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Introduccio

Leonard L. Berry (1983) va utilitzar, per primera vegada, el concepte de mar-
queting de relacions per a referir-se a l'establiment, manteniment i consolida-
ci6 de les relacions amb els clients. El marqueting de relacions gira entorn del
consumidor i les iniciatives empresarials per a oferir-li una proposta de valor

que satisfaci, de la millor manera possible, les seves necessitats.

El CRM és l'eina que ajuda I'empresa a construir les relacions amb els clients i
el conjunt d'aplicacions i processos de negoci per a optimitzar cada interaccio
de l'organitzacié amb el consumidor.

El desenvolupament d'una estratégia adequada de CRM ha de permetre
l'empresa a fomentar la satisfaccio, la fidelitzacio i la lleialtat dels clients. Per
tant, és fonamental que cada organitzacio identifiqui correctament les seves
necessitats d'informaci6 perqué el CRM que implanti s'ajusti a aquestes i faci-
liti el desenvolupament d'una relacié optima, rendible i efectiva amb els seus
consumidors.

Aquesta assignatura gravita al voltant del marqueting de relacions, el CRM i la
fidelitzaci6 dels consumidors. En primer lloc, veurem queé és el marqueting de
relacions, com es vincula i es diferencia de 1'orientacié al mercat i com I'entorn
digital influencia i contribueix a aconseguir els objectius de relacions. Dedica-
rem el segon apartat a la fidelitzacié del consumidor i la lleialtat com a font
de rendibilitat de l'empresa; també posarem l'accent en el paper dels mitjans
socials com a fonts de fidelitzacié del consumidor. En el tercer, coneixerem
els components d'una estrategia i eina CRM, els tipus de CRM que existeixen
i veurem la importancia de disposar d'un CRM social. En el quart, analitza-
rem els aspectes a considerar per a triar un CRM i la necessitat d'integrar-lo
en l'estrategia del marqueting digital. El cinqueé apartat presentara els benefi-
cis d'una estrategia CRM i CEM (gesti6 de les experiencies amb el client) i els
indicadors principals que ens ajudaran a la presa de decisions de marqueting.
Finalment, introduirem la segmentacié de clients i la ciéncia de dades per a

la gesti6 de les relacions.
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Objectius

Els objectius que s'han d'aconseguir amb l'estudi d'aquesta assignatura sén:
1. Comprendre la importancia d'establir, mantenir i consolidar les relacions
amb els clients.

2. Entendre laimportancia del CRM com a eina per a construir relacions amb
els clients.

3. Coneixer quin és el procés d'implementaci6 optim d'un CRM a l'empresa.
4. Comprendre la importancia dels beneficis d'optar per una estrategia CRM.

5. Adquirir coneixements per a analitzar la satisfaccio, fidelitzacio i lleialtat

dels consumidors.
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1. Que és el marqueting de relacions

En aquest apartat, introduirem el concepte de marqueting de relacions, el vin-
cularem amb l'orientaci6é al mercat i veurem com les tecnologies digitals aju-
den les organitzacions a adoptar la filosofia i desenvolupar iniciatives de mar-
queting de relacions.

Presentem, a continuacio, el cas practic que ens acompanyara al llarg del ma-

terial i que ens servira per exemplificar conceptes i situacions de negoci:

Cas practic: Inforsoi, S. L.

L'empresa Inforsoi, S. L. es dedica a la venda, instal-laci6 i manteniment de productes i
aplicacions informatiques per a particulars (B2C) i empreses (B2B). Compta amb dues
seus amb botigues i servei técnic, i un magatzem a la seu principal. Es una empresa
amb més de vint anys al mercat i que disposa d'una plantilla de 62 persones, que estan
assignades a les seves dues seus, la principal amb 46 persones i una delegacié amb 16.

El departament comercial esta compost per tres comercials per a la venda a empre-
ses, supervisats per geréncia, un d'aquests situat a la delegacio, i quatre venedors de
botiga: dos a la seu principal i uns altres dos a la delegaci6. Els comercials realitzen
visites a les empreses i estan principalment enfocats a la captacié de nous clients i
a obtenir vendes dels actuals.

La seva cartera de productes esta formada per hardware, software i serveis. Els pro-
ductes de hardware sén ordinadors de sobretaula, portatils, servidors, comandaments
i periférics per a videojocs, telefons intel-ligents, tauletes, impressores, consumibles,
routers, pissarres digitals i altres periferics i dispositius de comunicacié. Els productes
de software amb els quals treballen sén: aplicacions per al treball col-laboratiu, apli-
cacions per a la formacid, sistemes antivirus, sistemes per al monitoratge de la xarxa
i eines de correu electronic. Aixi mateix, Inforsoi proporciona un ampli conjunt de
serveis als seus clients, com ara la instal-laci6 i el manteniment d'equips i sistemes
informatics, i d'entorns virtuals d'aprenentatge, la instal-laci6 i optimitzaci6 de siste-
mes de comunicaci6 de xarxa i wifi, serveis per a garantir la seguretat informatica, la
integraci6 de sistemes, la reparaci6 de dispositius de hardware i serveis de consultoria
informatica.

L'empresa utilitza una aplicaci6 informatica en que s'inclouen els registres de factu-
racio i altres dades —basicament de posicié i contacte- dels clients, per a gestionar el
magatzem, l'estoc, la facturacio i la comptabilitat. Actualment, en la base de dades
solament es disposa de les dades dels clients als quals se'ls fa factura, principalment
empreses. En canvi, als particulars que compren a les botigues se'ls lliura un tiquet
de compra, pero no se'n recull cap informaci6, d'ells.

Per al servei de manteniment i reparaci6 l'empresa ha creat un sistema basat en un
full de calcul, en qué s'apunten les incidéncies i trucades rebudes i es controla la
resoluci6 de les mateixes.

Els socis de l'empresa sén conscients dels canvis que s'estan produint al mercat per
la transformaci6 digital i volen realitzar aixi un canvi a l'empresa, ja que han obser-
vat fallades en la gesti6 d'oportunitats per generar relacions amb clients, amb la con-
segiient perdua de l'oportunitat i errors en el servei d'atencid, cosa que ha generat
insatisfacci6.
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A més, alguns clients han manifestat el seu interés per a realitzar compres en linia,
pero el fet de no oferir aquest servei podria generar-ne la pérdua si passessin a comprar
a la competeéncia d'Inforsoi, que si que ofereix aquesta possibilitat. I és que, fins al
moment, el web solament proporciona informaci6 sobre els béns i serveis, la ubicacio
de les botigues i els mitjans de contacte, com ara un formulari per correu electronic.

Per a dur a terme aquesta transformacio6 els socis han decidit contractar un director
de marqueting que alliberi el gerent de la tasca de supervisio dels comercials i lideri
el procés de transformaci6 digital del departament comercial i d'atenci6 al client, a
més d'iniciar el projecte de comer¢ electronic i venda en linia.

Una vegada contractat el nou director de marqueting, els socis mantenen una serie
de reunions amb aquest per a establir el pla d'acci6. Per a desplegar-lo, el nou director
ha format un equip, que inclou persones de diferents departaments, i ha presentat un
pla de marqueting estrategic als socis. En aquest pla es defineixen com a prioritaris
els objectius segiients:

1) Millorar la relacio i fidelitzaci6 dels clients. Amb aix0 s'espera augmentar el temps
de permanencia dels clients i, per tant, el seu valor.

2) Augmentar la informacié disponible sobre els clients. Es imprescindible per a
I'objectiu anterior i per a l'optimitzaci6 de les accions i de la presa de decisions.

3) Creixement en el volum de vendes. Encara que les vendes han augmentat, s'ha
perdut quota de mercat i es vol recuperar i incrementar.

4) Increment de la rendibilitat. En els altims deu anys la competeéncia ha crescut i el
marge de rendibilitat s'ha reduit, per la qual cosa es converteix en un factor decisiu
perque l'empresa sigui competitiva.

5) Desenvolupar un canal de venda en linia. La competéncia ven a través dels mitjans
digitals i per a Inforsoi és una necessitat a cobrir.

Aixi mateix, els socis i el director de marqueting acorden que, al principi, en el seu
establiment virtual es comercialitzaran Gnicament aquells consumibles i productes
de hardware en qué 'empresa sigui competitiva, atesa l'elevada competéncia de preus
al canal en linia. Paral-lelament, per aixo, s'estudiara la possibilitat d'oferir la contrac-
tacié de serveis de manteniment remot d'ordinadors, servidors i sistemes, ja que és
un servei que es pot comercialitzar en linia i té una oferta estandarditzada, és a dir,
preus ja fixats i processos d'instal-lacié i manteniment remot també definits.

1.1. Concepte i aspectes fonamentals del marqueting de relacions

El marqueting de relacions s'origina a partir d'un canvi en 1'orientaci6 estra-
tegica del marqueting pel qual les iniciatives empresarials passen d'adoptar
una perspectiva transaccional, centrada principalment en la captacié de cli-
ents, a un enfocament de relacions que busca la satisfacci6 integral del con-
sumidor a llarg termini.

Per tant, la filosofia del marqueting de relacions gira entorn d'un enfocament
centrat en el client (customer centric; Fader, 2012), pel qual totes les accions
estaran orientades a aconseguir la satisfaccio dels consumidors objectiu a tra-
vés del procés de gesti6 de la relaci6. Aquesta relacié es basa en proporcionar
una oferta de béns i serveis adaptats a les seves necessitats i desitjos.
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L'objectiu principal és fidelitzar el consumidor. La intensa competeéncia al
mercat fa que l'adquisici6 de clients sigui cada vegada més costosa i, per tant,
les estrategies de retencio i fidelitzacié guanyen importancia respecte a les
d'adquisicié com a generadores de rendibilitat.

