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1. Contexto

¢ESs
Colombia
una unidad?

No!



1. Contexto

Bogotano # Medellinense
Caleno # Cartagenero
Manizalita #
Cucuteno # Bumangues...
Costa # Sierra # Selva
Atlantico # Pacifico
Rico # Clase Media # Pobre...

o
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Fuente: http://www.viajejet.com/traje-tipico-de-colombia/
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1. Contexto

¢Queé une a los
colombianos?

= Enorme dispersidon de la riqueza, y
= Enorme dispersion de la pobreza.



1. Contexto
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La desigualdad en

Colombia es mayor de lo

que se piensa
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La desigualdad en Colombia es mayor de lo que se piensa.
Informe de |la Cepal dice que la situacion real es mas alta que la seinalada en las cifras oficiales.



http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16546686
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16546686
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-16546686

1. Contexto

El Cielo

M3as que un restaurante es una experiencia de sensaciones y sentidos que comienza con un lavado de manos, un pasabocas y chocolate
para jugar en las manos vy termina con platos que incluyen carne, vegetales, mariscos, pollo, lomo de res y varios postres.



http://www.metrocuadrado.com/noticias/especiales/los-5-restaurantes-mas-costosos-de-bogota-2137
http://www.metrocuadrado.com/noticias/especiales/los-5-restaurantes-mas-costosos-de-bogota-2137

1. Contexto

Urgen mas controles para
reqular venta de comida
callejera

Sceprencio gue TTRIches na canocn

Al Fuego Callejero

En pleno centro de San Victorino, un hombre zambulle pedazos de cerdo que se tuestan en una liquido
hirviente, tan negro que es imposible ver el fondo de la olla



http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14203882
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14203882
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14203882

1. Contexto

Barrio Rosales
Se actualizé la lista de los barrios mas caros de Bogota; aqui estan los 5 primeros. Todos hacen parte de
los estratos 5y 6 y se encuentran ubicados en zonas exclusivas de Chapinero.



http://www.pulzo.com/economia/se-actualizo-la-lista-de-los-barrios-mas-caros-de-bogota-aqui-estan-los-5-primeros/345591
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14203882

1. Contexto

Barrio Soacha, Sur de
Bogota

Personas desplazadas por la
guerra y migrantes de bajos
recursos encuentran en el
municipio de Soacha, al sur de
Bogotd, un nuevo lugar donde
comenzar a vivir de nuevos.

Soacha esta compuesto por
seis comunas en area urbanay
dos corregimientos en area
rural. Estos conforman cerca
de 400 barrios, de los cuales
50 son asentamientos no
legalizados y sin titulacidn, con
un alto riesgo sismoldgico y
precario acceso a servicios
publicos asistenciales como
agua, alcantarillado y energia.


http://elpais.com/elpais/2015/10/30/album/1446245340_366697.html#1446245340_366697_1446245724
http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14203882

1. Contexto

Fuente: https://desarrolloinclusivo.com/2012/05/21/pobreza-colombia/



https://desarrolloinclusivo.com/2012/05/21/pobreza-colombia/
https://desarrolloinclusivo.com/2012/05/21/pobreza-colombia/

1. ConteXxto Lima: 9,752,000 habitantes (2015)
: Fuente: INEI.

Colombia se esta
convirtiendo en mercado ©
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Fuente: http://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-15482137
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1. Contexto

Poblacion de LatAm @ 2016

Pob 2016 % Pobre + Pobres  Vulnerable Remanente
(MM) Vulnerable  (MM) s (MM) (MM)

Brasil 206.2 62% 50.5 76.9 78.7
Mexico 122.3 72% 34.2 54.0 34.0
Colombia 48.8 71% 16.0 18.6 14.2
Argentina 43.6 42% 4.7 13.7 25.2
Peru 315 64% 7.6 12.6 11.3
Chile 18.2 50% 1.8 7.4 9.0
LatAm 623.3 63% 157.7 235.6 230.0

Elaboracidn: Propia.
Fuente: PNUD. Perfil de estratos sociales en América Latina: pobres, vulnerables y clases medias.
http://www.sv.undp.org/content/dam/el_salvador/docs/vih-sida/Grupos_sociales AL.pdf



http://www.sv.undp.org/content/dam/el_salvador/docs/vih-sida/Grupos_sociales_AL.pdf
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The Great Customer Experience
People Expect?



2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

La experiencia del cliente reinara como1s primera inversién
objetivo en el 2014, en el 68% de los planes de negocios en

las empresas que se orientan ala gEStién de clientes.
(2014 Call Center Executive Priorities Report)



http://www.callcenter-iq.com/cm-performance-metrics/white-papers/call-center-iq-presents-2014-call-center-executive/




2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

e McKinsey:
* 70% de la experiencia de compra
se basa en la forma como
el cliente siente que esta siendo tratado,

por eso es vital para las empresas disenar y proveer las experiencias
correctas (IMcKinsey).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.adlibsoftware.com/blog/2013/August/we-treat-every-customer-as-if-they-are-our-only-customer.aspx
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

 Forbes:

* Es rentable:
86% de los clientes estan dispuestos
a pagar Mas por una mejor experiencia,
pero solo el 1% considera que los vendedores

han satisfecho sus expectativas de forma consistente
(Forbes).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You DeI erng The Great Cu stomerE xperience People Ex pect’7
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experie expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
http://www.forbes.com/sites/christinecrandell/2013/01/21/customer-experience-is-it-the-chicken-or-egg/#5b9f710e5d83

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

* Es rentable:
unincremento de 2% en la retencion

tiene el mismo efecto que

bajar los costos 10%
(Leading on the Edge of Chaos, Emmet Murphy and Mark Murphy).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
https://www.amazon.com/Leading-Edge-Chaos-Critical-Elements/dp/0735203121

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

* Es rentable:
.areduccion de la tasa de desercion de clientes

en un 5%

puede aumentar la

rentabilidad de un 25 a un 125%.

