de CRM es una necesidad
» Pero el CRM no funciona como receta magica
 Laidea

El CRM es un proceso de mejoramiento continuo

Cinco componentes del CRM en los cuales mejorar continuamente

Impacto
Organizacional
ASE
/ OFERTAS \

/ SEGMENTACION \
_ / BASE DE DATOS \
/ ORGANIZACION Y PROCESOS \

Organizacion de procesos:

No se puede estar enfocado en el cliente y enfocado internamente en la
empresa a la vez.

El enfoque en los clientes debe prevalecer a través de esfuerzos
organizacionales procesos y/o incentivos.

¢, Como toma la organizacién decisiones que afectan a los clientes?

Modelo Tradicional

Direccion
Comercial
|
| |
Servicios de Administracion
Mercadotecnia de Marcas
|
Publicidad Promocién = ' : . ' : s ' :
e Vs erente erente erente
= ¥en Producto A Producto B Producto C
Relaciones Mercadotecnia
Publicas Directa
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Modelo teérico del CRM

Direccion
Comercial
[
[ ]
Servicios de Administracion
Mercadotecnia de Clientes
|
Comunicaciones Administracion l ! l
Integradas de Marcas Gerente Gerente Gerente
Clientes A Clientes B Clientes C
Gerente Gerente
Producto A Producto B
Gerente
Producto C

Pasos de mejoramiento continuo:

1. Exponer datos complementarios a Gerentes de producto (negocio en
funcion de clientes) — Informacién “curiosa”

2. Establecer metas/compensacion adicionales con respecto a carteras de
clientes

3. Estableces responsables de carteras de clientes

Bases de datos
EL corazén del CRM, pero no un fin en si mismo

Desde la explosion del CRM hemos aprendido que la tecnologia no es la receta
magica

La BD evoluciona con las otras areas del CRM

Desarrollo Modular

Insight del Targeting Insight del Creacion del
negocio & Analisis Cliente Mensaje
Definicion de Investigacian
objetivos Modelamiento Primaria y Personalizacion
Secundaria i
Identificacion de Data Mining
tendencias de Planificacién
clienies y Scores de De Marca
categorias Propension
Desarrolio
Planificacidn Scaores de Valor Propietanio
basada en lasalida de Insight del
Cliente

OPTIMIZACION DE MEDIOS

Clientes
¥y prospectos

—

Respuestas 3
comunicaciones

e ———
Respuestas y
actividad
en linea
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Segmentacion

Un paso fundamental en el CRM
-Valor / Necesidades / Potencial

¢cComo segmentamos?

Existen muchas maneras:

ACTITUD
Seguridad
RIESGO Conveniencia
ABCD

CAMNAL
Retail, Directo, Internet

UsSO DEL PRODUCTO
0 Minutos
Salo fines de semana
Local vs. Roaming

RELACION
Mueva, Madura

TAMANO EMPRESA

Empresa Grande
PYME

VALOR
Clientes de alto valor

PRSOBD:—CTO DEMOGRAFIA
" .ard Divorciados

Premium .
GEQGRAFIA Jovenes Adultos
Urbana. Rural

Ninguna es mala o incorrecta y todas ayudan a dibuja  run

retrato del cliente desde un punto de vista especifi ~ co.

Entienda a sus clientes para determinar un camino hacia el CRM

MUY CONCENTRADO
Transporte Servicios
Aéreo Bancarios
]
Marketing CRM
Frecuencia
Concentracion del

valor de los Abarrotes :
: Libros
Clientes
. MKT
DISTRIBUIDO Masivo Nichos

UNIFORMES

DIFERENCIADAS

o

MNecesidades de los Clientes
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Ofertas

» Ofertas = productos, promociones, ventas, servicio, etc.
» Clave para el éxito: Cross Sell/UpSell/Retencion
* Regla bésica: Deje que los clientes le orienten a construir ofertas

pegajosas.
Beneficios en Lo que pensamos Lo que los
telecomunicaciones clientes dijeron

Funcionalidad entre diferentes | 3
productos

Un solo recibo 2 4
Descuento por volumen 3 2

Punto tnico de servicio 4 [

Deje que los clientes le muestren el camino

La oferta implica transaccion Estimulo / Respuesta, es un mecanismo de
accion. El estimulo debe proveer gratificacion inmediata
* Incluye el precio pero es mucho mas:
- Garantia
- Prueba gratis
- 2X1
- Informacion
- Oferta por tiempo limitado
- Forma de pago especial
- Rifas
- Exclusividad (muy llamativa) — Ud. Ha sido elegido

* Una pieza NUNCA debe dedicarse a vender el producto. DEBE vender
LA OFERTA

» Tipos de ofertas:
- Soft: Muy llamativas ($): Mas respuestas, pero menos se traducen
en ventas
- Hard: Menos llamativas ($): Menos respuestas, pero mayores
ventas entre quienes respondieron.
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» La oferta es la clave porgue cuando la persona recibe una pieza de
mercadotecnia directa no necesariamente esta dispuesto a comprar. Lo
opuesto a cuando entra en una tienda.

» Tres caracteristicas de una buena oferta:

- El receptor la considera creible

- El receptor se siente aludido

- Es creativa, novedosa
Métricas

No se puede depender de medidas internas*

Para desarrollar el CRM

*producto, canal, etc.

Pero tampoco se necesita busca el valor vitalicio de los clientes

Evolucione paulatinamente!!

Concepto clave:
De medidas internas a el cliente

Medidas Internas

Evolucion: Métricas de cliente

Empiece: Por producto, por canal, ingresos anuales

Afada: Multi-producto, tenencia por canal, ingresos quincenales

Afada: segmente por gasto, costo por venta, margen bruto a 5 afios
Afada: Wallet Share, margen neto a 5 afios

Afada: Segmentos por rentabilidad, crecimiento por cliente, lifetime value.

Medidas Internas

\

Métricas de cliente
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Cinco componentes del CRM en los cuales mejorar continuamente

Evolucione — de “interno” al “cliente”

Deje que los clientes le muestren el camino
Evolucione hacia comportamientos

Integre BD modularmente

Clientes vs. Departamentos

Aprendizaje Calve

<*

CRM del cliente el protagonista en todo nivel

Esto no solo es deseable sino urgente en el ambiente de negocios actual
Constituye un nuevo paradigma pero es complementario a las reglas
anteriores

Hacer CRM no significa aplicar al pie de la letra todos sus postulados,
sino caminar en la direccién correcta (enfoques prototipo)

El CRM es un proceso y toma tiempo. Pretender hacer todo a la vez no
es viable

El primer paso es definir la vision, anticipar los obstaculos posibles y
MEJORAR CONTINUAMENTE en las componentes fundamentales.

34



2. ANALISIS DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

A continuacién haremos un analisis para poder identificar los tipos de segmentos
de acuerdo a las conductas de comportamiento de compra.

2.1 SEGMENTACION CONDUCTUAL

Proceso de administracion de clientes (CRM)

Ultimo Paso:
Utilizar la
informacion CLIENTES
para promover P FANATICOS
comportamiento " CLIENTES

s deseables y (F:ﬁ:\g?\lTT'Eg S
enriquecer la MODERADOS
base de datos

con nueva
informacién

Tarjeta de
Lealtad

Siguiente paso
a dar con el

» analisis
periédico de
conductas

En seguida ampliaremos el concepto de Segmentacion conductual y su papel
dentro del CRM. Ademas se mostrardn aplicaciones practicas de diferentes
metodologias posibles.

Segmentacién Conductual

» Consideraciones generales sobre segmentacion
* Algunos métodos comunes
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Segmentacién

Es el acto de dividir un grupo de objetos de acuerdo a sus caracteristicas, en dos
0 MAas grupos mutuamente excluyentes.
En mercadotecnia existen existes dos enfoques basicos para la segmentacién de
base de datos de clientes o prospectos.

Segmentaciéon determinada por el mercado

. Las caracteristicas para estableces la permanencia de un objeto o un
grupo son preestablecidas.

. Dichas caracteristicas son determinadas como importantes por le
analista.

. La segmentacion se basa en la observacion de los valores exhibidos
por cada uno de los objetos por cada una de dichas caracteristicas.

Segmentaciéon determinada por los datos

. No se hace ninguna presuposicion sobre la importancia de las
caracteristicas de los objetos a segmentar.
. Los algoritmos o métodos utilizados para la segmentacion

determinan cuales caracteristicas resultan de peso para la segmentacion y
cuales no.

. Las caracteristicas no necesariamente seran las mismas para todos
los grupos generados.

Informacién utilizada frecuentemente para segmentar bases de datos de clientes
en mercadotecnia

Psicografia
. Gustos y preferencias expresados por los clientes al momento de
ser registrados como tales

Demografia

. Datos personales
- Direccion
- Estado civil
- Edad
- Sexo

- Entre otros

Comportamiento de compra

. Transacciones de compra realizadas por cada cliente.

. En algunas industrias las compras son inherentemente anénimas, sin
embargo estrategias como clubes de lealtad o comprador frecuente son una
excelente alternativa para identificar las transacciones.
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Evoluciéon

Variables: Variables:
Geografia — demografia - psicografia Conducta

T
60’s

80’s 00’s

Administracion centrada en el producto CRM

Enfoque en prospectar Enfoque en retener

- Psicografia
» Es dificil de trabajar, normalmente se almacena como texto abierto en la
BD, por lo cual no siempre es factible analizarla.
* Muchas veces esta influenciada por el formulario de registro utilizado
* Rara vez se actualiza

- Demografia
» Es frecuente que algunos datos estén ausentes
* Algunos de los datos no se actualizan con frecuencia (Estado Civil)
* Muchas veces se pretende inferir el nivel socioeconémico basado en
datos geogréficos sin embargo esto no es posible

- Comportamiento de compra
* Normalmente son datos muy exactos
» Estainformacion es sumamente abundante
» Siempre esta actualizada.