D'aquesta manera, és més profitds conservar un client que captar-ne un de
nou (Reichheld i Teal, 2001; Narayandas, 1998; Rust i Oliver, 2000; Verhoef,
2003; Gustafsson, 2005) perque el cost de captacié és més elevat que el de
retencio, ja que requereix una forta inversié en comunicacié de marqueting
en forma de campanyes de publicitat, promocions basades en descomptes o
accions comercials de la forca de vendes. Aixi, adoptar un enfocament i una
filosofia de marqueting de relacions ha de permetre l'empresa maximitzar la
rendibilitat dels clients en el temps. I per a mantenir i fer sostenible el seu
avantatge competitiu respecte de la competencia es requereix, sens dubte, ofe-

rir al consumidor una proposta de valor tnica i diferenciada.

Cas practic: Inforsoi, S. L.

Per a aconseguir 1'exit del pla cal ser conscient de la importancia de la implicacié
de les persones de 1'organitzacié. No obstant aixo, alguns treballadors porten molts
anys a l'empresa i tenen formes d'actuaci6 i procediments no alineats amb els nous
objectius.

Per aquest motiu, el director de marqueting planteja, com a primer pas per a abordar
els canvis i aconseguir els objectius 1 i 2, realitzar una sessi6é d'informacio i diverses
de formaci6 en que es doni a coneixer el nou pla i es proporcionin noves pautes
d'actuaci6 als diferents departaments i arees de valor.

Les linies fonamentals de formaci6 que defineix per al personal de tota l'organitzacio6
son:

a) Explicar la importancia d'adoptar un enfocament de relacions.

b) Mostrar els canvis i oportunitats que pot aportar a l'empresa el canvi a aquest nou
enfocament.

c) Ensenyar a centrar totes les accions en el consumidor. Per a aixo, el personal de
I'empresa haura de:

e Coneixer els clients, fet que requereix aprofitar qualsevol interacci6 per a obte-
nir informacio i registrar-la adequadament. Per exemple, cal establir mecanismes
perque els clients que compren a la botiga facilitin les seves dades i no solament
lliurar-los un tiquet de compra.

e Definir procediments d'atencié al client i de col-laboraci6 entre els companys de
les diferents arees.

e Establir mecanismes que facilitin la millora continua. Per exemple, mitjancant
reunions mensuals de creativitat i el desenvolupament d'un portal perque els
treballadors aportin noves idees de millora.
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Les empreses que adopten aquesta nova forma de relacié amb els consumidors
necessiten establir procediments i metodologies, i utilitzar eines informatiques
per a la gesti6 de la relacié amb els clients (customer relationship management),
denominades CRM.

La tecnologia és facilitadora del procés de relaci6. Aixi, per exemple, si
l'important és la gestié rendible de la relaci6 amb els clients, el CRM es con-
verteix en l'eina principal. E1 CRM, juntament amb les bases de dades, els data
warehouse, la mineria de dades, el big data i la ciéncia de dades, proporciona
a les empreses i organitzacions una millor segmentaci6 i generacié de valor

per al client.

Es especialment important la intel-ligéncia de clients, aixo és, el conjunt de
processos per a registrar, organitzar i analitzar les dades relatives als consu-
midors. La intel-ligencia de clients permet coneixer el perfil del client, quins
productes compra i com els utilitza, quant gasta, quins canals de distribuci6
utilitza més, com respon als missatges de comunicacié de marqueting, etc. I
per a congixer els gustos i interessos del consumidor, 'empresa ha de propor-
cionar-li canals per a comunicar-se amb ella. En darrer terme, ha de permetre

optimitzar la relaci6é de I'empresa amb el consumidor.

La segmentacio i la intel-ligéncia de clients faciliten el desenvolupament de
propostes de valor i missatges personalitzats i, al seu torn, la personalitzacio
augmenta l'acceptacié dels productes i l'eficacia de la comunicacié. Aixo en-
cara cobra més importancia en un entorn interactiu en queé el procés de co-
municacio és bidireccional i multicanal; és el client qui tria quina proposta de
valor adquireix, on i quan comenca i acaba el procés de decisio.

Cas practic: Inforsoi, S. L.

Després de les sessions de formaci6 s’han comencat a detectar necessitats per a im-
plementar les millores i desplegar les accions proposades. Per aquest motiu, en una
primera fase, l'empresa defineix com a prioritari:

¢ Disposar d'un sistema per a registrar totes les interaccions amb els consumidors
i que es pugui accedir a aquesta informacié des del departament comercial i
d'atenci6 al client, el personal d'administraci6 i manteniment i, en definitiva,
totes les arees de valor de l'empresa.

I per a fer-ho possible, s'acorda seleccionar i implantar un sistema CRM. Es crea un
equip interfuncional, que sera l'encarregat de definir les seves necessitats i requisits.

* Generar idees per a elaborar un pla de fidelitzaci6 dels clients.

e Dissenyar i executar una iniciativa de marqueting per a la captaci6é de nous con-
sumidors. El director de marqueting i el director comercial proposen enfocar els
primers esforcos cap a la captaci6 de clients de manteniment remot d'equips, ja
que aquest perfil de consumidor sol ser bastant fidel i un increment de clients
d'aquest servei no requereix un augment de plantilla.

Definiciéo de conceptes

Base de dades. La base de
dades recull una col-leccié
d'informacié organitzada de
manera que un programa in-
formatic pugui seleccionar ra-
pidament les dades que neces-
siti per a les seves finalitats.

Data warehouse. Com el seu
nom indica, els data warehou-
se, 0 magatzems de dades, re-
copilen i estructuren un con-
junt de dades obtingudes per
les diferents interaccions dels
consumidors amb I'empresa.

Mineria de dades. La mineria
de dades és el conjunt de téc-
niques estadistiques per a ana-
litzar les dades contingudes en
un data warehouse.

Big data. El big data es refereix
a les eines, processos i procedi-
ments dels quals se serveix una
empresa per a crear, manipu-
lar i administrar grans conjunts
de dades i el seu emmagatze-
matge. Vegeu D. Kusnetzky
(2010, 16 de febrer). «What is
"Big Data?"». [en linia]. ZDNet.
<http://www.zdnet.com/arti-
cle/what-is-big-data/>.

Ciencia de dades. La ciéncia
de dades comprén métodes ci-
entifics, sistemes i processos
per a analitzar grans volums de
dades, estructurats o no, i ex-
treure un millor coneixement
per a la presa de decisions.
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Per a les empreses és molt important calcular el valor del temps de vida del
client (CLV, customer lifetime value).

El CLV és un indicador de marqueting, amb visi6 a llarg termini, que
pren en consideracio el valor que aporta un client en la relacié que man-
té amb la companyia al llarg del temps.

El CLV permet a l'empresa saber qué es pot gastar en l'adquisicié d'un client
nou tenint en compte l'estimaci6é dels beneficis futurs que aportara aquest
client a l'empresa.

Per a calcular el CLV hem de realitzar una analisi de la base de dades de clients i
estimar, per a cada consumidor, el benefici que podra generar en el futur. Si no
posseim informaci6 individualitzada, podem definir segments i fer 1'analisi a
través de 'historic de dades, calculant el marge de benefici que cada client del
segment ha aportat a I'empresa i el percentatge d'abandonament per periode,
amb la qual cosa obtenim el temps de vida del client.

Per a fer els calculs sobre el comportament dels clients i els marges de futur,
caldra fer previsions sobre ingressos, costos i percentatge d'abandonament,

tenint en compte sistemes d'analisi predictiva.

El calcul del CLV requereix conéixer el cost d'adquisici6 del client
(CAC, customer acquisition cost), que és la inversio que ha de realitzar
I'empresa per a guanyar un nou consumidor i la ratio d'abandonament,
és a dir, el nombre de consumidors que deixen de relacionar-se amb
I'empresa en un determinat periode de temps (setmanal, mensual, anu-

al, etc.).

Una férmula per a calcular el valor del temps de vida del client és (Steenburgh
i Avery, 2010):

Valor del CLV = Marge mensual x CLV (mesos) - Cost d'adquisicio del client

sent:

Temps de vida del client (mesos) = 1 + Ratio d'abandonament

Considerem un periode mensual com a refereéncia i tres segments de consumidors (C1,
C2 i C3). El percentatge de consumidors que abandonen la seva relacié amb I'empresa
és del 2%, 5% i 10%, respectivament. D'aquesta manera, el temps de vida del client, o el
temps que cada segment de consumidors manté la seva relacié amb l'empresa, és de 50,
201 10 mesos (1 = 2%; 1 + 5%; 1 + 10%).
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Taula 1

Segment Ratio d'abandonament Temps de vida

de clients mensual (% clients) del client (mesos)
Cc1 2% 50
C2 5% 20
C3 10% 10

Imaginem que el marge que ens reporta cada segment de consumidors i el seu cost
d'adquisicié son els segiients:

Taula 2

Segment Marge mensual (€) Cost d'adquisicio

de clients del client (€)
ci 20 260
C2 40 180
c3 70 220

Per a calcular el valor del CLV hem de multiplicar el temps de vida mensual de cada
segment de consumidors pel marge que ens reporta, la qual cosa ens dona el marge del
temps de vida del client.