(Leading on the Edge of Chaos, Emmet Murphy and Mark Murphy).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
https://www.amazon.com/Leading-Edge-Chaos-Critical-Elements/dp/0735203121

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

* Es rentable:
En el 2013,

«162% de los consumidores globales
se cambiod de proveedor de servicios
oor “poObres experiencias de servicio”,

4% por encima del ano pasado.
(Accenture Global Consumer Pulse Survey).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
https://www.accenture.com/t20150523T052453__w__/gr-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Strategy_3/Accenture-Global-Consumer-Pulse-Research-Study-2013-Key-Findings.pdf

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

* Es rentable:
Los Clientes mas comprometidos

(fully engaged) presentan ratios en promedio

23% por encima

en comparacion con los clientes regulares, en términos de participacion en la
billetera (share of wallet), rentabilidad, ingresos y crecimiento de la relacion.

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

+ De acuerdo al cMO council, el 73% de los “marketeros” ven
al Customer Centricity (CC) como un factor
critico para el éxito de sus negocios, pero SOlO el 14%
rankea al CC como una iniciativa importante

dentro de su compaiia.

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You DeI erng The Great Cu stomerE xperience People Ex pect’7
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experie expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
https://www.cmocouncil.org/about

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

. Muchas compafifas INnvierten en tECnOlOgia Y procesos
para soportar el ViEjO modelo que separa

marketing, ventas, comercial y servicio al cliente,

en SilOS independientes con herramientas, procesos y objetivos

diferentes.

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

* No solo hablamos de personalizacion.
Hablamos de individualizacion.

“Hacer que el cliente se sienta como un individuo mas que como una persona”.

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071

Personalizacion Individualizacion

Slapping a name tag on my luggage and having a flight attendant What if that same flight attendant also knew that it was my

remember my name are examples of personalization... birthday and put a banner up above my seat, or had a record of

my favorite pre-flight drink and had it ready at my seat upon
boarding. Individualized customer experience...that’s where we
should strive to get to, regardless of our business or industry.

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/files/2016/10/twitter.png
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071

2. Introduccion

Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?

e Para el 2020,
la experiencia del cliente

sobrepasara al precio y al producto

como el factor clave diferenciador de la marca
(Customers 2020 Report).

Fuente: Gurdeep Dhillon. Are You Delivering The Great Customer Experience People Expect?
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/14/delivering-great-customer-experience-expect-04538071
http://www.walkerinfo.com/customers2020/

2. Introduccion

(mas evidencias de) La Rentabilidad de la Experiencia

1994. PIMS Profit Impact of Marketing

Strategy.
1. Relacidon entre los niveles de calidad y la
rentabilidad.

2. Relacion entre los niveles de calidad y Ia
participacion de mercado.
3. Relacién entre la calidad y los precios mas

altos.

1994

Fuente: La Rentabilidad de la Experiencia del Cliente. Juan Carlos Alcaide Casado (2015). Revista Gestién, enero — marzo 2015.



2. Introduccion

(mas evidencias de) La Rentabilidad de la Experiencia

1996. Frederick Reichheld en su

libro El efecto lealtad.

1. diferenciaba entre “Satisfaccion del
Cliente” y “Lealtad”.

2. Demostrd que la lealtad es rentable.

3. Marca debe generar valor emocional.

1996

Fuente: La Rentabilidad de la Experiencia del Cliente. Juan Carlos Alcaide Casado (2015). Revista Gestién, enero — marzo 2015.


https://es.slideshare.net/marketingdeservicios/el-efecto-lealtad

2. Introduccion

(mas evidencias de) La Rentabilidad de la Experiencia

2002. Luis Renart, Paper de IESE Marketing

Relacional ¢ Café para todos?

1. 5 veces mas caro captar un cliente nuevo que
mantener uno satisfecho.

2. Valor del cliente satisfecho aumenta con el

tiempo (cross selling y up selling).

Disminuye costo de atender.

4. Aumenta recomendacion.

w

2002

Fuente: La Rentabilidad de la Experiencia del Cliente. Juan Carlos Alcaide Casado (2015). Revista Gestién, enero — marzo 2015.



2. Introduccion

(mas evidencias de) La Rentabilidad de la Experiencia

2012. Genesys Telecommunications.
1. El estudio revela que el servicio al cliente es un
factor critico de rentabilidad y satisfaccion.

2. 50% de los consumidores a nivel global
gue dejo de hacer negocios con una
empresa fue por una pobre experiencia
de servicio al cliente

2012

Fuente: La Rentabilidad de la Experiencia del Cliente. Juan Carlos Alcaide Casado (2015). Revista Gestién, enero — marzo 2015.



2. Introduccion

(mas evidencias de) La Rentabilidad de la Experiencia

2014. Informe Mundial de Seguros

(WIR).

1. Demuestra que la Experiencia del cliente
tiene un efecto medible en la Fidelidad,
primero, y rentabilidad, después.

Forrester Research

1. La experiencia de cliente se correlaciona
(de forma casi perfecta) con la Fidelidad a
la marca, especificamente:

*  Tenerla en cuenta en otra compra.
*  Recomendarla a otros.
*  Una mayor resistencia al cambio.