- Psicografia CLIENTES
FANATICOS
- Demografia
_ Es excelente predictor del
- Comportamiento de compra comportamiento de compra futuro
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Técnicas analiticas comunes

- Analisis de componentes principales

- Analisis de factores

- Analisis de conglomerados

- Escalamiento Multidimensional (MDS)
- Andlisis de discriminantes

- Regresion Multivariada

- Redes neurales

- Pronéstico de series de tiempo

- Modelos lineales jerarquicos (HLM)

-  MANOVA Factorial

- Modelamiento de ecuaciones simultaneas (SEM)
- Modelos ARIMA y ARMA

- Modelamiento autoregresivo de error
- Ente otras

A continuacion:
Descripcion de los segmentos de clientes
Vistazo de los super segmentos (television por cable)
- Se han identificado ocho super segmentos de clientes, que van desde los

“Minimalistas”, que tiene valor mas bajo, hasta los “Fans”, que son aquellos
con el més lato valor.

Porcentaje de los Clientes Porcentaje del Ingreso
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Minimalistas

Generan el ingreso mensual mas
bajo para la empresa, escogen
Unicamente los paquetes los

paquetes basicos para sus necesidades

de programacion.
No utilizan los servicios adicionales

como deportes, PPV o tarjetas adicionales.

Solo los nuevos clientes tienen un mas
alto riesgo de desercion voluntaria.

Fans

Son los mejores clientes son clientes
establecidos que generan la mayoria
de los ingresos con el menor riesgo

de desercion voluntaria. Tienen ya

sea programacion Premium o 3 0 mas
paquetes de peliculas.

Adicionalmente aprovechas la mayoria
de los servicios especiales que la
empresa ofrece. Cuentan con la mas
alta actividad de Pay Per View, cuentan
con el mayor nuecero de tarjetas chip y
paquetes de programacion deportiva.
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Un Vistazo a los Minimalistas

Porcentaje de clientes ... 21.3%

Facturacidn anual promedio..... $30.80 (La mas baja)
Antigiiedad promedio (Meses)...... 23.5 (altz)

Rizsgo de desercion inveluntaria ...10.1% (bajo)

Tasa de desercidn voluntaria® . 14.8% (alta)
Nomero de llamadas enbrantes... 1.7 (Alta)

Servicios Adicionales

Porcentaje con deportes ... 40.5% (Alta)
MNumero de PPYs (en 6 meses). . 0.7 (La mas baja)
Nomero de Smart Cards. . 1.0 (Baja)
Porcentaje con servicio local........ .. 52.3%

Atributos Demograficos

Edad Promedio ......... . 497
Ingress Promedio ... 564,657
Estadia promedio en residencia ... 7.0

Porcentaje con nifios ...
Porcentaje solteros ... .
Porcentaje con casa propia oo 73.0%

Un Vistazo a los Fans

Porcentaje de clientes............... 10.7%

Facturacion anual promedio . $106.04 (La mas alka)
Antigliedad promedio (Meses)..._.. 32.8 (alta)

Riesgo de desercion involuntaria .. 10.1%

Tasa de desercidn voluntaria ... £.5% (La mas alta)
Nimero de llamadas entrantes... 4.7 (Alta)

Servicios Adicionales
Porcentaje condeportes ... 40.5% (Alta)

Mumero de PPVs (en 6 meses)... . 8.1 (La mas alta)

Mimero de Smart Cards.._. 2.0 (La mas alta)

Porcentaje con servidio local..............  68.2% (Alta)
Atributos Demograficos

Edad Promedio ..o oooovoeeeene 471

Ingreso Promedio ... $85,194 (mids altao)

Estadia promedic en residencia - .. 6.5




Revision de la Migracién de segmentos

Los Clientes no son estéaticos, con el tiempo sus comportamientos cambian
y migran entre los segmentos

Para entender estos cambios de los clientes, se condujo un estudio de
migracion entre segmentos

En un periodo de un afo, 48% de los consumidores se mantuvieron en su
super segmento, 31% migraron a otro super segmento y 21% migraron al
status “desconectado” (voluntaria o involuntariamente).

Los segmentos con las tasas de migracion mas altas fueron Nuevos
Clientes, Buscadores de Variedad y Alto Riesgo/Alto Mantenimiento.

Estos tres segmentos tienen en comuan la poca antigiedad con la empresa,
de ahi de sus altas tasas de migracion no resultan un sorpresa.

Migracién de super segmentos

Nuevos clientes (como se esperaba) y Alto Riesgo/Alto Mantenimiento
tienen la mas alta propension a migrar

Fans y Minimalistas son los super segmentos mas estables (66% y 63%
respectivamente permanecen en el mismo segmento)

| Segmenio Fing |

Alo Riesga!  MNueswos teresados Des-  Buscadores  Sin DesconsxionDesconexion
Segmento Inicial Minimalistas Alto Mant.  Chentes Fans  Peliculas ordenades Waredad Adomos  Woluntads  Involuntaris
Minimalistas 62.5% 1.6% 0.3% 0.1% 0.4% 7.8% 0.5% 6.3% 14.8% h.6%
Alto Riesgo/Alto Mant. 5.7% 15.7% 0.2% 3.0% 0.0% 8.2% 5.5% G.7% 12.7% 2.0%
Muevos Clientes 16.6% B.6% 2 5% 7.8% 5.0% 10.5% 5.3% 9.2% 14.8% 21.4%
Fans 0.5% 2T% 0L1%  65.0% 15 0.7% 10.1% 0.7% B.5% T.3%
Interesados Peliculas 1.8% 28% 0.1% 6.0% 52 5% 4.7% 11.5% G.0% 10.3% 3.0%
Desordenados 8.0% 1.8% 0.1% 0.4% 4.28% 50.8% Q5% 11.1% 10.1% 2.5%
SBuscadores Variedad 1.5% 1% 0.1% 7.8% 10.2% 5.5% 50.9% 2.5% 0.3% 5.2%
Sin Adomos 10.3% 1.8% 0. 0.2% 2.8% 8.3% 2.3% 57.0% 12.4% 2.6%
Todos los Clientes 17.8% 4.2% 04%  10.0% 10.2% 12.5% 12.4% 11.5% 11.8% B.2%

Migraciones mayores o iguales & 10% se representan en celdas iluminadas.
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Andlisis de encuestas Cuantitativas

Metodologia

Se sintetizé de numerosas encuestas en un conjunto mas pequefio de
factores. Estos son combinaciones altamente correlacionadas de
preguntas de distintas encuestas. Cada factor define actitudes o
comportamientos caracteristicos.

En las siguientes paginas se describen los 10 factores vy el perfilamiento
de los 8 super segmentos confrontados a estos factores.

Descripcién de factores

Y

YV V VvV ¥V V¥V V VYV

Factor |: Satisfaccion General

Q15: ¢ Qué tan propenso seria usted para recomendarnos?

Q10: Caracteristicas del servicio de TV por satélite

Q9: ¢ En general, qué tan satisfecho esta usted?

Q14: ¢ Como se siente respecto al servicio?

Factor 2: Importancia de la TV en el Hogar

Q5: ¢Qué tan importante es el rol que juega la TV en su vida?

Q10: Sentimientos y actitudes acerca del entretenimiento en television
Q6: ¢ Qué tan importante es el rol que juega la TV en su hogar?
Factor 3: Conocimiento de de Deporte

Q25: ¢ Se ha suscrito su hogar a algun paquete estacional de deportes?
Factor 4: Conocimientos sobre tecnologia

Factor 5: Propension a cambiar de plan

Factor 6: Preferencias por peliculas u otros eventos

Factor 7: Entusiasmo por le producto

Factor 8: TV como acompafiante

Factor 9: Contrato de deportes

Factor 10: Nuevo
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Insights de los Factores por Segmento

* Fans
- Actitudes confirmadas
= Muy satisfechos
=L a TV es muy importante para ellos y ven mucha
= Aficionados a los deportes

- Insights
= Propensos a cambiar de plan

- Pensamientos de negocio: Dado que tiene propension a cambiar
de paquete, estos clientes deben tener a su disposicién informacion
actualizada sobre todas las opciones disponibles. Asi mismo ellos
apreciaran ser capaces de probar nuevas opciones y/o tecnologia.

* Minimalistas
- Actitudes confirmadas
= No son aficionados a los deportes

- Insights
= Preferencia moderada por las prelicualas
= No estan muy satisfechos ni nos muy entusiastas
= No son aficionados a los dispositivos electrénicos a las
tendencias de “Gadgets”

- Pensamientos de negocio: Estos clientes no estan muy satisfechos.
Para retener a estos consumidores debe ofrecérseles lo que
desean, buena variedad de programacion a bajo costo con la
posibilidad de cambiar su paquete faciimente.
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“Customer Evalue-Metrics Analisis”
“Categorizacion por Utilidades de los Grupos CEM”

y

“Segmentacion para la Accion Mercadoldgica”

Objetivos:

* Actualizar y mejorar la informacién de conducta que sirve de base para
distintos analisis de interés (CEM, modelos predictivos, LTV y otros)
» Darle seguimiento a los clientes segun el comportamiento de compra

» Determinar la tasa de desercion de los clientes por accién

mercadoldgica

» Describir los perfiles de una nueva segmentacion.