I, a continuaci6, restem el CAC del marge del CLV. Aixi,

Marge del CLV (C1) = 20 x 50 = 1000 €

Marge del CLV (C2) =40 x 20 = 800 €

Marge del CLV (C3) =70 x 10 =700 €

Valor del CLV (C1) = 1000 - 260 = 740 €

Valor del CLV (C2) =800 - 180 = 620 €

Valor del CLV (C3) =700 - 220 = 480 €

El primer segment és aqui el més rendible. El baix percentatge de consumidors que aban-
donen la seva relaci6 amb l'empresa i els mesos que confien en aquesta sén aspectes
favorables que compensen el menor marge de beneficis que li reporten i el cost que li
suposa adquirir-los. Per contra, el menor valor del CLV es registra en el tercer segment.
Les compres dels seus consumidors proporcionen a l'empresa un major marge mensual,
pero la ratio d'abandonament i el periode que mantenen la seva relacié amb aquesta s6n

menors.

Aquest indicador, per tant, ofereix el marge de benefici estimat per a cada

consumidor o segments de consumidors. Aixd permet a l'empresa identificar

els consumidors o grups de consumidors de major rendibilitat i aquells que

poden no ser rendibles, i determinar aixi a qui enfocar o reduir els esforcos

de marqueting.
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Cas practic: Inforsoi, S. L.

D'acord amb allo que hem definit previament, el director de marqueting proposa
incrementar el nombre d'empreses clients de manteniment d'equips mitjancant la
captaci6é de consumidors.

Per a saber quina és la inversi6 que pot dedicar a aquesta iniciativa de marqueting
encarrega elaborar al seu equip una taula amb les dades historiques dels clients que
actualment paguen per aquest servei.

El director de marqueting posa molt émfasi a coneixer el marge de vida del client,
perque indica el nivell del cost maxim d'adquisicié perqué resulti rendible aquest
client, ja que si el CAC fos superior al marge del CLV, el valor del CLV seria negatiu,
tot aix0 tenint en compte solament els ingressos per la contractacié del servei de
manteniment.

Amb les dades que disposa l'empresa, l'equip calcula el valor del temps de vida del
client, que resulta ser de 2.500 €, el qual seria l'import tedric maxim a invertir en
I'adquisici6 d'un client; gastar més suposaria perdues.

Taula 3. Calcul del valor del CLV

Segment Ratio Temps de Marge net mit- | Valor del
de clients d'abandonament vida del cli- ja mensual CLV (€)
mensual (%) ent (mesos) per client (€)
Manteni- 2% 50 50 2.500 €
ment remot
d'equips

El director de marqueting és conscient que l'import ha de ser molt menor perque
sigui rendible, especialment a curt termini, ja que el retorn de la inversi6 de la inici-
ativa de marqueting no és immediat. Decideix llavors realitzar una campanya per a
la captaci6 de quaranta nous clients, que son els que es podrien gestionar sense haver
d'incrementar les inversions en equips nous i estableix un pressupost de captaci6 per
client de 500 €, ascendint el pressupost total a 20.000 €.

Aixi mateix, el director de marqueting desitja esbrinar si els clients de manteniment
remot d'equips generen més negoci per la compra d'altres béns i serveis.

Per a saber-ho, el seu equip analitza la base de dades dels registres de compres. Els
resultats mostren que el 58% soén clients habituals de hardware i que un 26% van
comencar sent clients de manteniment remot d'equips i després van anar adquirint
altres béns i serveis.

D'aquesta manera, si considerem la informaci6 de les compres dels clients, tenint en
compte tot tipus de béns i serveis, es justifica encara més la inversi6 en la iniciativa
de captacio.

El calcul del valor del CLV, la definici6 del pressupost i les conclusions extretes dels
registres de compres fan que el director de marqueting sol-liciti una segmentacio6 per
tipus d'empresa. Suggereix que se segmenti les empreses en quatre tipus, segons la
seva grandaria: microempreses, de petita dimensi6, de mitjana dimensi6 i de gran
dimensio, i s'analitzi la rendibilitat de cada segment. També indica que es tinguin
en compte els resultats d'un estudi previ d'estimaci6 del cost d'adquisici6é per a cada
tipus de client i el marge que aporta.

El seu equip confecciona i li presenta la taula segiient:
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Taula 4. Valor del CLV per segment de clients

Segment de clients | Temps de Cost Marge net mit- | Valor
de manteniment | vida del cli- | d'adquisicio ja mensual del
remot d'equips ent (mesos) | del client (€) | per client (€) cLv
(€)
Micro 25 100 20 400
Petita 50 200 40| 1.800
Mitjana 40 300 80| 2.900
Gran 40 500 200 7.500

Amb els resultats de l'estudi de la segmentacio, el director de marqueting decideix
enfocar la captacié en empreses de gran dimensié. Convoca una reunié amb els co-
mercials per a donar-los a coneixer la iniciativa i coordinar les accions de captaci6.
Els comercials manifesten que els sembla bé centrar-se en aquest segment d'empreses,
pero, al seu torn, revelen que el nombre de clients potencials a la zona d'actuacio6 és
bastant limitat, que el temps de tancament d'una oportunitat sol ser proporcional a la
dimensi6 de I'empresa i suggereixen que també seria convenient dirigir-se a empreses
de petita i mitjana dimensio.

1.2. Marqueting de relacions i orientacié al mercat

L'orientaci6 al mercat és un altre dels enfocaments de marqueting adoptat per
les empreses com a generador d'avantatges competitius i que esta molt vincu-
lat amb el marqueting de relacions. Segons Kohli i Jaworski (1990), I'orientacio
al mercat es defineix com la generacio, a tota organitzacio, d'informaci6 de
mercat sobre les necessitats actuals i futures dels consumidors, la disseminacio
de la informaci6 per tots els departaments i arees de valor, i la capacitat de
respondre a aquesta per tota l'empresa. Narver i Slater (1990) afegeixen que
l'orientacio al mercat esta integrada per tres components comportamentals:
l'orientaci6 al client, 'orientaci6 a la competéncia i la coordinaci6é de funci-
ons, i dos criteris de decisio: la rendibilitat i la perspectiva a llarg termini.

Tant l'orientaci6 al mercat com el marqueting de relacions tenen una perspec-
tiva a llarg termini i donen una gran importancia a l'orientaci6 al client (Pe-
terson i Wotruba, 1996). A més, coincideixen en la necessitat de generar co-
neixement sobre el client i el mercat, disseminant aquest coneixement al llarg
de tota l'organitzacio6, la qual cosa ens permetra desenvolupar propostes més
atractives i relacions més fructiferes. Per tot aixo, I'eina principal del marque-
ting de relacions, el CRM, es convertira en una peca important de l'orientacio
al mercat, ja que recull informacié i ajuda a la generaci6 de relacions entre els

consumidors i els diferents integrants de 'organitzacio.

1.3. Entorn digital i objectius de les relacions

Els objectius de relacions es veuen influits per l'evoluci6 de l'entorn digital.
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Entenem l'entorn digital com el conjunt de factors d'indole tecnologi-
ca, com ara dispositius, aplicacions, infraestructures, etc., i uns altres
d'indole social, cultural, economica i demografica que envolten una co-
sa, una persona o una col-lectivitat, i inclouen o es veuen influits per
la tecnologia digital.

Els elements digitals que més han incidit en la vida diaria dels consumidors
son:

e L'as creixent dels dispositius mobils, tauletes i telefons mobils intel-ligents
ila seva consideracié com a elements indispensables del dia a dia. A aix0 se
li afegeixen les més i millors capacitats i funcionalitats d'aquests disposi-
tius: la connectivitat (4G), pantalles més grans, cameres semiprofessionals,
més memoria, major velocitat de procés, etc., i el desenvolupament conti-
nu de noves aplicacions que incrementen les possibilitats que els disposi-
tius ofereixen. Per exemple, 1'aplicacié6 Google Maps aconsella quina ruta
triar en cas d'anar caminant o amb cotxe, quin mitja de transport public
és més adequat prendre per a desplacar-nos d'un lloc a un altre o el temps
aproximat del desplacament segons I'hora del dia en que el realitzem.

e Laintroduccio dels accessoris digitals corporals (wearables) i, en particular,
els rellotges intel-ligents (smartwatches) i les polseres d'activitat.

Accessoris digitals corporals (wearables)

Font: https://www.testbirds.com

e FEl desenvolupament de la internet de les coses (10T, internet of things). Ko-
petz (2011) va propugnar el pas a un context en que els objectes formen
part del sistema de connexio a través de la xarxa d'internet i les persones
es connecten amb aquests a través dels seus dispositius mobils. Per exem-
ple, es pot connectar el telefon amb el cotxe i fer determinades accions
a distancia, com ara obrir les portes i permetre l'inici de la marxa. Fins i
tot, es connecten coses amb coses, com ara un vehicle a la infraestructura
viaria per a rebre informacio de l'estat de la mateixa o a la plataforma de la
marca automobilistica (Skoda Connect, Citroén Connect, etc.), per a oferir


http://www.testbirds.com
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al conductor la ubicaci6 de la gasolinera més propera quan s'esta acabant
el combustible o promocions de restaurants que estan a la seva ruta si és
I'hora de menjar. Suposa, per tant, un nou escenari per a desenvolupar
nous béns i serveis que millorin I'experiéncia del client.

La internet de les coses permet la connexid i interaccié entre coses i dispositius del nostre
entorn
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Font: http://www.audiovisualstudio.es/el-internet-de-las-cosas-y-su-impacto-en-ferias-y-eventos/

Tot aix0 ha augmentat les possibilitats quant a la capacitat de connexi6 i in-
teraccid, complementant i, fins i tot, substituint les interaccions personals

amb els centres d'atenci6 de trucades, venedors i personal d'atenci6 al client.