2014

Fuente: La Rentabilidad de la Experiencia del Cliente. Juan Carlos Alcaide Casado (2015). Revista Gestién, enero — marzo 2015.






La pregunta que surge

Eres Sexy? = Premium?
Hay que ser Low-Cost?

—

——

Orientacion
al Cliente

GEX




Fuente: http://www.bmw.com.pe/es/index.html



Fuente: https://www.ballotta.com.pe/



Fuente: http://www.bcpenalta.com/inicio.php#/asesoriafinanciera



Fuente: http://www.tottus.com.pe/tottus/



Fuente: http://www.oechsle.pe/



Fuente: http://www.cmac-cusco.com.pe/



Fuente: http://www.fagamotors.com/
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If you don’t understand your target shoppers, how they behave, and what motivates
them, you are dead. Or you will be soon. It is as simple as that. Shopper insight used to
be optional. Today, shopper insight is mandatory.

Fuente: http://www.mikeanthony.me/total-marketing/unilever-moves-signal-a-revolution-for-consumer-goods/#.WAtvgejhDIU



http://www.mikeanthony.me/total-marketing/unilever-moves-signal-a-revolution-for-consumer-goods/#.WAtvgejhDIU

85.7% no realiza IM

* 37% “no encuentra la demanda”,
* el 35% tiene “problemas financieros”...

86%

Fuente INEI (2005): http://elcomercio.pe/economia/peru/ocho-cada-diez-firmas-compiten-sin-estudio-mercado-noticia-1934637



http://elcomercio.pe/economia/peru/ocho-cada-diez-firmas-compiten-sin-estudio-mercado-noticia-1934637
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3. Nudo

Personas
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Producto
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La Ecuacion de Calidad
en los Servicios




La Ecuacion de Calidad
en los Servicios

Prestacion Expectativas

(Personas + Proceso) (conocimiento del
cliente)
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¢Cuanto debe ser C (obligacion)?
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La Ecuacion de Calidad
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¢Cuanto debe ser C (obligacion)?
¢Como aseguramos un C+?



La Ecuacion de Calidad
en los Servicios

¢Cuanto debe ser C (obligacion)?
¢Como aseguramos un C+?



La Ecuacion de Calidad
en los Servicios

=P ~E

¢Cuanto debe ser C (obligacion)?
¢Como aseguramos un C+?




El ejemplo del retail



Veamos como funciona.

LapTop.

Grande, muy grande.
Bateria de 2 a 3 horas.
Mucha memoria y Celeron
o Intel, cuarta, quinta
generacion... con mucha

memoria o con velocidad....

Marca Coreana (del
fabricante)

LapTop.
Pequeia y Portatil.
Que al bateria dure

mucho.

Que encienda rapido.
Office + Correo + Videos.
Internet.

Buen Precio pero que me
de confianza.



Veamos como funciona.

Al final, luego de ver 4,
5, 6, 7 modelos, todos
los productos son
iguales y uno sale mas
confundido que cuando Dp.

El vendedor habla de
temas técnicos que no
entiendo (y no quiero
entender).

LapTop.

Grande, muy grande. entro a la tienda. Portatil.
Bateria de 2 a 3 horas. eria dure
Mucha memoria y Celeron mucho.

Que encienda rapido.
Office + Correo + Videos.

o Intel, cuarta, quinta

El vendedor no es generacion... con mucha

convincente. Se le nota

“50co preparado” memoria o con velocidad.... Internet.
Marca Coreana (del Buen Precio pero que me
fabricante) de confianza.



Veamos como funciona.

LapTop. LapTop.

Muy pequefa y portatil. Pequeiia y Portatil.
Bateria de 10 horas Que al bateria dure
Procesador integrado, mucho.

enciendo muy rapido.... I Que encienda rapido.
Poca memoria (nada). Office + Correo + Videos.
Marca conocida. Internet.
Super buen precio, 2/3 de Buen Precio pero que me
otras, y con garantia de confianza.

extendida 2 anos.



Veamos como funciona.

La LapTop cuenta
menos y me permite
extender la garantia por
2 anos.

El supervisor
comprende mi

necesidad, y me deriva LapTop. LapTop.
Cone‘lnaezii'ﬂggdora Muy pequefia y portatil. Pequefia y Portatil.
2 ' Bateria de 10 horas Que al bateria dure
Procesador integrado, mucho.
1]

enciendo muy rapido.... Que encienda rapido.
Poca memoria (nada). ] Office + Correo + Videos.

En términos muy

: o Marca conocida. Internet.
sencillos, me ensefia 'y ) ) )
explica el producto que Super buen precio, 2/3 de Buen Precio pero que me
cumple con lo que otras, y con garantia de confianza.

requiero. extendida 2 afnos.




Veamos como funciona.

La LapTop cuenta
menos y me permite
extender la garantia por

2 anos.

El supervisor
comprende mi
necesidad, y me deriva

con una vendedora
especialista.

LapTop.
Muy pequefa y portatil.
Bateria de 10 horas

CapTop.
Pequeia y Portatil.
Que al bateria dure

Procesador integrado, mucho.

enciendo muy rapido.... Que encienda rapido.

A Poca memoria (nada). Videos.
’ ? . traigan el producto. E
explica el producto que Super buen precio, 2/3 de gue me

supervisor me ofrece
una tasa de café
mientras hace el
“papeleo”.

cumple con lo que otras, y con garantia
requiero. extendida 2 afnos.




