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&o
De las 4P a las 6R 6R¢

¢A qud relaciones se aplica?

¢Ded nde surge este model 0?
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Q Relacion

) Al igual que los productos, las relaciones con
1. Relacin los clientes pueden y deben ser diseaeadas por
laempresa.
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Venta en
Profundidad
Amplitud — 5
Venta
Cruzada
Duraci n )
Retenci n
Existe una relaci n positiva entre
estas tres dimensiones
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Productos con Diferentes 6R"'
Objetivos de Relaci n L

(Tenemos diferentes productos que nos permitan lograr esos objetivos?

Generar greso

Pro diza lealtad
) elacio
w
4]
<
g
=
5
Reducir costo
de adquisicion
de clientes
TIEMPO
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Senderos de Productos 6R %
Una gu a para el manejo de la relaci n D
EJEMPLO DE SENDERO DE PRODUCTOS
. Cta Crédito Fondo . Renta
Tarjeta ‘combinada‘ Hipot - Retiro -Inversmnes- vitalicia
Los Senderos de Productos son series sugeridas de productos que indican el
camino para profundizar y mantener la relaci n de u n cliente individual a lo largo
del tiempo.
Son una gu a para el manejo de la relaci ny que @sta cumpla con los objetivos
que nos proponemos.
Diferentes Senderos de Productos deben disesearse paa distintos segmentos de
clientes.
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o
La Gran Pregunta 6R¢

En la relaci n con sus clientes,
¢ existe potencial de crecimiento?

¢ Qud pretendemos de la relacin
con cada cliente?

FANAPE L marketingtech
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e e Relacion
e ” Retencion

Larentabilidad de una empresa depende m/s de su
capacidad de retener que de atraer clientes. La capacidad de
2 Retenci n re;etnci n es uno de los mejores predictores de Ig
: rentabilidad futura de la empresa dado que laretencin es
condici n necesaria para obtener todo el valor pote ncial de
larelaci n con sus clientes.

: e

Dos Premisas Fundamentales 6R¢
La lealtad, como todo comportamiento humano,
no puede ser explicada ni manegjada
a partir de un omico vector
El costo de obtener la lealtad
debe ser menor que el valor de Jsta
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- : o
Hay Distintos Tipos de Abandono GR:.

Acciones de Retenci n: buscan la permanencia del cliente

Construcci n de Lealtad: buscan aumentar las dimensiones de la relacin

| |
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GRi

Determinantes Determinantes Determinantes Determinantes
del de dela dela
ABANDONO INSATISFACCION EXPERIENCIA INTERACCION

Competencia RESTIIE o) Aptitud
(QUE)
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. 2,
Cuatro Claves para la Retencin GR.-.

1. Satisfaccin
2. Cantidad de productos
3. Frecuencia de contactos

4. Relacionamiento

Recuerde: el abandono puede ser total o parcial

FANAPE L marketingtech
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e ” Retencion

" MarketingTech, 2010



e e Relacion
e G Retencion

G Rentabilizacion

Todarelaci n admite ser m/Zs rentable

3. Rentabilizaci n de lo que es.
Es NUESTRA responsabilidad lograrlo.

C mo Aumentar la Rentabilidad 6R‘.'
de Nuestra Cartera? {

2
Manejo
de Precios

3
Manejo
de Costos

4
Despido
de Clientes
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C mo Aumentar la Rentabilidad 6R‘.'
de Nuestra Cartera? s

FANAPE L marketingtech
1. La Rentabilidad de los Clientes Aumenta 6F{‘.'
Exponencialmente Con la Venta Cruzada 2
Un caso real
—
10 |
1 5
0 o
1 2 3 4 5
CANTIDAD DE PRODUCTOS
Base 1 = clientes con un producto
Fuente: Elaborade po Metrix, 2006
FANAPE L marketingtech
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Enlos 80 s: Enlos 90 s:

2 pargues tem/Eticos 4 parques tem/Eticos
2 hoteles 2 parques acu/Eticos
4 campos de golf 4 [Ereas de paseo y actividades
22 hoteles
6 campos de golf
1 crucero
FANAPEL marketingtech
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En S ntesis

Antes buscAEbamos mZEs clientes
para nuestros productos.

Ahora buscamos mAEs productos
para nuestros clientes.

FANAPEL

marketingtech

C mo Aumentar la Rentabilidad
de Nuestra Cartera?

2

Manejo
de Precios
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Los Precios Desde
la Perspectiva de los Clientes

Los resultados son m/Es sensibles al precio que loslientes
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C mo Aumentar la Rentabilidad
de Nuestra Cartera?

3

Manejo
de Costos
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LLos hombres son todos creados
iguales

Los clientes definitivamente no

FANAPEL
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Concenracion del valor generaco
por el 5% superior de los cherrtes

*» Cosméticos: 15%
+ Tarjetas de crédito: 25%
+ Telefonia larga distancia: 25%

McKirsey. 1999
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Rentabilizaci n Mediante Modelo de Atenci n
A cada cliente el servicio que merece, ni m4s ni nenos

Canal de Atencin

do
6R.-.