Els avencos digitals faciliten als consumidors comunicar-se i interactuar amb
I'empresa en qualsevol moment i des de qualsevol lloc, cosa que proporciona
oportunitats d'ampliar i millorar les relacions amb aquests. Aix0, juntament
amb l'avenc de les tecnologies i metodologies de gesti6 i analisi de les bases
de dades a través del big data i la ciéncia de dades, a més de les possibilitats
d'obtenir informaci6 dels dispositius mobils, permet a les empreses recaptar
informaci6 de les accions diaries i les relacions que mantenen amb els consu-

midors.

Per a les empreses és, per tant, fonamental analitzar l'entorn digital per a conéi-
xer millor que motiva el consumidor a iniciar un procés de decisié de compra,
comprendre els seus habits de consum i predir conductes de compra futures.
D'aquesta manera podra ajustar millor la seva proposta de valor a les seves
necessitats i preferencies i potenciar una relaci6é habitual i duradora.


http://www.audiovisualstudio.es/el-internet-de-las-cosas-y-su-impacto-en-ferias-y-eventos/

© FUOC » PID_00248435 17

Fidelitzaci6 de clients i CRM

A diverses ciutats, el servei de compartir cotxe car2go permet al consumidor reservar, accedir,
abonar i gestionar el lloguer de vehicles eléctrics, i pagar solament pels minuts utilitzats

L Eae 2 P p"'

éQué es car2go?

Es un servicio de carsharing con
flota libre, sin estaciones fijas de
alquiler, por lo que puedes alquilar

{ y aparcar el coche donde quieras en
la zona car2go de tu ciudad.

Se reserva, accede y se abona
desde el mévil, mediante una tarifa
basada en coste por minuto de
utilizacion del vehiculo.

Font: https://www.car2go.com

Els objectius de les relacions en l'entorn digital poden ser diversos i difereixen
segons el consumidor a qui es dirigeixi 'empresa. Si l'empresa orienta els seus
esforcos de marqueting al mercat de consumidors finals o particulars, parlari-
em de models de negoci B2C (business to consumer), i si ofereix els seus béns
i serveis a altres empreses, ens trobariem davant un model de negoci B2B (bu-
siness to business).

En els models B2C les relacions entre l'empresa i el consumidor solen ser in-
formals i flexibles, els vincles més emocionals i és més senzill que el consumi-
dor es converteixi en un promotor de la marca. Les relacions en els mercats
B2B solen ser més formals i estructurades, i cobren gran importancia la confi-
anca i el nivell de qualitat del servei, que en la majoria dels casos esta acordat
contractualment. A més, hi ha empreses que tenen models mixts B2C i B2B,
de manera que han d'adaptar els seus objectius de relacions segons el mercat
i el public objectiu al qual es dirigeixen.

El Corte Inglés desenvolupa relacions informals i flexibles amb els clients dels seus centres
comercials, i d'indole més formal i estructurada amb fabricants i proveidors.

L'objectiu principal del marqueting de relacions és fidelitzar el consumidor.
Sota aquesta filosofia les empreses també es fixen altres objectius: captar cli-
ents, mantenir-los, recuperar-los en cas que deixin d'establir una relacié amb
I'empresa i aconseguir que parlin bé d'ella.

¢ Fidelitzar és 1'objectiu principal del marqueting de relacions. Per a iden-
tificar quin segment o segments de consumidors sén els més rendibles, i
situar el producte o la marca com a alternativa principal en el seu procés
de decisié de compra, és indispensable que 'empresa disposi d'eines CRM.


http://www.car2go.com
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Captar clients. Establir un enfocament de relacions amb els consumidors
permet conéixer millor com sén els clients objectiu i possibilita el desen-
volupament d'accions de marqueting adaptades a aquest public, fet que

millora 1'exit del procés de conversié' en clients.

Retenir. L'empresa detecta quins clients rendibles poden estar en risc de
reduir la relaci6 amb l'empresa o en perill d'abandonament. Caldra fer
una analisi per a definir indicadors que ens puguin prevenir d'un possible
abandonament. Per exemple, la reducci6 en la freqiiéncia de compra o la
disminuci6 d'as d'una aplicaci6 informatica de pagament mensual.

A aquests consumidors, se'ls oferira una proposta de valor en forma de
promocions, incentius personalitzats i vendes creuades. La mateixa em-
presa podria proporcionar major informacié al consumidor sobre noves
prestacions, beneficis i possibilitats d'as de l'aplicaci6, un manual gratuit
de formacio6 o una prova d'una versi6 superior. L'important és establir me-

canismes per a assegurar la seva permanéncia.

Recuperar. Les empreses que actuen sota una filosofia de marqueting de
relacions segueixen mantenint el contacte amb aquells clients que van op-
tar per la competencia pero que es poden tornar a convertir en consumi-
dors rendibles. Mantenir-los informats de novetats i promocions, i dur a
terme accions especifiques i personalitzades de marqueting directe per a

la seva recuperacio, pot donar bons resultats.

Dy procés de conversi6 fa referen-
cia a la seqliencia d'interaccions
que una empresa dissenya per a
convertir clients potencials en cli-
ents. Per exemple, una empre-

sa inclou un formulari en el blog
per a registrar-se com a seguidor
del blog, i aixi converteix un visi-
tant del web en un usuari registrat;
posteriorment li envia informacié
sobre els seus productes per correu
electronic i els adquireix, de mane-
ra que converteix un usuari regis-
trat en client.
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Correu electronic amb un descompte promocional com a incentiu per a recuperar un
client

BI!E!I!] jCuanto tiempo sin vertel Ahorra un 40%

-40"

Hola Quique

Te hemos echado de menos y queremos convencerte de que no abandones
tu aprendizaje de idiomas, por eso tenemos un pequefio regalo para ti... 40%
menos en una Suscripcion Premium.

¢ Sabias que los miembros premium acceden a ocho veces mas
actividades de aprendizaje de idiomas que los usuarios gratuitos? Esto es
porque tienen acceso a todas estas estupendas funciones, y tu también
puedes ahora por menos dinero:
« Comunicacion cara a cara: graba tus ejercicios y recibe comentarios
directos.
« Aprende con material multimedia exclusivo de The Guardian y
National Geographic
« Domina la partes dificiles: apoyo adicional de gramatica y practicas.
« Aprende y practica: acceso ilimitado al contenido completo de
nuestra aplicacion mévil.

ijVuelve a tu aprendizaje de idiomas y consigue hoy un 40% de descuento en
una Suscripcion Premium!

Hazme Premium

Font: captura de pantalla de Busuu

e Referenciar. A més de dissenyar béns i serveis que deixin satisfet el consu-
midor, s'ha de promoure la recomanaci6 a través del boca-orella, mitjans
de comunicacié social i programes d'incentius per referéncies.
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El programa de referéncies de Google G Suite ofereix recompenses per cada usuari que es
registri a través d'una recomanacié

G Suite Programa de Referencias

Opciones del programa

Programa de Referencias

Comparta una
forma de trabajo
mas efectiva

Obtenga recompensas por recomendar

G Suite

Unase al Programa de referencias de G Suite y reciba US $15 por cada usuario y hasta $1,500 por
cada empresa que se registre.
G Suite les ofrece a las empresas las herramientas para incrementar la productividad con correo

Font: captura de pantalla de G Suite

Cas practic: Inforsoi, S. L.

mucho més.

electrénico profesional, almacenamiento en linea, calendarios compartidos, videoconferencias y

D'acord amb els objectius del pla per a millorar la relacié i fidelitzacié amb els con-
sumidors i incrementar el volum de vendes, el director de marqueting planteja la
necessitat de desenvolupar accions per a retenir, recuperar i referenciar nous clients.
Ja s'han definit diverses alternatives i es valoraran per a prendre una decisi6é de quines

dur a terme.

Taula 5. Presa de decisions de fidelitzacio

Tipus d'accio

Descripcio

Valoracié

Decisio

Retencio

Crear una targeta de fi-
delitzacié amb la qual
els consumidors finals
aconsegueixin punts per
a canviar per regals.

Pot aconseguir |'objectiu
de retenir alguns clients,
perd com que la recom-
pensa no sol ser immedi-
ata, el programa de fide-
litzacié pot no compen-
sar els consumidors. A
més, aixo requereix que
Inforsoi crei tot el siste-
ma per a la gesti6 dels
punts i regals, amb la
conseglient inversié en
temps i diners.

No
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Tipus d'accié

Descripcio

Valoracié

Decisio

Oferir un incentiu de
descompte d'un 2% per
a aquells clients que es
considerin premium.

S'estableix la considera-
ci6 de premium si es rea-
litza una compra trimes-
tral superior a 50 €. La
recompensa és immedia-
ta i serveix per a recollir
dades del client, que han
de permetre millorar la
capacitat de relaci6 a In-
forsoi.

Recuperacio

Iniciativa d'emailing i tru-
cades telefoniques per

a recuperar clients, do-
nant-los a conéixer els
canvis en la filosofia de
I'empresa i oferint-los un
incentiu (tres mesos de
manteniment gratuit per
contractes d'un any) per
haver estat ja consumi-
dors.

Aquest tipus d'acci6 so-
lament serveix per a cli-
ents sobre els quals es
tingui informacié. Pero
si s'aconsegueix recupe-
rar-los a través del mar-
queting per correu elec-
tronic i telefonic, no és
necessaria una gran in-
versi6. A més, la major
part de clients compren
altres productes, de ma-
nera que amb la nova
estratégia de marque-
ting de relacions s'espera
augmentar la fidelitat.

Si

Planificar una campa-
nya de comunicacié a
les xarxes socials sobre la
base de dades, a través
de Facebook Audience,
per a recordar-los i do-
nar a coneixer el nou en-
focament de I'empresa.