Mitologia para el manejo de Estrategias

El ciclo de vida del cliente

Inicio de
La relacion

Adgquisicidn

I

Retencidén

|

Desarrollo
Del cliente
(Cross-Up/Sell
“Win Back”

b

Procesos

T

T

T

Herramientas
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Aspectos metodoldgicos

Implementacion de Andlisis CEM
» Interesa la actividad reciente (2 afos):

Nuevos Clientes

» Este andlisis esta enfocado en la actividad relativamente reciente de los
clientes.
- Dos ultimos afos

» El grupo de clientes con actividad reciente incluye dos conjuntos:
- Clientes con actividad anterior (personas que hayan realizado
compras en los 6 meses anteriores al analisis) Nuevos clientes
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Creacion de grupos de interés

T0 T1A T1B T2A T2B
ANTESDE | . — R7 ETIEMBRE 200 1ARZ
sETiEMBRE | SETIEMBRE 20011  MARZO 2001- | SETIEMBRE 2001]  MARZO 2003-
2001 FEBRERO 2002 | AGOSTO 2001 | FEBRERO 2003 | AGOSTO 2003
= - UTILIDAD
Grupo 1A 350 | CRECIENTE
P A = UTILIDAD
Grupo 1B g50 : DECRECIENTE
-~
Grupo 2 100 s100
— e
Grupo 3 <5100 $100
r -
Grupo 4 - 5100 5100
a -~
Grilpo 5 <5100 $100
Grupo 10
Grupo & Nuevos
Grupe 7
Grupo & Nuevos
Grupo 9

Implementacion de analisis CEM
» Mediciones y calculos de interés

En términos generales para cada uno de los once grupos del CEM se
realizan las siguientes mediciones y célculos:

- Numero de clientes.

- Utilidad total por periodo (T1a, T1lb, T2b, T1, T2, T1+T2).

- Monto total de compra, por periodo.

. Frecuencia total de compra, por periodo.

- Utilidad mensual promedio, por periodo Tla, Tlb, T2b, T1, T2,
T1+T2).

- Monto mensual promedio, por periodo.

- Frecuencia mensual promedio, por periodo.

Categorizacion por utilidades

» Larazodn de ser del negocio bancario: UTILIDADES!

» Por ende, es natural la categorizacion de clientes por monto de
utilidades _que éste genera al banco.

* Un cliente sera valiosos o no, dependiendo del monto de utilidades que
se espera genere al banco.

» Cada uno de los nueve grupos del CEM puede contemplar clientes
“valiosos” y clientes “no valiosos”.
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Obtencion de utilidad

» Debido a que no todos los tarjetahabientes tienen registrado el monto de
utilidad por problemas de la base de datos. Se procedi6 a realizar un
modelo que determina la rentabilidad generada.

» Debido que el modelo utilizando los movimientos (como variables
independientes) presenta multicolinealidad, se realizé primero un
analisis de factores y sobre este un modelo de regresion mdaltiple
utilizando el Stepwise para discriminar los factores que no contribuyen y
lograr el modelo de regresion multiple con variacion minima. Con este

altimo se procedio “estimar” la rentabilidad y realizar un andlisis de
quintiles para determinar los cortes de categorizacion.

Categorizacion por utilidades

» CAT A1l- “Clientes mas valiosos”, aquellos con una utilidad igual o
superior a $40 por mes.

» CAT A2- “Clientes valiosos” con una utilidad inferior a $40 por mes, pero
igual o superior a $20 por mes.

» CAT B- “Clientes cercanos a valiosos”, aquellos con una utilidad inferior
a $20 por mes, pero igual o superior a $10 por mes.

» CAT C- “Clientes malos”, aquellos con una utilidad inferior a $10 por
mes.

Principales resultados y Segmentacién por conducta de compra
Distribucion de los clientes por categoria de compra

Grupeo 1A
Grupo 1B 12.2%

Grupo 2

Grupo 3 Establecidos 67.4%
Grupo 4
Grupo 5

Grupo 10

Grupo 6

Grupo 7

Nuevos 32.7%

Grupo 8

Grupo 9 | 3.0%
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Distribucién de Clientes segun la Categoria de compra y utilidad generada

11%
33%

Cantidad Utilidad

| Establecidos T Nuevos|

» Los clientes ESTABLECIDOS (que representan el 67% de la base de los
clientes), generaron el 89% de las utilidades en los periodos T1y T2.

Segmentacién por Categoria de Utilidad

Distribucién de los clientes por Categoria de Utilidad

CAT A1,
25.5%,

CAT A2,

CAT
. 11.6%

54.4%

CAT B, 8.5%
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Distribucién de los clientes segun la Categoria de Utilidad

54%

8%
12%

-

Cantidad Utilidad

| CAT A1 [ CAT A2 [1 CAT B [] CAT C|

* Los clientes Cat Al (utilidad promedio mensual >40) (que representan el
25% de la base de clientes), generaron el 87% de las utilidades en los
periodos T1y T2.

Distribucién de los clientes segun Categoria de Compra

TR 3i3%

B.A40%

9.89%

Cantidad Compras Lilicad

BCATA1 OCATAZ m CATB OCATC

48



Distribucién de clientes segun la Categoria de Compra y Categoria de Utilidad

CAT UTILIDAD

CAT_COMFRAS CAT A2
Cant

Grupa 1A Lel% Bal led% 213 0.93% 121 0.50% [ FEER 1281
Grupe IE TE5% 1092 2I1T% 295 133% 173 0.90% (i 12.19% 1587
Grupo 1 233% 304 I.14% 145 Dae% 1z 0.54% 122 5.16% &57
Grupa 3 2.19% 285 1.35% 17e 094% 122 1.T9% 233 5.27% ale
Grupo 4 0.23% 30 0.35% 45 035% 43 0.45% a4 1L41% 154
Grupa 5 0.7I% 32 1.14% 148 124% 162 5.34% L] 8.43% 1026
Grupa 10 236% 3o 1.75% 228 | 24% 162 18.66% 2433 24.06% 3133
Grupo & 311% 419 1.54% 253 | 54% 00 5.65% a7l 13.36% 1743
Grupe 7 0.05% 7 0.00% I 00T 2 2.93% 1183 .01% 173
Grupo B 0.0e% g 0.02% 3 00T 2 7.23% 41 7.33% 34
Grupo § 0.01% 1 0.02% r Du00x 2.95% 3a4 297T% |7

Grand Total 25.49% 11.62% 10:0.00%

Distribucién de los Clientes para la Accién Mercadoldgica

CATEGORIA POR UTILIDAD
CATEGORIA DE CAT A1 CAT A2

CATC
CAT B Util entre utif TOTAL

COMPRA Util mayor Util entre 20y 10 menor de

a 40 40y 20

Grupo 1A

Grupo 1B

Grupo 2 117 a7 677
Grupo 3 193 339 1116
Grupo 4 41 52 184
Grupo 5 154 763 1100
Grupo 10 167 153 442 1006
Grupo 6 404 323 899 2214
Grupo 7

INCREMENTAR s
REACTIVAR 2286
IGNORAR 4734

49



Distribucién de los Clientes para la Accion Mercadoldgica

Cantidad Utilidad

|I RETENER [ INCREMENTAR [0 REACTIVAR [1 IGNORAR

Recapitulacion

Customer Evalu-Metrics (CEM)

- Objeti

VOS

Revision “analitica” de la informacién disponible
- Descubrir y resolver problemas con los datos existentes

Segmentacion basica de los clientes a partir de las métricas de
compra y consumo

Identificar acciones de mercadotecnia directa que puedan
ocasionar un impacto rapido y significativo

- Beneficios

A partir de la segmentacién se logra una estrategia de contacto
diferenciada para cada segmento

Sefialamiento de las areas en donde concentrar los esfuerzos de
mercadotecnia y de futuros analisis

- Retencion

- Reactivacion

- Adquisicion

Sefialamiento de algunas acciones de mercadotecnia con
impacto inmediato (“Quick Wins”)
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Trip Wire
Estrategia de contactos

Objetivos
e Trip Wire
- Clientes con disponibilidad de crédito
Incrementar el monto de compra en los clientes
Incrementar la frecuencia de compra en los clientes
Uso de tarjeta adicionales y desactivacion cargos automaticos

- Clientes si disponible
Seguimiento al paso minimo del monto financiado
- Plan de incentivo por pago a tiempo (Bonos de millas)
- Alerta por riesgo financiero (atrasos en las cuotas)

Metodologia

* Analizando el comportamiento de compra y de consumo en el pasado
- Clasifica a los clientes, segun el estado de cuenta, la categoria del
pago y el estado CREST.

- Se determina el comportamiento de compra que ha registrado en
los dltimos seis meses y se compara con el comportamiento semestral
registrado en el mismo periodo dos afios atras.

Modelo de Segmentacién

SEGMENTACION POR MONTO COMPRADO,
UTILIDAD GENERADA'Y CAMBIO EN COMPORTAMIENTO DE COMPRA

&isponible de Crédito

4

Utilidad CEM

/Cambio de
. Comportamiento

U g + De compra

+ -

Montos CEM

Clientes TRIP Wire
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Mapeo Estratégico

Porcentaje de compra actual, comparado con el CEM

Parcentaje de Cmr%ﬁ;.mef Utilidad en ol CEM 40% o menas Mis de un 40%
’ UWiidaddel ~ %de  Cantidadde Comprss Uflidaddel %de  Canfidad
del CEM clientes  clienfes  del CEM
Mas del 60% |Mas de 30.000 |Mas de 5.000
Misde30I0DagOoof  1.9% 1.2% 0.8% ] | 17.5% 0.4% L 152
D= 02 3,000 13% 0.8% 0.8% 21 18.0% 52% 0% 22
D=0a30000 |Masde 6.000 02% 07% 0.3% 7 | 0.2% 0% 0.3% 7
| s 000 6,000 | & 1 1 7 1.8% 3.5% 25% <]
_~~"|D=0az000 -H = BE P 14.5% 12.4% I5.0% 717
B0% o menos |Was ger2l.000 [ Wias de B.000 T3% TE% 05% 12 51% T0.5% R 70
Masde300Daf000| D6% 0.4% 0.3% 7 40% 3.3% 20% 50
Da 023000 0.0% D% D.0% 25% 1.1% 17% 4
D=0a30000 |M3sde6.000 0.5% 25% 0.8% 21 1% B1% 23% )
Misde300DaBO00| 0.4% 2.4% 2.3% 55 31% 10.1% .05 72
Da 0 a 3.000 0.8% 2.1% 24% £5 40% 7.7% 12.3% 305

Estos 89 clientes (3.6%), generaron el 6% de la
utilidad de los clientes a Retener y contribuyeron al
monto comprado en un 5.4%

Definicién de la Estrategia y Tacticas de venta

» Estrategia

Disefio de un programa de comunicacién de grupo experimental y
control buscando determinar el impacto de las acciones
mercadoldgicas.