Arellano (2012)
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I
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Fuente: Arellano IM. http://elcomercio.e3.pe/66/doc/0/0/4/9/3/493019.pdf
Elaboracién propia.
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Equilibrium (2015)

Fuente: Equilibrium, Calificadora de Riesgo. http://www.equilibrium.com.pe/sectorialretailmarl5.pdf
Elaboracién Propia.
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Equilibrium (2015)
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Fuente: Equilibrium, Calificadora de Riesgo. http://www.equilibrium.com.pe/sectorialretailmarl5.pdf
Elaboracién Propia.
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La data que falta

1. Todos los segmentos compran en el

Retail (solo varia el ticket promedio, la
frecuencia —y tamafno— de cada segmento).

2. Todos los Retail venden (basicamente)
los mismos productos (commodities).

3. Solo que algunos venden (facturan!)
mas de los mismos commodities.









¢Qué paso en las microfinanzas?
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Fuente:
Semana Econdmica (26/09/2014): http://semanaeconomica.com/article/finanzas/144810-sbs-la-liquidacion-de-la-caja-pisco-fue-una-lamentable-

experiencia-para-las-cajas-municipales/
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Fuente:
Gestién (21/06/2015): http://gestion.pe/tu-dinero/caja-senor-luren-sbs-declara-su-disolucion-inicia-proceso-liquidacion-2135272
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http://semanaeconomica.com/article/finanzas/banca-y-finanzas/162988-sbs-depositos-y-
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19 junio 2015 SBS: Depdsitos y créditos de la Caja Senor de Luren se transferiran a la Caja
Arequipa

Compartir Twittear Compartir
La Caja de Arequipa accedié a ello tras ganar la subasta de los activos y pasivos de la entidad
financiera de Ica, informé el ente regulador.
Se trata de |a primera vez que se implementa un mecanismo de intervencidon temprana, la
cual transfiere los depdsitos, un bloque importante de activos y un aporte del Fondo de
Seguro de Depdsitos (FSD) de una empresa financiera a otra.
De esta manera, se transferiran los depdsitos de las personas en la intervenida Caja Seior de
Luren, que sumaban S/.550 millones (pertenecientes a mas de 35,000 clientes del sistema
financiero), a la Caja Municipal Arequipa.
La SBS intervino ayer la Caja Rural Sefor de Luren de Ica al no cumplir con las exigencias de
capital para cubrir la pérdida de mas del 50% de su patrimonio efectivo. La medida tuvo
como objetivo resguardar los intereses de los ahorristas, explico la entidad.
La intervencidn, segun la SBS, permitio proteger el 100% de los depdsitos que mantienen
todos los ahorristas de la Caja Senor de Luren.
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Utilidad vs EVA
http://alertaeconomica.com/utilidad-vs-eva/

Por Juan Enrique Sdnchez, gerente de Banca de Inversion de la consultora MAXIMIXE

Es practica comun medir el desempeino de una empresa por las utilidades o pérdidas que ésta obtenga al
término de un periodo econémico. Sin embargo, las utilidades no siempre son suficientes para cubrir el costo
del capital empleado en la generacidn de la misma, el cual esta dado por el costo del capital empleado. En caso
de reinversion de utilidades, si la empresa no estard en condiciones de invertir dichos recursos de manera tal que
obtenga como minimo la rentabilidad del capital empleado, no debiera aceptar dicha reinversidén para que sus
accionistas puedan invertir en otros activos que si les ofrezcan ese rendimiento.

La medida de que las utilidades no sdlo satisfacen la rentabilidad minima exigida para cubrir el costo del capital
empleado se determina a través del EVA (por su siglas en ingles Economic Value Added). En el sector
microfinanciero peruano, al cierre del 2015, 17 de 29 entidades microfinancieras (cajas municipales, cajas
rurales y edpymes) obtuvieron utilidades, y de éstas tan sélo 5 produjeron EVA, lo que pone en evidencia que
las utilidades del 2015 de las 12 microfinancieras que no produjeron EVA no deberian reinvertirse porque no
generarian la rentabilidad minima del costo del capital empleado, por tanto los accionistas de éstas
microfinancieras debieran reinvertir sus utilidades en otros activos que si les ofrezcan por lo menos dicha
rentabilidad minima.

Para que las 12 microfinancieras reviertan dicha situacion y generen EVA deben: (i) mejorar sostenidamente
sus margenes operacionales y operacionales netos, (ii) Optimizar siempre el capital empleado en sus negocios,
y (iii) reducir sostenidamente el costo del capital empleado en sus negocios. Gestionar estas tres variables para
generar EVA es muy complejo. Por ejemplo, si se buscara incrementar los margenes a través de la expansion,
como consecuencia se tendria que incrementar la inversion, entonces el EVA podria aumentar sélo si el margen
adicional generado por la expansion excede el costo marginal de dicha inversion.
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Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
Link a la Tesis
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Tabla de distribucion de frecuencias de la pregunta 12

6 variables mas importantes que la cuota
(es decir, relativamente mas importantes que el precio)
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Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
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Tabla de distribucion de frecuencias de la pregunta 12

3 variables (relativamente) neutras
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Matriz de componentes rotados

Componente

Variables 1 2 3 4 Factores

Me permite tener una mejor relacion con el
asesor y obtener beneficios por ello

i i ici ; Vinculo basado en una Relacién
Me permite mejores condiciones y cuotas mas 636 118 066 178

bajasen mis préstamos con Beneficios (20.53%)