Com que la major part
de les vendes al consu-
midor final han estat a
la botiga —i amb el lliu-
rament d'un tiquet de
compra, la majoria dels
clients registrats s6n
d'empresa i, per tant, en
la seva fitxa es disposa
de dades professionals
de contacte. Per con-
tra, els consumidors so-
len utilitzar el seu correu
personal per a inscriure's
a Facebook, de mane-
ra que no es podria seg-
mentar bé la campanya.

Referenciacio

Organitzacié d'un esde-
veniment de formacié
sobre tecnologies per a
la millora de la produc-
tivitat a les empreses. Es
convidaria alguns clients
i se'ls oferiria la possibi-
litat que aquests convi-
dessin altres empreses.

Pot ser interessant per a
captar dades d'inscrits en
la base de dades i conso-
lidar o establir noves re-
lacions de col-laboracié.
El client ha de percebre
I'esdeveniment com a
exclusiu i tenir un afora-
ment limitat, i resultar
atractiu quant a contin-
gut i ponents. D'aquesta
manera, augmenten les
possibilitats de referenci-
acio.

Si
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Tipus d'accié

Descripcio

Valoracié

Decisio

Oferir una promocio,

en forma de vals de des-
compte directe, tant per
al consumidor referenci-
ador com per al referen-
ciat.

El director de marque-
ting ho valora positiva-
ment perqué es poden
captar nous consumidors
i saber quins clients es-
tan satisfets i per aixo re-
ferencien I'empresa. Des
d'administracié es ma-
tisa que el limit del des-
compte maxim ha de ser
del 10% de l'import de
la compra.

Abans de dur a terme les accions que s'han valorat positivament i posar-les en practi-
ca, es requereix identificar quins clients son el pablic objectiu per a enfocar cada tipus
d'accié. Per a aixo, I'empresa realitza una analisi dels clients que té a la base de dades
i els segmenta d'acord amb la recencia (Gltima vegada que va comprar), obtenint els
segments segiients i assignacio6 d'accions:

Taula 6. Segmentacié per recencia de les accions de fidelitzacié

Segment

Recencia

Tipus
d'accions

Raonament

Ultims 3 mesos

Retencio
Referenciacio

Es consideren clients actius i poden
referenciar-ne altres.

Entre 3i 12 me-
Sos

Retencio
Referenciacio

Es consideren clients actius. Caldra
realitzar un seguiment per a veure
la resposta a les accions de retencié
i referenciaci6.

Entre 12i 24
mesos

Retencio
Recuperacio
Referenciacio

Es consideren clients, perd no ac-
tius. De totes maneres, cal analitzar
quin tipus de productes compren,
perque si sén de compra esporadi-
ca, es poden considerar clients ac-
tius. En canvi, si han estat clients de
compra freqiient, indica abandona-
ment. Mitjancant la resposta dels
clients a les accions de referencia-
ci6 podem identificar clients recu-
perables.

Entre 24 i 36
mesos

Recuperacié

No es consideren clients actius.
Pero si han comprat productes de
compra esporadica, com ara porta-
tils o tauletes, es podrien conside-
rar clients no frequients.

Entre 36 i 48
mesos

Recuperacio

No es consideren clients actius.

En un periode de tres mesos Infor-
soi comencara a realitzar accions
d'actualitzacié i depuracié de la ba-
se de dades d'aquest segment de
clients per a verificar si les seves da-
des de contacte sén erronies —i lla-
vors tractara de recuperar-los— o
han optat per abandonar definitiva-
ment la seva relacié6 amb I'empresa.
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L'entorn i la tecnologia digital ajuden a aconseguir els objectius de marqueting
de relacions perque permeten adaptar la comunicacio i la proposta de valor,
millorar el coneixement de l'usuari, motivar la seva interaccio i participaci6 a
I'empresa i aconseguir la seva confianca.

1) Adaptar la comunicaci6 i la proposta de valor. Les empreses adapten les
iniciatives de comunicaci6 als seus diferents publics i grups de consumidors
als quals es dirigeixen. Aixi, els continguts del lloc web corporatiu es mostren
segons l'idioma amb queé l'usuari té configurat el navegador o la zona geogra-
fica des d'on accedeix. Zara, per exemple, mostra la versi6 espanyola del seu
lloc web si 1'accés es produeix des d'aquest mercat. També hi ha sistemes, com
els del cercador de Google, que per a una cerca determinada ofereixen a la
pagina de resultats enllacos diferents depenent del perfil de 1'usuari i la seva
ubicaci6; d'aquesta manera s'augmenta el valor per al client i per a I'empresa
anunciant a Google AdWords.

Encara que menys estesos, perd amb un interes creixent per part de les empre-
ses, es desenvolupen projectes en que l'usuari crea o personalitza objectes de
consum, com els que ofereixen Nike ID i Munich My Way en sabatilles, Tous

By You en joies i M&Ms en xocolatines.

A Munich My Way el consumidor personalitza les sabatilles al seu gust, fa la comanda en linia i
les rep en dues setmanes

Espafiol  English  Catala uumcﬂ
M i cuenta 2 ealizar pedido

Tus MUNICH, hechas en Barcelona, ... las My Way Street son todas de piel
seran UNICAS en el mundo. mv las My Way Action son de piel y nylon.
Infinitas variaciones de las miticas Empieza con un ejemplo o en blanco y

) y aunclic uav las entregaremos en 15 dias.

GASTOS DE ENViO GRATIS EN COMPRAS SUPERIORES A 100€*

G &ES GRS -

Font: captura de pantalla de Munich My Way

2) Coneixer l'usuari a través de la relaci6. En un entorn digital totalment
connectat és cada vegada més accessible obtenir informaci6é sobre necessi-
tats, habits, interessos, dubtes, queixes o productes comprats pel consumidor.
Aquesta informaci6, juntament amb la recollida mitjangant la interacci6 per-
sonal a través del servei d'atenci6 al client o altres canals de comunicacio, faci-
lita el coneixement del consumidor i possibilita la generacié de relacions més

reeixides. Per exemple, Amplitude desenvolupa aplicacions per a mobils amb
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les quals monitoritza els habits dels horaris de connexi6 dels clients a la seva
aplicacio i adequa 1'hora d'enviament de notificacions i correus electronics a
aquests horaris, i aixi aconsegueix una millora en la ratio de resposta.

Amb Amplitude, es coneixen els habits d'Gs de I'aplicacié mobil del consumidor

Font: https://amplitude.com/behavioral-analytics-platform?ref=nav

3) Motivar la interacci6 i la participacié. Un dels metodes més utilitzats
en l'entorn digital per a motivar el consumidor a apropar-se a l'empresa i es-
tablir una relacié amb aquest és el procés d'inbound marketing o marqueting
d'arribada (Bezovski, 2015). Amb aquest terme, encunyat per Brian Halligan,
un dels fundadors de la consultoria Hubspot el 2005, I'empresa difon contin-
guts als mitjans socials per a atreure els consumidors cap a aquesta i les seves
marques i generar relacions. No és I'empresa qui busca el consumidor, sin6

que és aquest qui, de forma voluntaria, es posa en contacte amb l'empresa.

Per a transmetre els continguts, generalment en forma d'articles, guies, imat-
ges, promocions, esdeveniments, etc., les empreses poden optar per accions
de marqueting que ampliin la difusié natural, emprar metodes de posiciona-
ment en cercadors (SEO, search engine optimization) i practiques d'optimitzacio
publicitaria (SEM, search engine marketing), utilitzar 1'analitica web i 'analitica

social i desenvolupar accions de marqueting mobil.

Per a realitzar un seguiment del procés de conversié —dusuari a client,
s'ofereixen incentius de valor per al client a canvi de registrar-se, seguir un
perfil social o facilitar el seu correu electronic, com ara la participaci6é en una
comunitat, rebre un butlleti de noticies amb promocions i contingut adaptat
a les preferencies préviament manifestades, permetre la descarrega de llibres
electronics, etc. Totes les dades de contacte recollides ens permetran dinamit-
zar la comunicaci6, fomentar la participaci6 del client i augmentar la proposta
de valor de la relacié.


http://amplitude.com/behavioral-analytics-platform?ref=nav
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El model d'embut de conversi6 del marqueting d'arribada és 1til a I'empresa
per a coneixer les diverses etapes per les quals passa un client quan contacta
de forma voluntaria amb l'empresa. El nombre de clients que interactuen amb
I'empresa és elevat, pero0 molts perden l'interés per a establir-hi una relacio,
mentre que uns altres acaben convertint-se en consumidors dels seus produc-
tes. L'empresa, per tant, desplegara iniciatives de marqueting per a convertir
un client potencial (o lead) en consumidor dels seus productes i generar una
venda. Després, a més, treballara per a establir amb aquest una relaci6 fructi-
fera de marqueting.

Figura 1. Fases de la relacié en linia a través de I'embut de conversi6

Captacio6 de clients
. Generar
potencials: cercadors, N
R : trafic al lloc
blogs i mitjans socials
Oferir continguts d'interes, Generar
crides a l'accio i formularis prospectes
Comerg electronic, Convertir
atencié en linia i correu electronic en clients
Atenci6 al client, mitjans socials, Convertir el client
esdeveniments i correu electronic en promotor

4) Obtenir la confianca del client. Es necessari que respectem totes les poli-
tiques de confidencialitat i bon as de la informaci6 i de les dades que posseim
dels clients, complim les normatives legals aplicables i facilitem el procés per-
que els consumidors puguin donar de baixa la seva subscripci6 a les llistes de
correu i butlletins de noticies, i el seu registre en aplicacions o comunitats.
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2. La fidelitzacio del consumidor

Dediquem aquest apartat a estudiar la fidelitzacié del consumidor en l'entorn
virtual a partir dels programes de fidelitzaci6 i a analitzar com podem rendi-
bilitzar la seva lleialtat.