Evaluacion periddica del segmento para identificar problemas
correlacionados

Disefio de un plan de contactos que permita alcanzar los objetivos
propuestos.

» Téactica

Definicion de alianzas estratégicas con comercios de la categoria
1 a 4 (“Comercial Travel”,”"Lodgin”, “Automovil rentals”,
“Restaurants”)

Paquete de turismo dentro y fuera del pais

Bonos de millas en restaurantes del nivel del perfil del tarjeta-
habiente.
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* Trip Wire

- Objetivo:
. Programa de seguimiento en tiempo real
. Determinar una posible modificacion en el comportamiento
del consumo

- Beneficio:

. El monitoreo constante permitira obtener la retroalimentacion
necesaria para la correccion de las acciones programadas,
con el objetivo de evitar la desercion de los clientes.

. Buscar establecer programas de mejoramiento o aprendizaje
sobre la dinamica del cliente.

Dimensiones del RFM

* (R)ecencia - Que tan recientemente se registro la Ultima visita de cada
cliente/miembro en el periodo de andlisis?

* (F)recuencia — Cuantas visitas se registraron por cliente/miembro
durante el periodo de analisis?

* (M)onto — En promedio, cuanto gasto cada cliente/miembro durante el
periodo de andlisis.

Resultados del Modelo

» Las dimensiones se redefinieron en base al comportamiento exhibido
por los clientes en un periodo de 18 meses.

- Los 18 meses es un periodo relativamente estandar para definir una
base de clientes activos en la industria de la hoteleria/aerolinea.

» Se utilizé el modelo para proyectar las ganancias del periodo siguiente.

Periodo de Desarrollo Periodo de Observacion
_./‘\-.._ Jk_
g ~ "." ™\
|
Dic 99 May ‘01  Jun ‘01 May "02
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Resultados del Modelo

* (R)ecencia: Cantidad de meses desde el ultimo ingreso registrado
durante le periodo de analisis*

250,000

Recency of Last Visit

200,000 A

150,000 4

100,000 4

# of Customers

50,000 A

0

12 3 45

* (F)recuencia: Cantidad de visitas registradas durante el periodo de

7 8 9 1011 1213 14 15 16 17 18
# of Months

*se excluyen las transacciones pass-through

Min
IMax
IMean

P10
P25
Median
P75
P90

1
18
515

1
1
4
9
13

analisis*
Frequency of Visits
180,000 .
' - Min 1
160,000 4 Max 28467
oy Mean 9.9
£ 120,000
E
g 100,000 1 B P10 1
§ 80,000 4 B P25 2
= 60,000 ~ Median 4

40,000 4 ] P75 10

1 3 5 7 9111315171921 232352720 31333537 38
Frequency

*se excluyen las transacciones pass-through
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* (M)onto: Promedio de gasto por visita durante el periodo de analisis*

Average Spend per Visit

450,000 Min $0.00
400,000 +—— Max $3,363.00
350,000 +— Mean s11.27
; 300,000 4+—

g 250,000 +— P10 $0.50
5 200,000 +— P25 $1.50
% 150,000 +— Median $5.00
100,000 +— [ 1 P75 $16.16
50,000 +— —’—i '_'_'_'_'_ Po0 $29.89

SRS BN S AR L S

-

Avyg Spend

*se excluyen las transacciones pass-through

Resultado del Modelo
» Cada dimension fue transformada en intervalos que se basaron en
cortes naturales que se proyectaron entre las ganancias del afio
siguiente.

- Para definir los cortes se utilizoé particionamiento recursivo (CART)

) . . Noretary Oimenaion
Recency Dinension Freouency Cimension voreary
FeErb=15| FEDS IR
- - % b ./
d h SIED P & P T reenz
Feertmd 5 i b oy .
"/ DS FRERES g / \
FeEoFE=05 . [ hET 5
sz HEE y
e / moE
sai3 Fim s o SIED s b e
meTEE =i ITHE T=T2g sl n=1936 )
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La calificacion en cada dimension ubica a cada cliente en una “celda“
RFM
- ej. La dltima visita del cliente XYZ fue hace 2 meses, visito 2
veces en los Ultimos 18 meses ambas veces a recibir parientes.

Dim: Recencia i Dim: Frecuencia i Dim: Monto i

Rango Mivel Rango Mivel Rango Mivel

+5 Mezes 1 [1.8 Visitas 1] $0,$5) 1]

3-4 Meses 2 §-20 Visitas 2 13,348 p

[2 Meses 3| 21-39 Visitas 3 [$5,513) 3
I Mes 4 40+ Visitas 4 [$48+] 4

- Este tipo de clientes sera ubicado en una celda RFM “3,1,1”
- Esta celda representa 3% de la base de clientes.

Cada celda RFM representa un tipo distinto de cliente
- Algunos son mas frecuentes que otros

[ Fecency  Frequency  Menstary Count = of Tolal Jy

R S

10,110
5651
3,367
1,155
1,138

431
435
12
171
104
a0
3
76

20169
11274
8717
2304
2270
0.3e0
0988
0033
0341
0208
0.180
ooos
0152

A N T T

L A I T N T R

31
2.378
0.313
3.306
2.057
2157
0.040
1.774
1.277
1167
0.020
1.578
0.736
0724
0.024

Niveles mas altos en cada dimension representan mayor valor

Es facil observar que el cliente con las calificaciones méas altas en cada
nivel (4,4,4) es mejor que uno con las mas bajas (1,1,1)

Sin embargo cémo se diferencia un cliente (3,2,1) de uno (1,3,2)?

Para obtener el valor de un cliente se suman los productos de su nivel
en cada dimension vy el peso respectivo
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Dimension Peso i

Recencia X 0.1929
+ Frecuencia X 0.6041
+ Monto X 0.2030

Calificacion RFM

- €. (3,2,1)=1,989 vs (1,3,2)=2,411 implica que clientes menos
recientes pero mas frecuentes obtienes mejores calificaciones
gue clientes mas recientes con montos bajos

» Usando las calificaciones obtenidas para ordenar los clientes se puede
identificar cuales generan la mayoria de las utilidades en el afio
siguiente

- La ganancia promedio en el decil mas alto es mas de 4 veces
mayor que el promedio general

- 84% de toda la ganancia ha sido identificada en los primeros 5
deciles

Total Average Cum Cum

#aof

Decile Revenue by Revenue by  Revenue by % of Index

-
ustomers . . -
= Decile Decilz Decile otal

1 5000 3080687 40.2%] 3102.14] 3060857 40.5% 408
] 5000 483707 20.5% B0GT7E 1444484 B13% aoy
3 5000 5203083  B7% B4080 31548487 7O 233
4 5000  S17BOTD  T.E% 53580  $1827.445  TT.EN 104
5 5000  S150,722 G.4% 53014 31,972,165 165
& 5,000 504,280 4.0% $12.86  §2072.445 2508 147
7 5,000 501,152 3.0% 1223 2,162,808  01.0% 121
2 5,000 570,230 3.4% B1585 52242845 0520 110
2 5,000 SEBT02  2.5% 51174 32301553 OT.7% 108
10 5075 353,150 2.3% $1047 52354 702 100.0% 100
50075 52,364,702 B47.02

Aprendizajes clave

* La segmentacion por conductas es una de las formas de analisis mas
apropiada para el CRM, por que esta ligada a lo que el cliente HACE en
relacion a nuestro producto o servicio.

» La conducta nos permite PREDECIR lo que el cliente hara o tendera a
hacer.

» Se puede tomar en cuenta tantas variables como el caso permita y en
metodologia no hay una receta magica que sea mejor que otra.

 El grado de complejidad que se apliqgue debe ser tal que permita
pragmatismo y accion ya que lo complejo puede resultar solo
informacion curiosa y producir “paralisis del anélisis”.
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2.2 CATEGORIZACION INICIAL DE CLIENTES

Modelo de Segmentacion RFM

* Metodologia RFM
- Antecedentes

- Logica

- Califica a los clientes de manera individual para cada una de las
variables mas previctorias de su conducta:

R: Del ingles Recency, que indica cuanto tiempo ha transcurrido
desde que el cliente realiz6 su ultima compra/visita.

F: Frecuencia indica la cantidad de compras/visitas que un cliente
presenta en el periodo de andlisis.

M: Monto, indica el monto total pagado por un cliente en el
periodo de analisis.

