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La diferenciacién del servicio solo
es significativa cuando una
organizacién determinada rompe
un estereotipo prevaleciente en
toda la industria.

»




Historial. ”

IMPORTANCIA DE MANTENER LA MAGIA EN EL TIEMPO

CONEXION EMOCIONAL CON LOS CLIENTES - PROTAGONISTAS
T B @ N

Las buenas historias se cuentas todos Ios dias
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Estereotipos

SOBREGESTION DE TODOS LOS DETALLES

PENSAR DE MANERA DIFERENTE LUGARES COMUNES DEL CLIENTE
LUGARES Y DETALLES DONDE EL RESTO DECIDE NO INVERTIR




Conozco los estereotipos #* Conozco los estereotipos

?

de mi mercado de miempresa .

ATENCION AL CLIENTE / RECLAMOS

DEPARTAMENTO DE APRENDIZAJE = OPORTUNIDADES DE MEJO




1) Procesos

INNOVAR DE MANERA SENCILLA'Y EN EQUIPO > DE ABAJO HACIA ARRIBA > REUNIONES GRUPALES
“YOU SAY, WE LISTEN”

£ £ LO QUE DIFERENCIA A LA GRAN ORGANIZACIC
LA PEQUENA SON LOS PROCESOS 77



2) Lugar

LOS LUGARES ENVIAN SENALES - TODO HABEA
NO SE REQUIERE MUCHO PARA ARRUINARLO TOD(







Puntos de contacto

SERVICIO EXCEPCIONAL DONDE SE ENCUENTRA LA ORGANIZACION CON EL CLIENTE

LA CREACION DE UN CONTEXTO DE SERVICIO EXCEPCIONAL
INMUNIZA CONTRA UNA FALLA AISLADA DEL SERVICIO.




Cast Members Journey Map

tWOW! tWOW! tWOW!




Grados de Clientes




GRADO 1

Los chentes grado uno son aquellos que

GRADOS DE FIDELIDAD

nos compran. dentro de su potencial de
compra, 70% o mas. Lste grupo de
clientes es el mas importante y sobre el que
deben estar enfocadas todas las estrategias
de relacionamiento. En términos econémi-
cos, lo ideal es que el punto de equilibrio se

cubra con estos clientes.

DIVIDIR A LA

GRADO 2

El grado dos ¢ un cliente que
nos compra cerca del 50%
de sus compras totales,
Esto se puede debies o muchios
fictres. poe gremplo; politions
the compri, existencia de mias
compitidares conigualdad de
odertas y propuestas o simple-

GRADO 3

Los chientes grado 3 son aquellos clientes
eventuales que nos compran al menos ¢l
25% de su potencial total o simplemente
compran de manera irregular. Es posible
(IIIC’ Pﬂl-d este _‘:ﬂlll) SEAMOS una tercer

alternativa de compra o solo cuando su

BASE DE DATOS
EN GRADOS ES DE

= VITALIMPORTANCIA

S PARA LA GESTION
COMERCIAL Y PARA
TENER UNA VISION
MAS OBJETIVA

S SOBRE LOS

segmentos. Se trata de un grupo de clientes

que compraron alguna vez, pero que por
sus caracteristicas no pueden comprar de
"

nuevo. Por ¢jemplo, el que se hizo una casa

meate que no estumos noendo
oo lo posible por mejorarlo,
Sobire este grupo es donde hay
(que poner e1l acciones cliras de
promocion v relaconanuento

priir Intetitar convertithos en |

GRADO 4

Este grupo de clientes ef importante de

wlentilicar v san a lox que no guersmos
venderles. [Por quet? Basicamente poggue
wr esencin os wr dificles de mender, hus-
cadores des prveio, chentes con prollems

creditions, eic. Bs muy importante tener-
bos clsiticacdos porgue L foerza de vent dificilmente vuelva a comprar ladnillos por
wirrle distraerse en ellos v gasta un gran un largo tiempo. No obstante, no deben ser
3 \ frasts T

esfurrzo con pocos frutos. Pero mas aun olvidados y tenemos que tener estrategias de
para evitir presude awncoon a ellos v no relacionamiento, ya que pueden ser grandes

recomendadores o abanderados de la marca.

i dow otros grupes

B4 VY ocruere EXMAMAGAZINE.COM
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w CULTURA
de atencion al cliente

)




Modelo P.S.V.
i=(P)y*a=V
C

innovacion = problema / creatividad * acciéon = VALOR (triple impacto)
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