2.1. Els programes de fidelitzacio

La fidelitzacid és un concepte conductual: requereix que el consumi-
dor desenvolupi un comportament que finalitzi amb la compra d'un
producte o una marca de l'empresa (Jacoby i Chestnut, 1978).

Un programa de fidelitzaci6 és aquella estratégia de marqueting que
recompensa els consumidors per les seves accions de compra o un altre
tipus d'intercanvi o col-laboraci6é amb l'empresa per a aconseguir la seva
fidelitat i lleialtat cap a l'empresa.

Els programes de fidelitzacié s6n una eina de marqueting relacional. Tradicio-
nalment, s'han basat en la generacié d'una targeta per a cadascun dels clients
que es registren en el programa de fidelitzacié de la marca. Amb aquesta targe-
ta aconsegueixen recompenses per 1'is i possessio. Per exemple, les targetes de
soci-client de Caprabo i altres cadenes d'alimentacio ofereixen als seus possei-
dors cupons de descompte segons la despesa realitzada, Imaginarium obsequia
els més petits amb un regal el dia del seu aniversari i Yves Rocher incentiva la

captacié de nous consumidors amb regals.
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Si tu amiga realiza una compra y
solicita la tarjeta cliente, recibiréis cada
una de regalo una Leche Reparadora
Pieles muy Secas 150 ml.

Font: captura de pantalla d'Yves Rocher

Els programes basats en 1is d'una targeta presenten certs inconvenients, per la
seva massificacio, falta de claredat i la dificultat d'assolir algunes recompenses.

El consumidor posseeix un munt de targetes, fins i tot diverses per la mateixa
categoria de producte, per exemple de diferents ensenyes de gasolineres, i al-
gunes gairebé no les utilitza, la qual cosa fa que sigui incomode portar-les a
sobre. D'altra banda, alguns consumidors desconeixen les caracteristiques del
programa, com i quants punts s'obtenen, quins regals o descomptes reben,
etc., de manera que no perceben clarament els seus beneficis. I com que al-
guns programes d'acumulacié de punts exigeixen un nivell de consum molt
alt per a aconseguir recompenses (regals, viatges, etc.), desincentiven la seva
utilitzacio entre els clients adherits.

Aquests problemes es mitiguen en l'entorn digital perqué moltes empreses no
requereixen portar fisicament la targeta, sind que amb l'acreditaci6 del consu-
midor (nom, telefon mobil, etc.) ja es pot registrar i computar la compra per
a obtenir les recompenses del programa, i els llocs de comerg electronic solen
requerir tnicament el nom d'usuari i la contrasenya per a accedir als beneficis
dels programes. A més, han sorgit noves opcions d'identificaci6é a través del
telefon mobil, mitjancant l'aplicacié de la marca o unes altres que permeten

incloure i gestionar multiples programes de fidelitzaci6 en una tinica aplicacio.
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L‘alpp Stocard emmagatzema les targetes dels programes de fidelitzaci6 en el telefon mobil i el
rellotge del consumidor, evitant-li aixi haver de portar-les a sobre.
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Font: https://stocardapp.com/
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Les recompenses més habituals ofertes en aquests programes son:

¢ Descomptes directes, en forma d'un percentatge sobre el preu de venda,
o per un import fix, com ara 10 € per una compra superior a 100 €.

¢ Descomptes indirectes, sia un import fix per a arribar a un determinat
volum de compra o un percentatge de l'import de la venda actual que
s'acumula per a la propera compra.

e Punts bescanviables per premis, regals i altres béns i serveis. Per exemple,
els punts acumulables de la targeta Melia Rewards es poden canviar per
estades o serveis als seus hotels. També s'ofereixen punts extra en determi-
nades condicions especials per a fomentar les vendes en horaris o periodes
de baixa afluéncia, com ara Melid Rewards, que atorga una major quanti-
tat de punts per a allotjar-se en alguns hotels amb baixa ocupacié durant
determinades dates.

= | ME Llﬁ\ T ) 41) OLTIMAS BOSQUEDAS £ MELIAREWARDS ”

REGISTRATE GRATIS >

Font: captura de pantalla de Melia

e Ofertes exclusives per a adquirir un producte d'una série tnica i limitada,
i beneficiar-se de preus i regals especials.

e Lliuraments de mostres gratuites per a fomentar la prova del producte.

¢ Recompenses inesperades, com ara un regal per l'aniversari del consumi-

dor.


http://stocardapp.com/

© FUOC » PID_00248435 29 Fidelitzacié de clients i CRM

e Invitacions per a participar en esdeveniments, festes i presentacions.

e Sistemes d'agraiment i reconeixement per a aconseguir una antiguitat
amb l'empresa, felicitar el consumidor pel seu aniversari o oferir nomena-
ments per a ser client gold o premium.

Préxima a ti felicita l'usuari pel seu aniversari

%"‘“’ “' iQue cumplas

«onh muchos mas!

Proxima a ti te desea...

UN FELIZ

CELEBRALO
CON NOSOTRAS >

Font: captura de pantalla de Préxima a ti

e Programes amb quota, mitjancant els quals s'ofereixen al consumidor
descomptes addicionals a canvi de pagar periddicament una quota, com
ara les despeses d'enviament gratuites per als clients d'Amazon Premium,
o la targeta de soci de 'FNAC, amb la qual el consumidor rep de forma
gratuita les seves comandes realitzades en linia i li proporciona descomptes
especials en diverses compres. Altres programes, en canvi, no requereixen
I'abonament de quotes si el consumidor aconsegueix un volum de compra

minim.

e Enviament d'informacié d'interés. Alguns programes envien revistes
o newsletters amb informacié atractiva per als clients del programa. Per
exemple, la cadena d'alimentacié Consum envia una revista en format pa-
per a qui posseeix la seva targeta amb suggeriments d'alimentaci6 i salut,
receptes i comparatives de productes molt valorades entre els seus clients.
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Portada d'EntreNosotros, la revista de Supermercats Consum

SABER COMPRAR LOS CINCO DE... SALUD Y DELLEZA

ANMEEL MEDINA 100 BUEND PODER

Font: http://www.entrenosotros.consum.es/version-impresa

L'avantatge principal que aporten els programes de fidelitzaci6 a I'empresa és
un millor coneixement del client, fet que facilita el seguiment de totes les ac-
cions que realitza en els diferents mitjans i canals amb els quals interactua amb
ella i el disseny d'iniciatives de marqueting personalitzades. Tot aixo contribu-

eix al fet que I'empresa pugui crear el mapa d'experiéncia del client” (customer
journey map).

Cas practic: Inforsoi, S. L.

Durant el procés d'analisi i planificaci6 de les accions de retenci6, recuperacio i refe-
renciacio es va rebutjar la possibilitat d'implantar una targeta de punts bescanviables
per regals com a eina de retenci6 i es va seleccionar 1'opci6 de crear la figura del cli-
ent premium, amb una recompensa d'un 2% de descompte sobre les compres. A més
d'aquesta accid, des de la direcci6 de marqueting s'estan analitzant opcions de millora
de la fidelitzaci6 dels clients. Per a dissenyar el pla d'accions, primer s'han generat
idees, s'ha fixat el seu objectiu i s'han triat i valorat algunes per a prendre una decisio.

@Com veurem més endavant,

les empreses utilitzen el mapa
d'experiencia del client per a repre-
sentar cada etapa que recorre una
persona des que li sobrevé una ne-
cessitat fins que es converteix en
consumidora.
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Taula 7. Accions complementaries de fidelitzacié

Accid

Objectiu

Valoracié i decisio

Creaci6 d'una newsletter
setmanal per a l'enviament
de continguts que siguin
d'interes per als clients: no-
vetats, tutorials, trucs, ca-
sos d'exit, etc.

Tenir una interaccié setma-
nal amb el client, mante-
nir la relaci6 i informar-lo
sobre productes que li in-
teressin i, en molts casos,
puguin ser comprats a la
nostra empresa.

Pot ser interessant per a cre-
ar marca i afavorir la rela-
cié. No obstant aixo, la ge-
neracié periodica de contin-
guts per la newsletter supo-
sa un esfor¢ que es creu que
no sera recompensat per la
seva baixa taxa d'obertura

i de clics. Per tant, es pos-
posa fins a la creacié de
I'establiment de comerg
electronic, on s'incorporara
un blog. D'aquesta mane-
ra, els mateixos continguts
s'aprofitaran per al blog i la
newsletter; i els clics en els
continguts de la newsletter
redirigiran el consumidor al
blog o a l'establiment virtual.

Enviament de felicitaci-
ons en aniversaris i inclusio
d'un val de descompte.

Donar la sensacié que
I'empresa es recorda del
consumidor final i que el
valora com a client. Es una
ocasié més per a establir la
relacié.

Es valora positivament, pero
no es podra dur a terme sen-
se abans realitzar alguna
accié per a obtenir la data
d'aniversari dels clients, ja
que ara mateix no es posse-
eix aquesta dada.

Organitzaci6 d'un esdeve-
niment anual amb clients
de I'empresa.

Enfortir la relacié en
un ambient extern a
I'empresa.

A més de com a acci6 de re-
ferenciacio, es valora favo-
rablement el que pot apor-
tar a la marca l'ocasié per

a la relacio i les possibili-
tats de captacié de nous
clients. Per aixo0, es deci-
deix portar-ho endavant i
s'aprofitara I'esdeveniment
per a convidar a dinar els cli-
ents amb major vinculacié
amb |'empresa.