Me permite tener que presentar pocos
requisitos para el acceso a mi crédito

.684 -.109 143 124

.781 A75 .033 -.032

Me permite mayor orden sobre mis cuentas y 029 847 027 033 ] .
fechas de pago Vinculo basado en la Informacion
(14.03%)

Me permite tener mejor informacion y control

. . o .125 .838 .028 .016
sobre mis créditos

Me perm |j[e geqerar historia crediticia en el 124 058 773 063 ] L.
sistema financiero Vinculo basado en la Reputacion

y el Prestigio (12.84%)

Me permite no poner en riesgo mis bienes

personales -.072 .047 775 122

Me, perm |.te acceder a un creédito paralelo con 068 | -003 | o062 783 ’
mas facilidad Vinculo basado en la

Conveniencia (10.13%)

Me permite un desembolso rapido de un crédito| .265 .009 126 .605

Me permite tener mayor capacidad de

. 1102 -.123 432 -.420
endeudamiento

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
Link a la Tesis
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54% 46%
FIELES OPORTUNISTAS

Matriz de componentes rotados Componente Componente

Factor 1 2 3 4 1 2 3 4 5
Me pe’rm ite un desembolso rapido de 510 231 278 274 114 -225 -.166 738 .082
un crédito

Me permite tener una mejor relacion

con el asesor y obtener beneficios por 839 -.149 073 -.027 587 .008 377 222 -.060
ello

Me p.erm ite tener que presentgr ppqos 704 215 -055 190 .760 149 -037 015 354
requisitos para el acceso a mi crédito

Me permite mayor orden sobre mis -015 840 111 -.066 118 873 -037 078 -010
cuentas y fechas de pago

Me permite tengr me!or informacién y 154 804 -010 146 -009 858 017 -124 -.031
control sobre mis créditos

Me perm ite .gener.ar historia crediticia en .094 144 736 013 112 -.052 802 A17 161
el sistema financiero

Me permite no poner en riesgo mis 031 -025 811 043 -002 .030 815 -148 011
bienes personales

Me permite acc’eder e.l.un credito 103 -.062 011 784 -015 144 129 797 -115
paralelo con mas facilidad

Me permite mejores condiciones y 139 176 045 726 827 -006 -.006 -044 345
cuotas mas bajasen mis préstamos

Me permite tener mayor capacidadde | ., -075 279 288 -053 -051 147 -044 922
endeudamiento

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
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54% 46% 83.5% NSE
FIELES OPORTUNISTAS Medio o Alto
Matriz de componentes rotados Componente Componente
Factor 1 2 3 4 1 2 3 4 5
Me perm ite un desembolso rapido de 510 231 278 274 114 -225 166 738 0
un crédito
Mo normite tener una mejor relacion A1 -——-—~-T—-——"~—|——=—"77——-= '
H — 603% Isesor y obtener beneficios por .839 -.149 '073l .027 587 .008 377 / \I H — 581%
M =35.3% - . i M=39.7%
nite tener que presentgr pocos 704 215 -.059 190 760 149 -037 015
0s para el acceso a mi crédito 1 ]
. nite mayor orden sobre mis I .
, _ . L . . | p _
Mas de 2 = 0% nite tener mejor informacién y 154 804 -01d 146 -009 858 017 124 | Mas de 2 = 100%
sobre mis créditos . — — — —|— — — . \
. . ) e - 4
nite generar h'S‘Of'a crediticia en) o, 1144 736 | 013 [ | "112 7| Zos2 | " 02 [ 117
Ambulantes = 12.2% T‘_? financiero _ | Ambulantes = 3.0%
nite no poner en rjiesgo mis
Mercados = 19.2% sersonales ! 031 ll.025 811 043 -.002 030 815 -148 Mercados = 13.5%
Servicios = 19.9% n:snarilcéesdg:_‘l_ggfrid't_o —— _.ms_\\/-.oez 011 784 -015 144 129 797 Servicios =17.3%
) LIl
Com. + May. =42.39 i - ici .+ . =56.49
Y 3% n|t’e mejores co_nd|C|9nes y 139 \KG 045 296 897 006 006 o4 Com May 56.4%
cuotas mas bajasen mis préstamos
Me permite tener mayor capacidad de | g -.075\ 279 288 053 | -051 147 -044 922
endeudamiento N

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
Link a la Tesis

25.2% Pobreza o Pobreza Extrema
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Hallazgos y Descubrimientos en la Muestra Estudiada

Relacion con Beneficios (20.53%)

54% 46%
FIELES OPORTUNISTAS

Matriz de componentes rotados Componente Componente

Factor . _ 1 2 3 4 _gh‘ 2 3 4 5
Me pe’rrTl ite un desembolso rapido de 510 231 278 274 l 14 ) -225 -.166 738 082
un crédito i A

Me permite tener una mejor relacion ’_‘\ f—

con el asesor y obtener beneficios por ' .839 ' -.149 .073 -.027 587 .008 377 222 -.060
ello \l_ P

Me p.ermlte tener que presentgr p'oc.os 704 J| 215 -055 190 ? 760 w 149 -037 015 354
requisitos para el acceso a mi crédito |\, Y

Me permite mayor orden sobre mis 111 ) ) )
cuentas y fechas de pago

Me permite tener meior i

Se espera que la Relacion con el Asesor
impacte en una menor cantidad de requisitos

para el crédito y un desembolso mas rapido.

Se espera de la Relacion con el Asesor impacte
en menores tasas (cuotas mas bajas) y una
menor cantidad de requisitos.