- La combinacioén de tres calificaciones independientes para cada variable
obtenidas por un cliente particular nos permite rankear su importancia.

o Un método para medir el valor de cada cliente en funcion de su
conducta.

o Este método se origind en la industria de ventas por catalogo

0 Limitantes:

Solo aplica para clientes no para prospectos (falta de datos)
No aplica para clientes inactivos

Funciona mejor con negocios de alta actividad

No es posible sin una base de datos transaccional

o Es una manera introductoria de representar Lifetime value (LTV)

+
clientes

+ montos

gastados -

frecuencia de compras

Modelo de Segmentacion RFM
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CLIENTES ACTIVOS
A

—

fl'l.*-ll::ﬂ".:.ll ga CAmpris

|
~a— . 0
|CLIENTEF
| ACCIDENTALES
CLIENTE .
. OCASIONALES
+ : +

rntigliadad ce la Gltima comp

montas vastados 1 - I

Andlisis de segmentacion basados en los primeros doce meses del programa
de lealtad

(Los datos de las siguientes hojas representan solo una parte de la BD y han
sido modificados para que solo sirvan de ilustracion, manteniendo la
confidencialidad de los datos originales)

» Explicacion de de su ejecucion, componentes y andlisis a partir de
un caso aplicado*
- Programa Retail 12 meses
- Programa Retail 18 meses

Perfil de la Base de Datos

Miembros segun Sexo 12000
10000
s000

50007 9

B 49% 4000+ o 9
H51% 2000 i i

Gse 2, Bo 8, 32 gf =i

: . BE 52 85 23 8% 2 =i

|l|\&ascuhno lFemen|n0| =4 = e E = =3 =3

Hasta20 21-30 31-40 41-50 51-80 £1-70 Mas70
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Perfil de la Base de Datos

Ezcolaridag

Ocupacion

CEsonemicas

o

Comeciams

Muasess
Bemeraie

Frmaria
Securgasa
Tamim
EEECRTE
Licarcimsra

ng Aruresiy

Estudlanis:

C. Sccaes

= C. Medicas
Derecha

Si utiliza tarjeta Educacin

Ama ce Casa

Fenzioradsy

18% 0%

I_[ . o
ND

e
0%

82%

Ointernacionz! @ Local CJWND

1 L |
Comer en Restaurantes I
, ] I —

Ver Television ! I | e

Escuchar Misica ¥ Beopell

J l Sak E. Méndez

Ir a cine 1 [ ¥ it

Viajar fuera del pais 1 Lrnges

3 [ L Lugar de Compra
Viajar dentro del pais I Reny E3
Slhet Hauk
Practicar depaorte |
Leer oackers B
ot
I al teatrs 0% 20% 40% E0% B0% 100%
Visitar chubes
Mazcotas
Manualidades
Jardineria
Otros B D% 20% 40% 60%  E0%  100%
T T I 1
40% 50% 80% T0%
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Miembros activos e inactivos

29%

71%

m Miembros VIF activos @ Miembros VIP inactivos
3er Trnimestre

3T% =

£3% }
2do Trimestre

=

Bnrriris VI Astech Wb i inackes

g Miembros ViP activos mMembros VIP inactivos

Transacciones

12000

10000

8000

8000

4000

7T o
TN e O S Sy

DICIEMEBRE
ENERC
FEBRERO
MARZO
ABRIL
Mayo
JUHID
JULKD
AEEETO
SETIEMBRE
DCTUBRE
HNOWIEMBRE
MCIEMBRE

Transacciones dentro del VIP

Ter. Trim. 2dio. Trim. 3ar. Trim 4io. Trim.

W Dentro del VIF
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Transacciones por mes

N
w
&=

=]

[}
=
=2
==

=]
—
| =
-8
—d | ||

Diciembre

Febrero
Setiembre
Diciembre

MNoviembre

W Fuera VIP O Dentro VIP

Monto de compra por mes

Millones 15

E 2 2 R g e g 38¢ g 8§ B
F 2 F £ 2 %833 ¢ 58
w oo o3 = @ T w o
= # F o & B
[=] w 7' [=]

Compras dentro del ViP
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Monto de compras

30% T“.a'ﬂ

20% l i

10% I I
0%

o = o o 2
i o = = =
] aq ) = =
= - = S

Diciembre
Agosto
Setiembra
Octubre
Moviembre
Diciembre

m Fuera VIP [ Dentro VIP

Periodo de compra
Factura Promedio Dentro v Fuera del VIP Card

Dentro VIP 29.502,63 ‘ 1.31 \
Fuera VIP 21.660.44 1.00 |

2,00
1,80 M 1EE
1,60 N
1,40 AN

1,20 M%P‘qmﬂ—fmﬂﬂ
1,00
0,30
0,50
0,40
0,20
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Desarrollo de reportes exploratorios

Segmentacion RFM

» Periodo: 12 meses

» Clientes Activos: 5649 (71% de los miembros)

» Monto de Ventas: 394,080,541 (37% del total de las
ventas)

» Compra promedio x cliente: 69,761 al afio

» Compra promedio x visita: 33,183 al afo

» Metodologia de clasificacion: Quintiles

R F M
+

20%
20%

. 8 8 8
- z g

> e —

20%
20%

Reporte N°1. (R; “Recency Quintile Report”) VERSIO N RESUMIDA
“REPORTE DE CLIENTES POR TIEMPO DESDE LA ULTIMA COMPRA”

(Analisis por quintil)

= 41 =5 (Emid3)
Cuinil Tiempo desde Gltima | Mimero de Ccﬂstrrldaresl Compras en el Periodo Compra Promedio por
= Col id
Compra humer = ¢ = e
1 0-14 1.129 20% 174,842 844 28,2% 101.808
2 14 - 53 1.120 20% B3.827.168 23.8% B2.856
3 58- 113 1.120 20% §8.763.848 17,.7% 61.728
4 113 - 186 1.120 20% 53.505.647 13,8% 47.431
5 1068 - 3684 1.130 20% §2.180.232 15,8% 55.000
Total 0-364 5,643 100% 334.080.541 100,0% 63761

" Unidad: dias desde ditima compra.
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Reporte N°1. (R; “Recency Quintile Report”)

& s Torars per Guind

Diciembre

Enero |

60

Abril

Mayo
Junio
Julio
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Reporte N°2. (F; “Frequency Quintile Report’)VERSI ON RESUMIDA
“REPORTE DE CLIENTES POR FRECUENCIA DE COMPRA”

(Analisis por quintil)

{11 (21 2 i

Cluiniil Frecuencia de Compra® amers e Censumidares oL %mu
Nurnern 2 £ o

1 3-78 1.128 20.0% 207.782.176 52.7Y 184 041

2 2-3 1130 20.0% 78.231.048 18,3% 87 481

3 1-2 1120 20,0% 41.045.287 10.4% 36.324

4 1-1 1130 20.0% 28.524 841 7.2% 25.243

5 1-1 1130 20.0% 40 456 858 10.3% 35.838
Total 1-78 5.649 100,0% 394.080.541 100,0% B9.761

* Unidad = Mdrmero de visitas (fiquetes) en 2l pericda.

:, I n
® dn Soouemene aar e W da e par Guts s

Frecuencia Primer Quintil de FRECUENCIA

# Visitas # Clientes # Visitas # Clientes
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Mes de compra de los miembros con FRECUENCIA=1

o P
=
-]

L A E N
ﬁ“ 233 248
35 7759“”' I l I . I

Diciembre ()
Enero
Febrero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julie
Agosto
Setiembre
Octubre
Naoviembre

Reporte N°3. (M; “Monetary Quintile Report)VERSIO N RESUMIDA
REPORTE DE “CLIENTES POR MONTOS DE COMPRA”

(Analisis por quintil)

{1} {2) i3} {4) {5} (B) =(4) 4 (3}
Nimero de . Compra
Quintil Monto de Compra * Consumidores Hrm E EF R Promedio
por Cliente
Numerg 5% < o
1 84807 - 3,770,380 1.128 20.0% 233.411.710 58,2% 206.742
2 50,308 - 04,807 1.130 20,0% 76.807.508 18,4% 87.704
3 20,154 - 50,393 1.130 20,0% 43.841.070 11,1% as.7ay
4 17.087 - 28,154 1.130 20.0% 25.730.708 8.5% 22771
5 2622 - 17,867 1,130 20.0% 14.480.545 3.7% 12,823
TOTAL 2,622 - 3,770,390 5649 | 100,0% | 394.080.541 100,0% 89.761

* Unidad = Maonto de compra en 2l periado.

o a o o e

% s Conmamidsran o Geisil % da Cormpr per Guind
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i

Reporte N°4. (RFM Index)VERSION POR INDICE DE INTE RES
REPORTE DE “INDICES RFM”

id1

(Analisis por quintiles)

{E)

(12} = (B} (2}

Consumidoras

M® Compras

Monio Compras

Monte Promedio por

Indices
. % % % .
Numeare % Acumulado MN* £ Acumulada g £ Acumulado Compra Consumidor

111 280 21.9% 31.8% 2.075 39.7% 38.7% 79.035.533 28,9% 38.0% 28.059 272.538
21 20 3.3% 35.2% &0 1.1% 40.8% 4.672.830 2,3% 41.2% 77.882 155.764
131 12 1.4% 35.8% 13 0.2% 41,0% 1.562.152 0.8% 42,0% 120.242 120.242
211 242 28,8% 83.3% 1.552 20.7% 70.7% 58.473.550 27.8% 60.8% 38.388 232.382
221 26 2.0% B58.1% 52 1.0% 71.7% 4.357.083 21% 71.0% 83.790 167.580
231 0 1.1% B7.2% 10 0.2% 71.89% 1.182.887 0.6% 72.5% 18.387 118.387
31 51 18,8% 83.8% 240 16.1% B7 9% 30.071.820 14,8% B7.3% BOD 188.152
321 53 5.8% B2.7% 131 2.5% B0.4% B.974.046 3,4% 20.7% 237 131.588

331 o 0.0% BO.7% i 0.0% 50.4% [ 0.0% 90.7% E E
411 &7 8.3% B5.8% 314 B.0% B5.4% 12.080.808 5.5% 96.7% 28.411 211.585
511 T 4.1% 100.0% 188 3.6% 100.0% B.737.081 2,3% 100.0% 28.221 152.083
Subtota 208 100.0% 5233 | 100.0% 202.130.080 100.0% 38.817 223 485
Total 5.848 100.0% 12.245 | 100.0% 384.080.541 100.0% 32.183.0 68.781.1
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Resumen
Algunos resultados

» 20% de los clientes (1130), registraron compras en los ultimos 15 dias y
son responsables del 29.2% de las compras del afio.