Oferiment d'assistencia lo-
gistica de garantia per a cli-
ents premium.

Aportar confianca al con-
sumidor i millorar el servei.
Un client més satisfet tam-
bé sera una font de millora
de la fidelitat.

Si Inforsoi s'encarrega de re-
collir i enviar al servei oficial
el producte en garantia, cal
que abans ho negocii amb
els proveidors per a veure

si poden assumir el cost o
encarregar-se de la recolli-
da. En cas contrari, haura
d'emprar la seva propia flo-
ta de furgonetes o contrac-
tar un servei de transport.

Es decideix incorporar el ser-
vei temporalment i fer una
analisi dels costos durant un
periode de sis mesos per a
estudiar la seva viabilitat per-
manent.
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2.2. Fonts de rendibilitat de la fidelitzacio dels consumidors

Com ja hem vist en el calcul del CLV, una major fidelitzaci6 dels clients afecta
positivament la rendibilitat de I'empresa. Estudiarem ara les fonts de millora
de la rendibilitat. Per a aix0, determinarem els objectius que se solen fixar les
empreses per a augmentar la rendibilitat, veurem quines accions els podem
associar i la seva relacié amb el CRM i la fidelitzaci6 dels clients.

Els tres objectius de rendibilitat que analitzem sén augmentar el volum de
vendes, incrementar el marge de contribucio i allargar el cicle de vida del cli-

ent.

Taula 8. Objectius de rendibilitat

Accié

Relacio amb el CRM i la fidelitzacié

Augmentar el volum de vendes

Vendre més quantitat de producte per
comanda

Amb l'analisi de la informacié recollida en el CRM sobre la freqiiéncia i la quantitat de compra
d'un client, podem estimar el seu nivell de consum dels nostres productes i identificar el millor
moment per a incentivar I'adquisicié de més unitats o volum de producte. Per exemple, se li
pot oferir un descompte o un enviament gratuit a partir d'un volum de compra.

Vendre un producte superior (upselling)

Incloure en el CRM informacié sobre els gustos i els interessos del consumidor i el seu com-
portament de compra permet a I'empresa vendre-li productes de major valor; a més, si aques-
ta oferta esta adaptada als seus gustos, generara una major fidelitzacié. Per exemple, un equi-
pament especial més esportiu quan un client interessat per la competicié i I'aventura adqui-
reix un vehicle, o una major cobertura en la seva polissa d'assegurances a un client que viatja
habitualment.

Vendre béns o serveis complementaris
(venda creuada o cross-selling)

Coneixer les relacions entre les compres de productes complementaris, mitjancant I'analisi de
les dades de compra, ajuda I'empresa a oferir els més adequats en el moment de tancament
de la venda (en comerg electronic, se sol denominar procés de checkout). Quan proporcionem
productes que poden ser necessaris per a millorar I'experiéncia de compra, ajudem a la fidelit-
zaci6. Per exemple, quan es compra un televisor, El Corte Inglés i altres establiments virtuals
també ofereixen al consumidor I'opcié d'adquirir periférics o cables de connectivitat amb al-
tres aparells.

PACKS RECOMENDADOS

565,99€ 645.95¢

708,90€ 808¢

Font: captura de pantalla d'El Corte Inglés
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Accio

Relacié amb el CRM i la fidelitzacié

Augmentar la freqliencia de compra

Una vegada coneixem la freqliéncia de compra o les situacions de consum d'un producte, po-
dem gestionar la comunicacié per a recordar i incentivar la compra en periodes més curts, i
promoure'n el consum en altres moments. Aquest és el cas de les comunicacions de marque-
ting que tracten de promoure el consum de cava durant els menjars.

Wit 2
§ 3

Jriwt freixenet

freixenet Asi cualquiera come verdura J03
#instafood #yum #fresh #summer

lizpalmiraf @jharyflores uhmmmmmm
freixenet @lizpalmiraf © <

blingandsparkling Yes yes yes %

© Q

310 Me gusta

Inicia sesiéon

Font: captura de pantalla d'Instagram

Captar nous clients a través de clients
actuals (member get member)

Es tracta de generar iniciatives de comunicacié en que s'ofereix als clients actuals determi-
nades recompenses per a recomanar els béns i serveis de I'empresa. Aquestes iniciatives po-
den ser gestionades a través del CRM. Els clients que es converteixen en recomanadors de la
marca augmenten la seva fidelitat. Per exemple, se'ls ofereixen descomptes en compres futu-
res o recompenses en forma de regals si el client actual recomana els productes i marques de
I'empresa a un amic i aquest es converteix en client.

Vendre a nous clients

Les possibilitats que proporciona el CRM per a coneixer els clients dels nostres productes ens
ajudara a definir millor els perfils dels nostres publics objectiu i dirigir millor els esforcos de
captacié de nous clients. Per exemple, Facebook orienta iniciatives de marqueting a publics
personalitzats (custom audience), que sén publics similars als que tenim en el nostre CRM.
D'aquesta forma, el resultat de la iniciativa de marqueting millora. Una vegada iniciat el pro-
cés de captaci6 i conversi6 de clients, podem continuar utilitzant aquelles accions que hagin
generat una millor conversié per a aquest segment de consumidors.

Use data to reach more of the right people

Your data Third-party data
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Font: https://www.marketingcloud.com/blog/facebooks-blake-chandlee-and-the-power-of-custom-audiences/
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Accid Relacié amb el CRM i la fidelitzacié

Trobar nous usos per al producte A través de la gesti6 de les relacions amb els clients es poden identificar nous usos per a un
producte i comunicar-los als segments de clients adequats. Philadelphia mostra noves possi-
bilitats de consum del producte amb la pasta, els purés, les postres i les salses, perqué no es
consideri Gnicament un formatge per a untar.

RECETAS  PRODUCTOS  MARCA PH"ADHPH'A \@ Mi libro de Recetas v
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TOSTAS DE PAN DE MOLDE Y TOSTADAS DE PHILADELPHIA PAYESITOS CON
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Dificultad
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Font: captura de pantalla de Philadelphia

Incrementar el marge de contribucié

Incrementar el marge per comanda A través d'una bona segmentaci6 i cerca dels clients més rendibles es pot millorar el marge
per comanda. També es pot aconseguir mitjancant accions d'upselling i de cross-selling, quan
la millora o el producte compatible ens generin un marge superior. Una bona segmentacié
facilita als hotels oferir preus més avantatjosos a aquells clients que consumeixen un major
nombre de serveis de valor afegit, com ara massatges, spa i restauracié.

Reduir costos Aprofitar les capacitats analitiques d'un CRM ens pot ajudar a reduir els costos. Per exem-
ple, mitjancant una millor previsié de la demanda de béns i serveis, disminueix el cost
d'aprovisionament i emmagatzematge, i la millor segmentacié de les campanyes publicitaries
optimitza el cost publicitari.

Allargar el cicle de vida del client

Augmentar la retencié Utilitzant el CRM es poden gestionar les comunicacions i interaccions amb el client, i també
identificar possibles situacions d'abandonament. Per exemple, amb el CRM podem saber si el
consumidor ha obert els correus electronics enviats i quant temps fa que no visita el lloc web
de I'empresa.

Entrenar.me, el cercador d'entrenadors personals i centres d'entrenament, ha implemen-
tat un sistema de ludificacié per a fidelitzar els entrenadors i centres esportius que es
registrin a la plataforma. El sistema incorpora un ranquing de punts que els usuaris as-
signen a l'entrenador a qui contracten els seus serveis: com més alt es posicioni un entre-
nador en el ranquing, major visibilitat tindra a la plataforma. L'entrenador aconsegueix
punts per cada sessi6 d'entrenament que li contractin, i també per cada valoraci6 positiva
que rebi dels seus clients.
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L'objectiu d'aquest sistema és aconseguir retenir els entrenadors i centres esportius, apor-
tant-los valor per a mantenir-se actius en el cercador. D'aquesta forma es minimitza que
els usuaris que contacten amb els entrenadors arribin a acords sense reflectir-los a la pla-
taforma i, d'altra banda, s'aporta valor als clients mitjancant les avaluacions i opinions
d'altres usuaris, atés que se'ls ofereix més informacio per a la seva presa de decisions.

ENTRENADORES RECOMENDADOS

S

30 € fsesion

17sesién gratis

Bemat Navarro.

v
d I
- 25 € lsesion
33 € fsesion / 1% sesion gratis.
Performa Entrenadores; ( S
Persoriales == N

Valencia Expert Barcelona -

=€ ensaje . Verteléfono =E ensaje Ve =E ensaje . Verteléf

Font: captura de pantalla d'Entrenarme

Cas practic: Inforsoi, S.L.

Expert

Inforsoi segueix avancant amb el seu pla de canvi i abordara l'objectiu d'augmentar
el volum de vendes. S'ha acordat el tipus d'accions a executar, s'han triat com a acci-
ons prioritaries la venda de producte superior, la venda creuada i la captaci6é de nous
consumidors a través dels clients actuals. Geréncia sol-licita al director de marque-
ting definir actuacions concretes per a cada tipus d'acci6 i fixar amb quin objectiu es
desenvoluparan. Aixi mateix, geréncia li insisteix que, per a cada objectiu, valori si

es milloraria el marge de contribuci6é per venda.

Taula 9. Prioritzacié de les accions d'increment del volum de vendes

Tipus d'accié

Descripcio

Objectiu i observacions

Venda de producte superi-
or

Com a norma, oferta d'una
versi6 superior, amb algun
incentiu (per exemple, un
petit obsequi o un preu es-
pecial en ordinadors, taule-
tes i telefons intel-ligents),
tant en els canals actuals
com en el futur lloc de co-
mer¢ electronic. A més,
formacié especifica als ve-
nedors per a fomentar les
seves habilitats d'upselling.

