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La Mercadotecnia no Enfocada

LATINOAMERICA

= Los clientes son una masa
= Campanas masivas de mercadeo

= Papel de la publicidad
 Medios masivos de comunicacion
e Otros medios de comunicacion

= | acreacion de necesidades

= |La mercadotecnia no enfocada
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Campanas Masivas de Mercadeo

LATINOAMERICA

= “Anuestros queridos, ignorantes y facilmente
Influenciables masa de clientes”

= Bombardeo masivo de publicidad en los medios
* A ciegas (todos son potenciales clientes)
e Fuego cerrado (entre mas cerrado mejor)

= Premio a los comerciales mas creativos (vacas gordas
de las empresas de publicidad)

= No se mide el impacto en indicadores econémicos (no
de forma efectiva e eficiente)
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Desintegracion de la Masa de Clientes

LATINOAMERICA

= “Clientes con mayores conocimientos, menos
Influenciables, y con necesidades mas especificas”

= Disminuye el papel de la publicidad
« Enfocar a grupos
» Mayor precision en los comerciales (ROI)

" Necesidad de determinar los grupos de clientes con
similares habitos de consumo

= Desconocimientos de los perfiles de los grupos o
segmentos de clientes
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el La Segmentacion de Mercados
Tradicional: El Enfoque Clasico

LATINOAMERICA

= Se hace realidad el suefio de los mercaddlogos

= Clasificacion no supervisada de mercados
» Grupos o0 segmentos de clientes
 Perfiles de grupo

= Proliferacidon de las técnicas analiticas de analisis de
conglomerados

"=  Comienza el desarrollo del CRM analitico

= Se fortalece la implementacion de los sistemas de
Informacion en las empresas (TI)
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Grupo 1

Mujeres, jovenes,
solteras, con
altos ingresos y
casa propia

Base de Datos de
Clientes

Grupo 2

Mujeres, jovenes,
madres solteras,
con bajos
Ingresos, y sin
casa propia

Grupo 3

Hombres,
maduros,
empresarios,
con muy altos
iIngresos y varias
casas
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Representacion esquematica de la
segmentacion de mercados tradicional
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La Solucidon no es definitiva

LATINOAMERICA

" Los mercaddlogos quieren grupos muy homogéneos
iInternamente y muy heterogéneos entre si

=  Enfasis en variables de clasificacion
» Demograficas
» Socio-econdémicas
* Otras

" Menos atencion a las variables de negocios (no
disponibilidad de estas, por no tener acceso a las bases de
datos operacionales)

" No hay criterio matematico para determinar la cantidad
Optima de segmentos

" Se necesita mayor precision en el enfoque de los grupos
para hacer mas eficientes y efectivas las campanas de
mercadeo
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el | os Modelos de Lealtad: El Enfoque
Actual

LATINOAMERICA

" Prediccion estadistica sobre los clientes que probablemente
permanezcan leales y los que tienen mayor probabilidad de
Irse

" No es posible garantizar el no abandono o pérdida de
clientes especificos

=  Se puede separar a la clientela en grupos de alto y bajo
riesgo de abandono

" Implementacion de programas de retencion de clientes, muy
enfocados a aquellos que estan en un riesgo elevado de
abandono o pérdida

= Utilizacion de potentes herramientas de modelacion
matematica como el minero de datos
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Relacion con CRM Analitico
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LATINOAMERICA

Desarrollo de los Modelos de Lealtad

El proposito esencial de los modelos de lealtad es
determinar el patron de lealtad de los clientes, de forma que
se puedan enfocar las campanas de retencion y conversion
de clientes, asi como determinar el perfil de clientes leales y
no leales para la administracion de las relaciones con los
clientes en su mas amplio sentido

En especial se pretende que los modelos de lealtad generen
la informacion adecuada no soélo para predecir el
comportamiento de la clientela, sino que ayude a determinar
cuales clientes son mas rentables y enfocar los principales
esfuerzos de retencion a ellos
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Ventajas de poder desarrollar modelos
de lealtad in-house

Ganancias a partir de economias de escala (muchos
modelos para muchos segmentos)

Consolidar una base de datos flexible y reutilizable
(consistencia en la interpretacion de los resultados de los
modelos y los reportes y en la propia metodologia de
modelacion)

Verificar la precision y analizar las fortalezas y debilidades
de los modelos

Reducir el acceso de extrafios a informacion estratégica y
retener las ventajas competitivas con la creacion de las
mejores practicas de la compafia
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Estructura de la Base de Datos