784 N 144 129 797 115
Me permite mejores condiciones y k 139 gl 76 045 726 { 827 -006 -.006 -044 -345
cuotas mas bajas en mis préstamos N—> ~—>
H 1 - -
Me permite tener mayor capacidad de -263 -075 279 288 -053 -051 147 -044 922
endeudamiento

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.

Link a la Tesis
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Hallazgos y Descubrimientos en la Muestra Estudiada

Informacion (14.03%)

54%
FIELES

46%
RRTUNISTAS

Matriz de componentes rotados Componente Componente

Factor 1 2 3 4 3 4 5

Me permite un desembolso rapido de

o 510 231 278 274 114 -225 -166 738 .082
un crédito

Me permite tener una mejor relacion
con el asesor y obtener beneficios por 839 -149 073 -027 587 .008 377 222 -.060
ello

Me permite tener que presentar pocos .704 215 -.055 190 .760 149 -.037 015 .354

requisitos para el acceso a mi crédito - -
Me permite mayor orden sobre mis -015 4 840 V| 111 -.066 118 / 873\ | -037 078 -.010

cuentas y fechas de pago } }
Me permite tener mejor informacion y

i [ 154 \ 804 [ -.010 146 -.009 .858’ 017 -124 -.031
control sobre mis créditos

Me permite generar historia crediticia en

. . . .094
el sistema financiero

161

Me permite no poner en riesgo mis
bienes personales

.031 .01

Me permite acceder a un crédito 103 ] . , 115
paralelo con més facilidad - § Ambos segmentos esperan informacion que les -

Me permite mejores condiciones y 139 _ permita tener control y orden en sus cuentas y _345

cuotas mas bajasen mis préstamos fechas de pago
Me permite tener mayor capacidad de |

. -263
endeudamiento

922

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
Link a la Tesis
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Fuente®
Link a la Tesis

Hallazgos y Descubrimientos en la Muestra Estudiada

Reputacion y Prestigio (12.84%)

54% 46%
FIELES ISTAS
Matriz de componentes rotados Componente omponente
Factor 1 2 3 4 1 2 3 4 5
Me pgrm ite un desembolso rapido de 510 231 278 274 114 -225 -.166 738 .082
un crédito
Me permite tener una mejor relacion
con el asesor y obtener beneficios por .839 -.149 .073 -.027 587 .008 377 222 -.060
ello
Me p.erm ite tener que presentgr p,OC_OS 704 215 -.055 190 .760 149 -037 015 354
requisitos para el acceso a mi crédito
Me permite mayor orden sobre mis -015 840 A11 -.066 118 873 -037 078 -010
cuentas y fechas de pago
Me permite tengr me!or informacion y 154 804 -010 146 -.009 858 017 -124 -.031
control sobre mis créditos - -
Me permite generar historia crediticiaenf 5, 144 / 736 V| o013 112 -052 / 802\ | 117 161
el sistema financiero } }
Me permite no poner en riesgo mis 031 -025 L\ 811 J 043 -.002 030 \ 815 J | -148 011
bienes personales
Me permite acc’eder :.a.un crédito 011 784 -015 144 129 797 -115
paralelo con mas facilidad
Me.pbermite meiore ondici
726 827 -.006 -006 -.044 -.345
Ambos segmentos esperan generary construir 288 -053 -051 147 -044 922

historia crediticia en el sistema, y no poner en
riesgo sus bienes personales.
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Hallazgos y Descubrimientos en la Muestra Estudiada

Conveniencia (10.13%)

54%
FIELES

Matriz de componentes rotados
Factor

Componente

46%

2

3

Me permite un desembolso rapido de
un crédito

510

231

278

Me permite tener una mejor relacion
con el asesor y obtener beneficios por
ello

.839

-.149

.073

114

.082

Me permite tener que presentar pocos
requisitos para el acceso a mi crédito

.704

215

-.055

Me permite mavor orden sobre m

Me permite acceder a un crédito
paralelo con mas facilidad

Esperan el acceso a un crédito paralelo

en mejores condiciones (cuotas mas bajas).
(y la rapidez ya no es importante)

desembolso mas rapido.

Esperan el acceso a un crédito paralelo con un

Me permite mejores condiciones y
cuotas mas bajasen mis préstamos

139

176

Me permite tener mayor capacidad de
endeudamiento

-.263

-.075

279

-.053

-.051

147

922

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.

Link a la Tesis
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Hallazgos y Descubrimientos en la Muestra Estudiada

Mayor Capacidad de Endeudamiento

54% 46%
FIELES

Matriz de componentes rotados Componente Componenie

Factor 1 2 3 4 1 2 3 4 5
Me pgrm ite un desembolso rapido de 510 231 278 274 A14 -225 -.166 738 082
un crédito

Me permite tener una mejor relacion

con el asesor y obtener beneficios por 839 -.149 073 -.027 587 .008 377 222 -.060
ello

Me p.erm lte tener que presentgr p,OC,OS 704 215 -055 190 760 149 -037 015 354
requisitos para el acceso a mi crédito

Me permite mayor orden sobre mis -015 840 A11 -.066 118 873 -037 078 -010
cuentas y fechas de pago

Me permite tener mejor informacion y

154 804
control sobre mis creditos Esperan que el trabajar con 3 0 mas entidades
Me permite generar historia crediticia en 094 144 P ] g ) J )
el sistema financiero ‘ ' financieras les proporciones una
Me permite no poner en riesgo mis 031 025 mayor capacidad de endeudamiento.
bienes personales
Me permite acc’eder g.un crédito 103 062
paralelo con mas facilidad
Me permite mejores condiciones y 139 176
cuotas mas bajasen mis préstamos ' '
Me perm |t§ tener mayor capacidad de 263 _075
endeudamiento

Fuente. Conclusiones de la Tesis doctoral del Dr. Rodolfo Cremer.
Link a la Tesis


http://es.slideshare.net/RodolfoJCremer/presentacin-tesis-doctoral-factores-de-xito-del-marketing-relacional-crm-desde-la-perspectiva-de-los-clientes-emergentes-del-sector-bancario-en-lima?qid=a4b73d3d-714d-4fe5-ae53-ed3f53eef9f0&v=&b=&from_search=1

4. ¢CoOmo Empezar?



