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&o
De las 4P a las 6R 6R¢

¢A qud relaciones se aplica?

¢Ded nde surge este model 0?
FANAPEL marketingtech

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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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
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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?
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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
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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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