» 40% de los clientes (2260) registraron solo una compra en todo el
periodo

» El 205 de los clientes (1130) que mas compraron (233 millones)
registraron un promedio de compra anual por consumidor de 206,742
(2.98 veces del promedio general.)

» 290 clientes (5.1%) estan clasificados como R1, F1 y M1. A ellos se
atribuye el 20.1% de las compras (79 millones). Poseen un consumo
promedio anual (de 3.92 veces mayor al promedio general).

Rencecia (Recency):

- Se determino el limite de 90 dias para separar clientes de mayor
interés de los que no lo son.

Frecuencia:
- Se definieron los siguiente limites: F>=4
4>F>=2
2>F
Monto de compra (Monetary Value):
- Los limites son: M>=120,000
120,000>M>=50,000
50,000>M
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Mapeo Estratégico RFM para la definicion de Estrategias

Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120000 120000 > M >= 50000 50000 = M
Compradores 443 T.59% 183 3.2% ] 0,1%
F»=4  Menio de Compra 131.348.659 33.,3% 16.289.851 41% 230.828 0,1%
Prom x Compradar » Mes 24.432 4.2 7418 1.3 3.847 0.7
Ceompradores 136 2 4% 447 T.9% 401 7.1%
80>=R 4>F>»=2 Moniode Compra 24459924  B.2% 33.447.518 8,5% | 14.500.082 3,7%
Prom x Compradar x Mas 15.006 26 6.236 1.1 3013 05
Compradores 12 0.2% 140 2.5% 1.31% 23,3%
2>F Monio de Compra 1.845.306 0.,5% 10.143.089 26% | 28486778 7,.2%
Prom x Comprador x Mes 13.530 23 6.028 1,0 1.799 03
Compradores 105 1.9% 59 1,0% 4 0,1%
F»=4  Menio de Compra 22668438  5.8% 5.026.602 1,3% 156,895 0,0%
From x Comprader x Mes 17.981 3.1 7.100 12 3.269 0.8
Cempradores 107 1,9% 02 S.2% 219 3.9%
R =90 4> F >=2 MWonio de Compra 18.030.644 46% 23.205.126 5.9% | 7.752.222 2,0%
Prom x Compradar » Mes 14.043 2.4 6403 1.1 2.950 5
Compradores 18 0.,3% 332 5.9% 1412 25,0%
2>F Menio de Compra 2.840.232 0.7% 22.088.082 5.6% | 31.447.288 8,0%
Prom x Comprador x Mes 13.149 23 5.544 1,0 1.856 03
TOTAL COMPRADORES
Compradores 3648 100%
Ionte de Compra 304080841 100%
P = Comp x Mes 5.813.4
Segmentacion general de clientes activos
Basado en andlisis RFM anual
M1 M2 M3
553 9.8% 242
F1 154,017,095 39.1%| 21,316,453 _
23,209 4.0 7,340 1.3
243 4 3% 749 13.3%
F2 42 520,568 10.8% Hb,652,642 14 4%
14,582 2.5 5,303
30 0.5%
F3 4,788,538 1.2%
13,301 2.3
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Segmentacion general de clientes activos
Basado en andlisis RFM anual

Platinum
{553} 553 clientes
Gold
{,] 264:1 1264 clientes
Classic 3832 clientes
(3832)
Cant. Clientes “alor Aportado
Asignacion Asignacion Asignacién Asignacion
Actual Recomendada Actual® Recomendada*
Platinum * Platinum $0.18 $0.71
¥ Gold * Gold $0.18 $0.25
« Classic Classic $0.18 $0.08

* Dolares por cada $1000 de presupuesto que se asigne

Costo anual promedio de perder un cliente

- Platinum US$900
- Gold US$300
- Classic US$100

| TIPO DE ACTIVIDADES GQUE SE PROPONDRAN

Incremento
Frecuencia

Perfilar Investigar

PLATIMLIA Reconocimientos relevantes
GOLD 1,264 |Fecompensasimejorar compaort.
CLASSIC 3,874 |Recompensasimejorar compart.
INACTIVOS 2,272 |Motivar activacion

7,963
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Andlisis de segmentacion a 18 meses de lanzado el programa de lealtad

(Los datos de las siguientes hojas representan solo una parte de la BD y han

sido modificados para que solo sirvan de ilustracion,

confidencialidad de los datos originales.)

Crecimiento de la Base de Datos

manteniendo

la
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90%
80%
T0%
60%
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10%

0%

Monto de compras

May

Ene Feb Mar Abr May Jun  Jul Ago Oct Mov Dic Ene Feb Mar Abr Jun

SED

=¢=F1erg VP =e=Denro VIP

Promedio de compra

Factura promedio dentro y fuera del VIP Card

Razon
1.26
1.00

Dentro VIP
Fuera VIP

27.802,62
22.123.63

=l

T80
0,80
0,40

0,20
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Clientes Platinum

PLATINUM 578
Afio 1 (Dicoo-JunD1) Afio 2 (Dic01-JunD2) Incremento %
Ventas T76.346.120 83.813.049) 7T.466.930 10%
Visitas 2.254 2 466 212 9%
Afio 1 (Dic00-Jun01) Afio 2 (Dic01-unl2) Incremento %
Promedio de Compra x Cliente 148.523,31 168.637,93 | 20.104,62 14%
Frecuencia Promedio x Cliente 4,39 4 96 13%
Frecuencia Promedio - 4 A 1
Clientes Gold
GOLD 1254
Ao 1 (Die00-Jun01) Afio 2 (Dic01-JunD2) Incremento 9%
Ventas 54 211.663 64 453365 | 10.241.692| 19%
Visitas 1.6359 2.085 446 27%
Ao 1 (Dic00-JunD1) Afio 2 (Dic01-Jund2) Incremento %
[Promedio de Compra x Cliente 62.312,26 83.165,62 | 20.853,36 8 33%
Frecuencia Promedio x Cliente 1,88 269 43%
Frecuencia Promedio - 2 3 1

Clientes Classic

CLASSIC 3726

Afio 1 (Dic00-Jun01) Afo 2 (DicD1-JunD2) Incremento %
Ventas 44 249 460 T6.619.505 | 34.370.045 T8%
Vigitas 1.798 3.033 1.235 69%

Afio 1 (Dic0D-Jun01) Afio 2 (Dic01-JunD2) Incremento %
[Promedio de Compra x Cliente 27.690.53 52.978.10 2528758 91%
Frecuencia Promedio x Cliente 1,13 2,04 82%
Frecuencia Promedio - 1 2 1
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Resumen — PLATINUM — GOLD — CLASSIC

SNV Afo 1 (Dic00-JunD1) Afo 2 (Dic01-Jun02) Incremento

Ventas 76.346.120 83.813.049 10%
Visitas 2.254 2.466 9%

Afio 1 (Dic00-JunD1) Afio 2 (Dic01-Jun02) Incremento

Ventas 54.211.663 64.453.355 19%
Visitas 1.639 2.085 27%

CLASSIC  Afio 1 (Dico0-Jun01) Afo 2 (Dic01-Jun02) Incremento

Ventas 44,249 460 78.619.505 78%
Visitas 1.798 3.033 69%

Conclusiones y Recomendaciones

El incremento en el monto de compra de cada uno de los segmentos, asi como
el incremento en la cantidad de visitas contribuye de forma positiva con los
objetivos planteados de: “incrementar la frecuencia (F) en los segmentos
classic y Gold afectando de forma simultanea el monto de compra (M)" y
“mantener el monto de compra (M) y la frecuencia (F) de los clientes Platinum”.

En los diferentes segmentos los clientes pueden mejorar 0 no su

comportamiento por lo cual se recomienda monitorear su comportamiento y
desarrollar acciones segun las variaciones observadas.
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RFM Ultimos 18 meses

Reporte N°1(R:"Recency Quintile Report”) Version De tallada
REPORTE DE “CLIENTES POR TIEMPO DESDE SU ULTIMA COMPRA”
(Andlisis por quintil)