4. ¢CoOmo Empezar?

Disenando la experiencia del cliente: ;Por donde empezar?




4. ¢COmo empezar?

* Desarrollar una experiencia unica para el cliente, valiosa y relevante que

combine lo mejor del off-line yon-line tiene

posibilidades enormes.

All-Line

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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4. ¢COmo empezar?

* Todas las funciones corporativas, incluyendo marketing, servicio al cliente,
ventas, operaciones, finanzas y recursos humanos, asi como los productos,
servicios y lineas de negocio, que tipicamente compiten y tienen métricas

individuales, deben iNtegrase y colaborar para el
diseno de un proceso de experiencia unico.

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow



http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow

1. Empiece por arriba

* Silos lideres no compran el proyecto los cambios no ocurriran.

You have never really lived
until you have done something
for someone who can never

repay you

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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2. Comience teniendo el

resultado en mente

 Empezar por la
experiencia que se
desea tengan los
clientes con la empresa.
Luego poner en el lugar
a las personas, los
procesos y los sistemas
para que esto suceda a
través de varios puntos
de contacto.

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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* Recuerde que: Uber no comenzd comprando 1.000 vehiculos.

Comenzo diseiando una nueva experiencia para el cliente.
Luego unio las diferentes piezas de lo digital y lo fisico.
Finalmente construyo la organizacion alrededor del concepto.

Uber empezo por disefiar un unico “customer journey”, y luego combind y

apalanco personas, procesos y tecnologia para llevar a la practica el
modelo.



https://www.uber.com/es-PE/?exp=hp-c

3. Disene para el cliente,

no para la compania

e Gran parte de los procesos en
las empresas se disenan para
|la eficiencia y el ahorro de
costos, con muy poca
consideracion en el impacto
en los clientes.

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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3. Disene para el cliente,

no para la compania

e Unificar una infinidad de
datos de diversos sistemas,
incluyendo las transacciones
de punto de venta, las compra
a través del mavil, la actividad
en el call center, y las redes
sociales.

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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3. Disene para el cliente,

no para la compania

* Se necesita orquestar los
sistemas de cara al cliente.
Front-end y back-end deben
ser disefiados y alineados para g fﬁ; | 7‘
ofrecer la experiencia unica ’ ‘ |
prevista.

|
B
w

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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4. Nombre un lider a cargo

”Culture eats strategy for breakfast”
T — Peter Drucker

-

ie

Fuente Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell- KeIIer and Stephanle Overby Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.



http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow

5. Centralice el Customer Data

* Es necesario un repositorio de datos y analisis de sistemas central: una base digital
gue todo el mundo pueda acceder y utilizar para mejorar su parte, y su
responsabilidad en al gestion de |la experiencia con el cliente.

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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o eyl 5. Centralice el Customer Data

Hasta cinco precios para un
mismo producto en la misma
tienda. En la gondola el sticker
del precio regular de los mufiecos
de Matel es de S/.37.90.

Al costado, un cartel de oferta,
indicando que los mufiecos de
Matel estan con 60% descuento
a S/.15.96.

El empleado encargado de los
juguetes informa que los
mufiecos de Matel estan con
descuento a S/.29.90.

Cuando uno paga en la caja, el
precio que aparece por el
producto es de S/.39.90.

Y cuando uno reclama en
servicio al cliente y llaman al
encargado los juguetes, confirma
gue el precio por este producto
es de S/. 27.90.

Fuente: Rodolfo J. Cremer, MBA, Ph.D.



s EEE 6. Invierta en la gente

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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a2 ZES 7. Redisene y alineé las
meétricas

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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sas e clE? 8. Cree una vision Gnica de
la compania

Fuente: Jamie Anderson, Volker Hildebrand, Lori Mitchell-Keller, and Stephanie Overby. Customer Experience: OmniChannel. OmniNow. OmniWow.
http://www.digitalistmag.com/executive-research/customer-experience-omnichannel-omninow-omniwow
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This Is What

Customer Experience Will Look
Like In 2020



This

Is

What
Customer
Experience
Will

Look

Like

In

2020

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 1. Asistentes digitales en

todas partes. El toque
humano conserva su valor.

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526

1. Asistentes digitales en
todas partes. El toque
humano conserva su valor.

Jumbo, Chile

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526



http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526

m 2. Tiendas interactivas

aumentan el atractivo

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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3. Hyper-individualizacion:
productos y experiencia de
compra mas cerca del
consumidor

Hear how you run.

Wireless connection
Conexién inalambrica
Draadloze verbinding
Ligagao sem fios

Instant audio feedback
Comentarios de voz instantaneos

Gesproken feedback
\nformacoes audio instantaneas

o further with nikeplu
legue mas lejo
Je komt verd

Va mais longe «

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 4. El Smartphone como una
poderosa ‘‘sedgurfd@/pantalla”

vIivino

primera

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 4. El Smartphone como una

poderosa “primera pantalla”

* 68% no sale de casa sin su movil.