LATINOAMERICA

= Operacionales, masivas y oportunisticas
= Sucias, dindmicas y con valor comercial

= Configuracion de la base
* Filas (registro de cada uno de los clientes)
» Columnas (variables de clasificacion y de negocios)

= Lavariable objetivo, que indica si el cliente es leal o no,
se construye con criterios especificos de cada negocio
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Metodos Analiticos y Herramientas de
Modelacion Matematica

La clasificacion supervisada de la base de datos de clientes:
« Arboles de decision
* Regresion logistica
 Redes neuronales

La clasificacion no supervisada de los grupos de clientes
leales y no leales:

* Andlisis de conglomerados

 Técnicas de Kohonen

La metodologia de modelacion — SEMMA

La herramienta de mineria — SAS Enterprise Miner
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Representacion esquematica del modelo
de clientes
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Pasos en la construccion del modelo

LATINOAMERICA

= Analisis Estadistico Preliminar
« Comprension de variables y revision de escalas
 Tamizado de variables
« Construccion y analisis de la variable objetivo

= Modelacion Matematica con el Minero de Datos
* Fortaleza del enlace estocastico con la variable objetivo
 Desarrollo de un modelo topologico
e Desarrollo de modelos de regresion y redes
e« Comparacion de modelos y eleccion del mejor
o Separacion de los clientes leales y no leales.

« Clasificacion no supervisada de los clientes leales y no
leales

« Construccion de los perfiles de los grupos.
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el Esquema de construccion del modelo
minero de SAS

LATINOAMERIC)
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Principales Resultados del Modelo

LATINOAMERICA
= El modelo del patron de lealtad de clientes (leales, no
leales), de forma que se pueda determinar la lealtad de
clientes y la conversion de prospectos. Este patron permite:

 Evaluar los cliente actuales y determinar, cuales aun estan,
pero tienen el patron de abandono, por lo que se puede hacer
mercadotecnia directa para que no dejen la empresa

» Evaluar prospectos para determinar si tienen el patron de
clientes leales

= Los perfiles de los segmentos de clientes leales, que
Incluyen tanto las variables de clasificacion (demograficos y
otros) como las variables de negocios (productos, categorias
de productos, etc.). Estos incluyen:
» El perfil de los clientes leales por segmentos

 Un modelo de clasificacion de clientes a partir de sus
caracteristicas generales y de negocios
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LATINOAMERICA

Principales Resultados del Modelo

Perfiles de los segmentos de clientes no leales. Estos
Incluyen:
« El perfil de los clientes no leales por segmentos

Un modelo de clasificacion de clientes a partir de sus
caracteristicas generales y de negocios, como el LTV
(lifetime value) y otros, que permitan determinar el
retorno gue tendra la compania a las inversiones para
ganar nuevos clientes, en programas especificos de
mercadeos y en las lineas de productos
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Conclusiones

LATINOAMERICA
= Los modelos de lealtad sustituyen a la segmentacion de
mercados tradicional, ya que permiten enfocar con mayor
precision las campanas de mercadeo y obtener mayor
efectividad y eficiencia en las mismas.

®= Los modelos de lealtad de mineria de datos son superiores a
todas las demas técnicas de medicion de la lealtad, puesto
gue aparte de inferir la lealtad con precision, permiten la
obtencion de los perfiles de los distintos segmentos de
clientes incluyendo los criterios de rentabilidad de clientes.

= Enlaindustria financiera se utilizan ampliamente estos
modelos con el nombre “atrittion models”. Y en las
telecomunicaciones con la denominacion de “churner
models”.
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Conclusiones

LATINOAMERICA

= El desarrollo de estos modelos implica la fusion de potentes
técnicas computacionales, software, base de datos masivas
y opotunisticas y la experiencia de especialistas en
modelacion matematica.

= Existen grandes posibilidades de aplicacion de modelos de
lealtad, ya que la creciente competencia en los mercados y
la globalizacion, hacen cada vez mas necesario conocer las
necesidades reales de los clientes y ofrecerles productos y
Servicios que se ajusten mas a sus gustos y expectativas.

= Entre las empresas gue ya han iniciado este tipo de
esfuerzos en México, o al menos exploran las alternativas
existentes en el mercado, se encuentran las industrias
aseguradoras, financieras y de comunicaciones, las cuales
tienen las caracteristicas que comparten sus homologos en
los paises desarrollados, por lo que seguramente se pueden
ver beneficiadas sus ganancias en un corto plazo.
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