Personal
Oficina Visita Tel@fono Internet
A
2 4 25 25
B
1 3 15 20
C
1 0 2 2
FANAPE L marketingtech
C mo Aumentar la Rentabilidad 6R%e
de Nuestra Cartera? s
4
Despido
de Clientes
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G e Relacion

Retencion

Rentabilizacion

Referenciacion Je Rentabilizacion

4. Referenciaci n

Relacion

Retencion

Lareferenciaci n es la mayor fuente de nuevos
clientes para las empresas. Hasta ahora se supon a
que eran como el clima, son importantes pero no se
puede hacer mucho al respecto. La buena noticia es

que si se puede.
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¢ CuZl dir a Ud. que es el mejor mecanismo de capatai n de
nuevos clientes de su empresa?

Referidos/boca aboca 40.2% ] -
Prestigio/marca | 18.6%
Publicidad/promociones | 14.4%
Visista de vendedores | 8.2%
Acuerdos con otras empresas | 5.2%
Canal de distribucin | 5.2%
Lo ven al pasar/ubicacin | 3.1%
Otros ] 3.1%
NS/NC | 2.0%

0.0% 100.0%
Total respondentes: 97

FANAPE L marketingtech

Generando clientes satisfechos.

Programas de padrinazgo.

Ofreciendo materiales a los actuales clientes.

Diseaeando servicios memorables .

Fomentando el intercambio de informaci n entre clie ntes.
Facilitando intercambio de informaci n (ej. E-mail esto a un amigo)

FANAPE L marketingtech
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e G Relacion
e e Retencion
e Rentabilizacion

Referenciacion

G e Relacion
Recuperacion M G Retencion
Referenciacion e G Rentabilizacion

Los clientes no nos abandonan por

5. Recu peraci n nuestros errores, sino por la falta de

respuestaluego de esos errores.
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Todo Comienza Con la Actitud 6R:

El error es producto dela acci n. La correcci ndel error es
producto de la humildad y la inteligencia

Comandante Rolim Adolfo Amaro, TAM

El costo de atender las quejas
esmenor que el costo de no atenderlas

Claes Fornell, ACSI/Michigan University

FANAPE L marketingtech

: 6R%*

Efectos de la Recuperacin 3
100

90

T

PO emmm e

77777777777 @ Ausencia de queja (37%)

‘| @ Queja no resuelta (46%)
Queja resuelta (70%)

Queja resuelta rapido (95%)
"""""" Queja resuelta rapido
+recom. (7?)

o G
% QUE SIGUE OPERANDO >
Fuente: En base de datos de United States Office of Consurmer Affairs
4 /) &
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Janelle Barlon * Claus Maller
2 FANAPEL marketingtech
Motivos de las Experiencias Negativas GR.":'

£Qué fue lo que le molestd?

Resultado
29%

Proceso
59%

En el 54% de los
casos la empresa se
percat del problema

FANAPE L Fuenta: markefinglech, 2007 marketingtech
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Las Empresas No Siempre Responden

&Hizo algo la empresa a partir de la situacion?

FANAP E L freme ek 2 marketingtech
Cuando lo Hacen, No Siempre Generan 6R%°
Clientes Satisfechos {

¢Quedé Ud. satisfecho con la respuesta recibida?

FANAPEL

marketingtech

Fueme: markeungiecn, 2007
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Las Empresas En Uruguay Recuperan 6R%*

En Menos del 10% de los Casos s

I 46% I 85,4% I 91,3% _
Porcentaje

Total de clientes Porcentaje Porcentaje a Porcentaje
que sufren un detectado por quienes de da satisfecho con ) de
Problema la empresa respuesta larespuesta W recuperacin

(100%) (54%) (27%) (60%) (8,7%)

Fuente: MarketingTech, 2007
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Las Oportunidades EstAn Al Alcance de la 6R%°

Mano s

¢Ha vuetlto o piensa que volveria a esa Empresa?

La Empresa
no hizo nada

La Empresa
dio respuesta
instatisfactoria

. Definitivamente si

Probablemente si

La Empresa
dio respuesta
statisfactoria

0 20 40 60 80 100

Fuente: marketingtech, 2007

FANAPE L marketingtech

" MarketingTech, 2010

23



De Lo Contrario Nos Exponemos 6R%*
a Referencias Negativas

;Le comentd a otras personas, familiares o amigos,

sobre esto que lesucedié?

FAN APE L Fuente; METRIX 2006 marketingtech

Graves!

iRacuerca e cuantas personas le comenid aproximadanmrente?

Suente: ETRIX, 2006
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G e Relacion
Recuperacion M G Retencion
Referenciacion e e Rentabilizacion

Reactivacion G Relacion
Recuperacion e e Retencion

Referenciacion e G Rentabilizacion

Es mAs fAcil y mAs barato recomponer
6. Reactivaci n unarelaci n con un ex cliente que
generar unarelaci n con un cliente
nuevo.
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