* 65% renunciaria a su TV antes que
renunciar a su movil.

e 73% de Hy 63% de M no pasan mas
de 1 hora seguida sin revisar su
movil.

* El movil se usa cada vez “menos”
para llamar.

* Chat y Redes Sociales son los
servicios gue mas crecen.

* 19 apps instaladas en promedio.

Fuente: Juan Carlos Alcaide, MdS.



m 5. La realidad virtual ofrecera

una nueva experiencia de
compra desde casa

Walmart >;< VIRTUALTOY STORE .=

/ ;.vdz the

magic

=]  Scan this QR Code or
% v walimart.ca a3
i SHOPPINGNO!

FOLLOW

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 6. Un nuevo nivel de

distribucion: la inmediatez

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 7. El cliente como centro del

ciclo de vida del producto

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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m 7. El cliente como centro del

ciclo de vida del producto

d
* [}251gﬂCfﬂW _ @

c hg-DSE'
| hen €
ot 50 ta 1  aseions pour 17 and £h€

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Exper e Will Lo kLkI2020
http://www.digitalistmag.com customer—experience/2016/10/06/wh stomer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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http://www.blogohblog.com/2-common-problems-with-graphic-design-outsourcing/

Fuente: Mark de Bruijn. This Is What Customer Experience Will Look Like In 2020
http://www.digitalistmag.com/customer-experience/2016/10/06/what-customer-experience-will-look-like-in-2020-04529526
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6. Ideas Fuerza



6. Ideas Fuerza

Algunas ideas fuerza para terminar



6. Ideas Fuerza

[Lynne G. Shostack, 1977]

“Marketing es el area encargada de
mantener el vinculo con el cliente”. !

Vinculo: “Unidn o atadura de una persona o cosa con otra.” 2

Fuente:
1SHOSTACK, Lynne G. Breaking Free from Product Marketing. Pp. 73 — 80, Journal of Marketing, [1977]
2 RAE. Real Academia de la Lengua Espariola. http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO BUS=3&LEMA=vinculo



http://buscon.rae.es/draeI/SrvltConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=vínculo

6. Ideas Fuerza

[Eric R. Blume, 1988]

“La satisfaccion del cliente no es
suficiente.” !

“El 80% de los clientes de la empresa que pueden estar
satisfechos por el producto o servicio recibido todavia
contemplan la compra del mismo producto o servicio de un
competidor.” ?

Fuente:
1Blume, E. (1988). Customer service: giving companies the competitive edge, Training Development Journal, 42(9), 7-24.



6. Ideas Fuerza

[Juan Carlos Alcaide 2012. Presidente de MdS.]

“Proveedores fijos y contentos.
Empleados fijos y contentos.

Clientes contentos vy fijos.”


http://www.jcalcaide.com/

6. Ideas Fuerza

[Juan Carlos Alcaide 2015, citando a George Orwell]

“Todos somos iguales, pero unos mas
iguales que otros.”

(Orwell, G. Animal Farm. 1945)


http://www.jcalcaide.com/

6. Ideas Fuerza

Es rentable.!

Informe sobre Madurez de Experiencia de Cliente (2014):

“La diferencia entre las mejores y peores empresas en experiencia
de cliente supuso en 2014 una diferencia de:

® + 26 puntos porcentuales de crecimiento en el sector Telecom,
® 4+ 12 puntos en Moda y
® + 10 en Banca”.

Fuente:
1Estudio sobre “Madurez de la Experiencia del Cliente” desarrollad por BCG para DEC, Espafia 2014.



6. Ideas Fuerza

= Se puede ser low-cost y estar
orientado al cliente.

= No es un tema ni de CRM ni IT.
Es un tema de cultura organizacional

y procesos = CEX.

= Hay mucho que hacer en Peru y

LatAm (en general). Para los ricos y
para los pobres.

= Se necesita algo de Suerte...



orientado al cliente.

No es un tema ni de CRM ni IT.
Es un tema de cultura organizacional

y procesos = CEX.

Hay mucho que hacer en Peru y

LatAm (en general). Para los ricos y
para los pobres.

Se necesita algo de Suerte...



6. Ideas Fuerza




6. Ideas Fuerza

[Maya Angelou. April 04 1928, May 28 2014]

“I've learned that people will forget
what you said,

people will forget what you did,

but people will never forget how you
made them feel.”!

Fuente: https://hhqgi.wordpress.com/2014/06/05/angelou/


https://hhqi.wordpress.com/2014/06/05/angelou/

6. Ideas Fuerza

[Coco Chanel, seudénimo de Gabrielle Chanel. Saumur, Francia,
1883 - 1971]

“Las mejores cosas en la vida son gratis.
Las que estan en segundo lugar,

son realmente caras.”?

Fuente:
1Chanel, Coco. (2015). https://confesionesdesilviadescalzo.wordpress.com/2014/02/17/15-frases-de-coco-chanel-que-deberias-seguir-al-pie-de-

la-letra/



https://confesionesdesilviadescalzo.wordpress.com/2014/02/17/15-frases-de-coco-chanel-que-deberias-seguir-al-pie-de-la-letra/

Hay 2 formas de terminar:
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La forma corta

Gracias!

/V\_dé.
LOYALTY EXPERIENCE
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La forma larga

Muchas Gracias!

M.
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é¢Preguntas?

Rodolfo J. Cremer, MBA, Ph.D.
Socio Director

MdS LatAm
rcremer@marketingdeservicios.com
+ 51997906610

Lima, Peru
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