2} [ 4] {5) (6} (7 18) (= (5)/ (3}
Tiempo desde dltima Consumidores Compras en el Periodo Compra Acumulada (B
Gruintil - . P P! Promedio por
ompra Nimero Acumulado ¢ % % Cliente
1 0-a4 1.602 1.982 2556.714.388 37.2% 288, 35 IT.2% 128.873
2 44 - 144 1.682 3.024 152.885.581 22.2% 408,505,094 58.4% 78.750
3 144 - 180 1.603 5.a77 115.787.982 18,8% £526.367 939 768.3% £8.580
4 180 - 207 1.082 T.080 80.918.287 13,0% 618.224 236 88.3% 45,139
5 207 - 284 1.603 9.082 73.610.711 10,7% 580.504 047 100.0% 368.935
Total 0-364 9.982 GB2.994.947 100,0% 59.253
* Unidad: dias desds dlfima compra.
Reporte N2(F:"Frecuency Quintile Report”) Version Detallada
REPORTE DE “CLIENTES POR FRECUENCIA DE COMPRA”
(Anlisis por quintil)
1} i2) (3} id) =] (5 {7} (E} [l {107 {11} ={TW(S) (12) =(TW3)
Frecuencia de Compra * Censumidores Comgra Periodo: Compra Acumulada Compra Promedio
Chuintil
Rango Promedio | Mdmero | Acumulado é % ¢ T Cm:.?:niinr Por Visita
1 3-a5 5,08 1.802 1.982 JB26. 55,4% 1. 85.4% 161.730 32.850
2 2-3 2,18 1.692 3.684 18.1% 3. 74.5% 868.133 30.319
3 1-2 1.13 1.893 5877 63.09 B.1% 576. 83.8% 31.658 27955
4 1-1 1.00 1.882 7869 58.315. 8.5% 835.07 27 82.1% 28.27 20275
5 1-1 1.00 1.893 8.882 54.821.82 7.59% B80.504 045 100.0% 27.507 27.507
Total 1-865 21.870 2,20 9962 689.894 948 100,0% 69.253 31.545
* Unidad = Numero de visitas (iquetes) en el periodo.
Reporte N3(M:"Monetary Quintile Report”) Version D etallada
REPORTE DE “CLIENTES POR MONTO DE COMPRA"
(Andlisis por quintil)
i1l (3} £y {5} 3] 71 [E)] Q) = (5} 1 (3]
Quinti Monto de Compra® Consumidores Compra Periodo Compra Acumulado Pr:r:e:i?m:—apor
Namero | Acumulade ¢ % ¢ % e
1 80.400 - 3.886.6858 1.092 1.092 420.018.874 &0.9% 420.018.874 60.9% 210.852
2 45,852 - 20400 1.082 3.084 18.,5% 547.001.646 TH4% 54,182
3 27,572 - 45852 1.883 5877 04% 610.888.197 88,58% 30.024
4 17,8628 - 27 572 1.092 T.060 0% 863.883.830 88.2% 22187
5 1,356 - 17,628 1.083 0.oE2 080.204.045 100.0% 12.046
Total 1,356 - 3,886,658 9.962 689.894.948 100,0% 69.253

* Unidad = Monto de compra en el |:-e'ic>:|o (en colones).
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Reporte N4(RFM”Index”) Version por indices de inte reses
REPORTE DE “INDICES RFM”
(Analisis por quintil)

(1] (2) 3) (4] 5 (B} gl 8) 12 10 [11) = (8} F {5} (12} = (8] {2}
Consumidores M® Compras Monte Compras Monto Promedio por
Indices
, o, ) ag [ )
=T = Acumulado L = Scumulado ¢ = Acurmulado S ST
111 T22 42,0% 42 0% £.287 53.4% 168,824 616 81,7% 51,7% 37.535 275.380
121 G4 2.7% 15.7% 128 54.7% 8.526.9580 2.2% 54,0% 88.817 132.234
131 12 0,7% 45 ,4% 12 54 8% 1.444 522 0,4% 54,3% 120.383 120.383
21 401 23.3% 89.7% 2,387 T5.9% 85.558.311 22.3% 78.6% 35.842 213.357
221 7 4.1% 73.8% 142 80.3% 9.958.091 2,6% 79.2% 70.127 140.255
21 22 1,3% 76,1% 22 80.6% 3.066.584 0,58% 80,0% 138.381 138.381
21 128 11,6% 86.6% 1.080 91.2% 40.244.007 10.5% °0.5% 37086 202.21
an 120 7.0% 03,6% 304 84 3% 16.560.688 4,3% 94, 8% 54473 137.8687
N o] 0.0% §3.8% o 94.3% 0 0.0% 04,0% E E
411 75 4,4% 85.0% 389 95.2% 13855434 2.6% 22,3% 35.104 182.072
811 35 2,0% 100.0% 175 100,0% §.440.285 1,7% 100,0% 38.802 184.008
Subiotal 1721 00.0% 9.816 100.0% 384.2768.511 100.0% 38.753 223.287
Total 0.882 100.0% 21.870] 100.0% 088,284 940 100.0% 31.5453 69.252.7
Mapeo RFM
Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120,000 120,000 > M >= 60,000 50,000 > M
Compradores 983 9,9% 419 4 2% 35 0,4%
F=>=4  Monto de Compra 289105429 41,9% 39.149.726 5,7% 1.845.714 0,3%
From x Comprador x Mes 24 509 42 7.788 1.3 4 397 0.3
Compradores 252 2,6% a60 8,6% 1.293 13,0%
Mo=»=R 4 »F »=2 Montode Compra 44 993159  65% 71.403.406 10,2% | 54.107.481 7.8%
Pram x Comprader x Mes 14.311 25 6.919 1,2 3471 0,8
Compradores 47 0,5% 248 2,5% 3.988 40,0%
2>F Monto de Compra 8.183.336 2% 19.717.364 2,9% | 95.085.678 13,5%
Prom x Comprader x Mes 14.510 25 65.626 1,1 1.987 0.3
Compradores 20 0,2% 19 0,2% 4 0,0%
F>=4  Mento de Compra 4.536.701 0,7% 1.786.327 0,3% 208.518 0,0%
From x Comprador x Mes 15.903 33 7.835 1,4 4371 0,3
Compradaores 34 0,3% i} 1,0% 214 2,1%
R=>270 4> F »=2 Monto de Compra 5.647 480 0,8% T.924.720 1,1% B.534.893 1,2%
From x Comprader x Mes 13.842 4 6.671 1,2 3.343 06
Compradores 9 0,1% T2 0,7% 1.350 13,6%
2=>F Monto de Compra 1.464.254 0,2% 6.059.280 0,9% | 30.0858.185 4.4%
Pram x Comprader x Mes 13.558 23 7.013 1,2 1.857 0,3
TOTAL COMPRADORES
Compradores 2.882 100%:
Monio de Compra 088,854 848 100%
Pm x Comp x Mes 5711 1
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DEFINICION DE LOS CLIENTES PARA SOSTENER CONDUCTA

Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120,000 120,000 = M >= 60,000 60,000 = M
Compradores 983 9,9% 419 4.2% 35 0,4%
F=>=4  Monto de Compra 289.105.429 41,9% 39.148.726 57% | 1.846.714 0,3%
Prom x Compradar x Mes 24.509 4,2 7.788 1,3 4.357 0.8
Compradores 262 2,6% 360 8,6% 1.299 13,0%
210>=R | 4>F>=2 Monto de Compra 44 593159 6,5% 71.403.408 10.3% | 54.107 481 7.6%
Prom x Comprador x Mes 14.311 25 6.919 1.2 3471 0.6
Compradores 47 248 2,5% 3.988 40,0%
2>F  Monto de Compra 8183336 19.717.364 29% |[95.085676 13,8%
Prom x Compradar x Mes 14.510 B8.626 1.1 1.987 0,3
Compradores 20 B 19 0.2% 4 0,0%
F=>=4  Monto de Compra 4.536.701 0,7% 1.786.327 0,3% 209.818 0,0%
Prom x Comprador x Mes 18.903 33 7.835 1, 4371 0.8
Compradores 34 0,2% ag 1,0% 214 21%
R=210 4> F>=2 Monto de Compra 5.647 480 0,8% 78924720 1,1% | 8584883 1,2%
Prom x Comprador x Mes 13.842 24 6.671 1.2 3.343 0.6
Compradores 9 0,1% T2 0,7% 1.350 13,6%
2>F  Monto de Compra 1.464.254 0,2% 6.055.250 0.,9% | 30.089.183 4.4%
Prom x Compradar x Mes 13.558 23 7.013 1,2 1.857 0,3
Total clientes para SOSTEMER CONDUCTA: *
Compradores 883 9.9%
Monto de Compra 220.105.429 41.8%
P x Comp x Mes 24.508.8 4.2

* Parcentajes & Indice respecto 3l tolal basa RFM

DEFINICION DE LOS CLIENTES PARA INCREMENTAR MONTO

Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120,000 120,000 = M >= 60,000 60,000=M
Compradores 983 9.9% 419 4,2% 35 0,4%
F=>=4  Monto de Compra 41,9% 39.149.726 5 7% | 1.846.714 0,3%
Prom x Comprador x Mes 4.2 7.786 1,3 4.397 0.8
Compradores 26% &80 8.6% 1.299 13.0%
210>=R | 4>F>=2 Monto de Compra 5% 71.403.408 10.3% | 54.107.481 7.8%
Prom = Comprador x Mes 25 5.919 1,2 3.471 06
Compradores 0,5% 248 25% 39858 40.0%
2>F  Monto de Compra 8183336 1,2% 19.717.364 2.9% | 95085676 138%
Prom x Comprador x Mes 14.510 25 6.626 1.1 1.987 0.3
Compradores 20 0,2% 19 0.2% 4 0,0%
F=>=4  Monto de Compra 4.536.701 0,7% 1.786.327 0,3% 209.818 0,0%
Prom = Compradar » Mes 18.803 33 7.835 1, 4.371 0.8
Compradores 24 0,2% ag 1,0% 214 21%
R=210 4> F >=2 Monto de Compra 5647 480 0,8% 7524720 1,1% | 8584833 1.2%
Prom x Comprader x Mes 13.842 24 B8.671 1,2 3.343 0.6
Compradores ] 0,1% 72 0.7% 1.350 13.6%
2>F  Monto de Compra 1.464 254 0,2% 6.055.280 0,9% | 30.089.185 44%
Prom x Comprador x Mes 13.558 23 7.013 1.2 1.857 0.3
Total clientes para INCREMENTAR MONTO: *
Compradores 454 4 6%
Monto de Compra 40.206 440 5.8%
Pm x Comp x Mes 7.625.0 13

* Porcentales & Indice respecho 3l tolal basa RFM
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DEFINICION DE LOS CLIENTES PARA INCREMENTAR FRECUENCIA

Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120,000 120,000 > M >= 60,000 60,000 > M
Compradores 583 5,9% 4159 4 2% 35 0,4%
F=>=4  Montode Compra 289105428 41.9% 39.148.726 5.7% | 1.846.714 0,2%
Prom x Comprador x Mas 24.508 42 T.7E6 1.3 4397 08
Compraderes 262 2,6% a60 8,6% 1.299 13,0%
210>=R | 4>F >=2 Monto de Compra 44993159 6,5% 71.403.406 10,3% | 54.107.481 T,8%
From x Comprador x Mes 14.311 2,5 6.919 1.2 3.471 0,6
Compradorss 47 0,5% 248 2,5% 3.988 40,0%
2>F Monto de Campra 8.183.336 1,2% 19.717.364 2,9% | 95.085.676 13,8%
Pram ¥ Comprader x Mes 14.510 2,5 6.626 1.1 1.987 0,3
Compraderes 20 0,2% 19 0,2% 4 0,0%
F=>=4 Montode Compra 4.536.701 0,7% 1.786.327 0,3% 209818 0,0%
Prom x Comprader x Mas 18.803 3, 7.835 1.4 4371 0.8
Compraderes 24 0,3% S5 1.0% 214 2,1%
R =210 4> F >=2 Monto de Compra 5.847.480 0,8% T7.8524.720 1.1% | 8.584.893 1,2%
Prom x Comprador x Mes 13.842 2, 6.671 1,2 3343 0.6
Compraderes 9 0,1% 72 0,7% 1.250 13,6%
2>F Monito de Compra 1464254 0,2% 6.059.280 0,9% | 30.0859.185 4.4%
Prom x Comprader x Mas 13.358 2,3 7.013 1,2 1.857 0,3
Total clientes para INCREMENTAR FRECUENCIA: *
Compradores 8704 67.3%
onto d= Compra 203400422 42 5%
Frn x Comp x Mes 3.0482 0.8
* Porcentaies 2 Inolos respecin & Lot base RFM
DEFINICION DE LOS CLIENTES PARA HACER REGRESAR
Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R} (F) (M)
M == 120,000 120,000 = M >= 60,000 60,000 = M
Compradores 8983 9.5% 419 4.2% 33 0,4%
F>=4 Montode Compra 289.105.429 41.9% 39.149.726 5.7% 1.846.714 0,3%
Prom x Comprador x Mes 42 7.786 1,3 4 387 0.8
Compradores 2 2,6% 860 8,6% 1.289 13.0%
210>=R | 4> F>=2 Montde Compra 44983159 5% 71.403.408 10,3% | 54.107.481 7.8%
Prom x Comprador x Mes 14,311 25 5.919 1.2 3.471 0.6
Compradores 47 0,5% 248 2,59% 3.988 40,0%
2>F  Montode Compra 8.183.326 1,2% 19.717.364 2,9% | 95085676 13,8%
Prom x Comprador x Mes 14.510 2.5 6.626 1,1 1.987 0.3
Compradores 20 0,2% 19 0,2% 4 0,0%
F>=4  Montode Compra 4.536.701 0,7% 1.786.327 0,3% 209.818 0,0%
Prom x Gomprader x Mes 18.903 33 7.835 1.4 4.371 0.8
Compradores 34 0,3% 99 1,0% 214 21%
R=>210 4> F>=2 Monto de Compra 5.647.480 0,8% T.924.720 1,1% & 584 883 1,2%
Prom x Comprador x Mes 13,842 2,4 6.671 1,2 3.343 [X]
Compradores 9 0,1% 72 0.7% 1.350 13.6%
2>F  Montode Compra 1.464.254 0,2% 6.059.230 0,9% | 30.089.185 4.4%
Prom x Comprador x Mes 13.558 2,3 7.013 1.2 1.857 0.3
Total clientes para HACER REGRESAR: *
Compradores 185 1.8%
Mento de Compra 21.560.300 1%
Pm x Comp x Mes 47159
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DEFINICION DE LOS CLIENTES PARA IGNORAR

Recencia Frecuencia Monto de Compra
(R) (F) (M)
M == 120,000 120,000 > M == 60,000 60,000 > M
Compradores 5933 5,9% 419 4 2% 35 0.4%
F>=4  Mante de Compra 289105429 41 9% 35140728 5,7% 1.848.714 0,3%
Prom x Comprador x Mes 24,509 4.2 T.786 1.3 4,397 0.8
Compradores 262 2.6% 8680 8,6% 1.299 13,0%
210>=R | 4>F>=2 Montcde Compra 4499315% 65% 71.403.406 10,3% | 54.107.431 7.8%
Prom x Comprador x Mes 14.311 2.5 5.915 1.2 3471 0.6
Compradores 47 0,5% 248 25% 3.883 40,0%
2>F Mente de Compra 5.183.236 1,2% 18.717.364 2,9% | 95.085.676 13.8%
Prom x Comprador x Mes 14.510 25 6.626 1.1 987 0.3
Compradores 20 0,29% 19 0,2% 4 0.0%
F=>=4 Montc de Compra 4.538.701 0,7% 1.786.327 0,3% 209.818 0,0%
Prarm x Comprador x Mes 18.903 33 T.835 1.4 4371 0.3
Compradores 34 0,3% 99 1,0% 214 2,1%
R=210 4> F=>=2 Moniode Comprs 5,647 430 0,8% 7.924720 1,1% | 8.584.893 1,2%
From x Comprador x Mes 13.842 24 £.671 1.2 3.343 0.6
Compradaorss 9 0,1% 72 0,7% 1.350 13,6%
2=>F Monts de Compra 1.464 254 0,2% 6.059.280 0,9% | 30.089.185 4,4%
From x Comprador x Mes 13.558 2.3 7.013 1.2 1.857 0.3
Total clientes para IGNORAR: *
Compradores 1.638
Monto de Cempra 44 733.358
Pmi x Comp x Mes 22788

* Porcenisles e Indlce respaota al 1otal base RFML

Distribucion de los clientes segun estrategia para la accion mercadolégica y
clasificacion actual

Estrategia
Clasificacion Actual Sostener | Incrementar | Incrementar | Hacer T Total
Conducta Monto Frecuencia Regresar g
PLATINUM 301 38 G4 40 21 554
GOLD 282 130 3138 131 187 1.078
CLASSIC 158 191 1.103 [i] 1.326 2.784
Mo especificado 142 a5 5.189 8 102 5.546
Total 983 454 6.704 185 1.636 9.962
Estrategia
Clasificacion Actual Sostener | Incrementar | Incrementar | Hacer . Total
Conducta Monto Frecuencia Regresar g
PLATINUM T1% 7% 12% T% 4% 100%
GOLD 27% 12% IMN% 12% 17% 100%
CLASSIC 6% 7% 40% 0% 48% 100%
Mo especificado 3% 2% 949% 0% 2% 100%
Total 983 454 6.704 185 1.636 9.962
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3. IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS PARA UN MEJOR SERVICIO

. Observandolas en sus conductas
La metodologia de segmentacion por conglomerados se ocupara de esto.
¢, Qué es lo que vengo a hacer a Cinépolis y cémo lo hago?

» Preguntandoles (proceso permanente)

Investigacion
Proceso decisorio
Actitudes

Entorno

Interaccion

Comunicaciones (no son un fin en si mismo)

Programa de frecuencia como tal:

¢, Qué beneficios adicionales — exclusivos - podriamos plantear a los segmentos
de interés?

Profundidad del conocimiento del cliente

RF Segmentos segln Observacién
valor y frecuencia directa
) il
Segmentos segun Inferencia a través
Conglomerad gustos, preferencias observacién de
necesidades e otras

Entendimiento de

los ¢ por qué? a

Interaccio partir de
actitudes v

Cuestionamiento
directo
por medio de
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1tol Marketing segun Peppers & Rogers Group

Priorizar y determinar

necesidades 4—‘

3

Segmentarlos de

acuerdo a su valor <—|

l

Utilizar lo que sabemos
para ganarnos su
preferencia

Saber quienes son

Competencias

Planeacion

Sistem

Mercadotecnia / Investigacion

Operaciones /
Comercializaciéon

82



&3



4. CONCLUSIONES

. La desercidon/migracién tiene un costo y no sélo se puede cuantificar
sino que ademas puede servir de parametro para determinar metas de
trabajo, ademés no cuesta mas traer un cliente nuevo que retener un
cliente.

. El RFM se recomienda realizarlo cada dos meses para los ultimos 12
meses y comparar los segmentos con los del RFM de los 12 meses
anteriores. Complementarlo con el analisis de conglomerados para
poder cruzar la informacion y encontrar patrones de comportamiento y
consumo con patrones de psicopreferencias. Tanto la técnica RFM
como el Andlisis de Conglomerados han posibilitado el conocer o
detectar posibles patrones de comportamiento de los clientes del vy
nos ha permitido hacer dos categorizaciones:

1. Por valor (RFM)
2. Por gustos y preferencias (Conglomerados).

. La ruta que pasa por CER y CMD serd un indicador de alta
probabilidad de desercion. Por lo que hay que implementar
estrategias de retencion ofreciendoles a los clientes lo que ellos
necesitas y lo que ellos quieren para asi poder controlar el % de
desercion.

. 35% de los clientes representan el 64% de los ingresos. Es una buena
concentracion del valor de los clientes para un negocio masivo. Esto le
da importancia a la meta de RETENCION. Si logramos mantener a los
CMV ofreciéndoles productos de su interés, que satisfagan sus
necesidades podremos mantener la meta de ingresos.

. Sin embargo ocuparse en forma directa con un porcentaje asi plantea
sus propios retos. Habra que priorizar, que clientes son los que nos
interesan y que podemos ofrecerles ya que debemos distribuir
presupuestos para los diferentes grupos de clientes para lanzar
campafas que nos ayuden a lograr la meta de retencion.

. Los segmentos mas atractivos para enfocarse son: CMV / CAM / CER
. 37% de la BD / 70% de los ingresos

. En cualquiera de ellos el siguiente paso es conocer y segmentar a sus
integrantes de acuerdo a sus necesidades y asi obtener los insights
necesarios para desarrollar tacticas concretas.
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