L'objectiu és que el volum
per venda sigui superior

i, depenent del produc-

te, aconseguir augmentar

el marge. En el futur CRM
s'implementara un camp es-
pecific de registre i un siste-
ma per a avaluar el resultat.

Venda creuada

Venda d'una asseguranca
d'ampliacié de la garantia.

L'objectiu és augmentar

el volum de vendes i, atés
que és un producte amb un
alt marge de benefici, mi-
llorar el marge de venda.
S'incentivara la seva comerci-
alitzacio, oferint als comerci-
als una comissié per venda.
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Tipus d'accio

Descripcio

Objectiu i observacions

Oferta de productes rela-
cionats amb els que esta
comprant o ha comprat el
client, com ara fundes de
mobil o bosses per al por-
tatil. També es realitzara
una formacié especifica als
venedors per a fomentar
les seves habilitats de cross-
selling.

L'objectiu és incrementar les
vendes i, com que en molts
casos els productes addici-
onals tindran marges ma-
jors, també es millorara la
rendibilitat. Es desenvolupa-
ran grups de productes que
poden ser oferts conjunta-
ment per a facilitar el procés
d'oferta de venda creuada.

Captacié de nous clients

A partir de I'analisi de la
base de dades de clients es
detectara un segment de
consumidors que adquirei-
xin dispositius relacionats
amb videojocs. Es creara
un grup denominat super-
player per a consumidors
que compren aquesta linia
de productes, als quals se'ls
proporcionaran cupons de
descompte, proves gratui-
tes i informacié especifica
sobre els nous productes.
S'implementara un ran-
quing de jugadors: bronze,
plata i or d'acord amb la
vinculacié amb I'empresa.

L'objectiu és captar aquest
segment de consumidors i
que percebin Inforsoi com
un bon lloc per a comprar i
informar-se dels dispositius

d'aquesta linia de productes.

A més, amb aquesta accié
de ludificaci6 es busca que
el consumidor se senti part
i vulgui ascendir en el ran-

quing.

2.3. Els mitjans socials per a la fidelitzacio

Els programes tradicionals de fidelitzaci6 i incentius amb prou feines havien
evolucionat des de la decada de 1990, pero la irrupcio i consolidacio de les
xarxes socials com a mitjans i canals de comunicacio6 entre els consumidors i
les empreses estan transformant aquest tipus de programes, sorgint el terme
de fidelitzacid social (social loyalty) per a referir-se a aquests.

La fidelitzacio social és l'estrategia que fa as de les eines social media
i les possibilitats que ofereixen la geolocalitzacio i la mobilitat per a
interactuar, vincular, participar, fomentar la recomanaci6 i monitorit-
zar la relacié amb els consumidors potencials i actuals, amb la finalitat

d'aconseguir la seva fidelitzaci6 i ampliar la seva lleialtat.

Aquest entorn genera un nou tipus de consumidor, el consumidor social, que
esta informat, interacciona, conversa i exigeix. El client social canvia el pa-
per tradicional del venedor i dels instruments de comunicacié de marqueting
com a incentivadors de la venda de béns i serveis. La presa de decisions del
consumidor esta influida per la informaci6 d'internet, els comentaris d'amics
i recomanacions d'altres consumidors a les xarxes socials, forums, blogs, etc.

Les empreses han d'afegir una capa social a les seves estrategies de fidelitzacio,
crear una comunitat al voltant de la marca, interactuar amb el consumidor,
generar contingut d'interes, detectar persones (influencers) i desenvolupar ac-
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cions de marqueting amb aquestes per a convertir-les en prescriptores de la

marca, ja que poden ser una eina excel-lent de comunicaci6 i promocié per

a I'empresa.

Una estrategia de fidelitzaci6 social aporta diferents beneficis a les empreses:

e Augmenta la implicaci6 (engagement) amb els usuaris i millora les relacions
amb ells, gracies a l'existéncia d'una comunitat de la qual forma part el
client, on es promou la identificaci6 amb la marca i la interaccié amb els
usuaris.

¢ Expandeix les formes de donar a coneixer els productes i les marques.

e Permet coneixer l'opini6é dels consumidors sobre els béns i els serveis

oferts.
e Incrementa la participaci6 dels consumidors en la generacié de contingut.

e Proporciona canals per a incentivar la recomanacio i prescripcié del pro-

ducte i la marca.

e Aconsegueix una millor adaptacié de l'oferta a les necessitats dels consu-

midors.
e Permet tenir més informaci6 per a segmentar el mercat i els clients.
e Disminueix el cost d'adquisici6 dels clients.

e Permet valorar el consumidor per la seva capacitat d'influéncia, a més de
pel seu nivell de compres i habits de consum.

e Facilita la conquesta dels usuaris influents de la comunitat.

El programa de lleialtat social de Lancome, amb el qual convidava els consumidors a formar
part del segment d'elit, va obtenir uns resultats excel-lents

» ™

LANCOME

PARIS

Font: https://www.youtube.com/watch?v=llpdzeyzg14


http://www.youtube.com/watch?v=lLpdzeyzG14
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Traducci6é

Les empreses duen a terme moltes i variades iniciatives de marqueting per a
promoure la fidelitzaci6 social. Vegem, a continuacio, algunes opcions reeixi-
des: promocions de marqueting, en forma de codis de descompte, recompen-
ses, estalvi en les despeses d'enviament, accés a continguts, regals d'aniversaris,
etc.

A través de la lectura dels codis BIDI de llaunes i ampolles de Pepsi, 1'usuari podia accedir a
informaci6, descarregar musica i apuntar-se a un sorteig per a aconseguir entrades per als
concerts que la marca va organitzar en el periode promocional. Amb aquesta campanya
Pepsi es dirigeix al pablic més jove, obté més informaci6 sobre els seus consumidors i es
consolida com la marca que s'ha d'associar a situacions d'oci i entreteniment.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=khnhzmf5wio

Amb la ludificaci6 s'aconsegueix fomentar la participaci6 de 1'usuari i un major
nivell d'engagement cap a la marca. S'utilitzen diferents dinamiques de joc en
diferents contextos i, en la majoria, solen predominar els reptes i els ranquings,
ja que els desafiaments i la seva capacitat de superacié agraden als usuaris.
El consumidor centra els seus esfor¢os a aconseguir punts o un determinat
nivell per realitzar accions i poder visualitzar el seu aveng respecte a altres

participants.

La xarxa social Nike Running Club (NRC) funciona, principalment, a través d'una apli-
cacio per a teléfons intel-ligents. Converteix l'activitat de correr en un joc, a través de la
fixacié de metes diaries i reptes setmanals que poden ser compartits amb altres usuaris.
Aixi motiva la superaci6é personal del consumidor i promou la competitivitat entre els
usuaris per a obtenir els millors resultats. Al mateix temps, augmenta la implicacié del
consumidor amb la generaci6 de contingut de la marca.


http://www.youtube.com/watch?v=KhNhZMf5wio
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NRC

TU COMPANERO
DE RUNNING IDEAL

Haz un seguimiento de tus carreras, obtén consejos
de entrenamiento adaptados atiy trae a tus amigos.
Todo es posible con la Nike+ Run Club app.

Font: captura de pantalla de Nike

La geolocalitzacié permet coneixer els establiments que visiten els consumi-
dors i oferir-los una proposta de valor, generalment en forma d'informaci6 ad-
dicional i promocions de venda, ajustada a la seva ubicacio6. I si, a més, es dis-
posa del perfil del consumidor i dels seus habits de compra i consum, l'empresa
pot afinar més la seva oferta, augmentant aixi les possibilitats d'exit.

Guanyen interes els projectes de localitzacié en interiors a través de beacons®  @Els sensors o balises s6n disposi-

tius petits que, mitjancant la tec-

nologia Bluetooth, emeten un se-

al consumidor amb la seva ubicaci6 dins de l'establiment. nyal a un dispositiu, generalment
un teléfon mobil, el qual ho rep i
interpreta.

amb connexio sense fils perque ajusten la proposta de valor que es proporciona

IKEA duu a terme campanyes de proximitat per mitja de la geolocalitzaci6 en interiors a
través de beacons per a millorar l'experiéncia del client.

Font: https://www.youtube.com/watch?v=rox6wbxigom
Traduccié

Les accions a les xarxes socials també sén habituals per a promoure la fide-
litzacio social. Aquestes iniciatives solen requerir la col-laboraci6 i interaccio

constant del consumidor amb altres consumidors i amb l'empresa.

Nutella va tractar d'aconseguir i fomentar la fidelitat dels seus consumidors amb una
acci6 que girava entorn de l'envas del seu producte. Va dissenyar més de set milions
d'envasos diferents per a la seva campanya Nutella Unica, i va fomentar la fidelitat dels
consumidors amb la marca interactuant amb ells i requerint la seva col-laboracié per a
publicar continguts, posts i videos a les xarxes socials.


http://www.youtube.com/watch?v=ROx6WBxIgoM

© FUOC » PID_00248435

40

Fidelitzaci6 de clients i CRM

after four years

ciao of individualisation
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Font: https://www.youtube.com/watch?v=ry-nkdchleq

Traduccio

Cas practic: Inforsoi, S. L.

through words

Una altra de les accions plantejades per a dur a terme la transformaci6 digital passa
per analitzar i organitzar la preséncia a les xarxes socials. Actualment, I'empresa té un
compte a Twitter, pero en que solament es comparteix alguna informaci6 de comptes
d'empreses proveidores o per a respondre si algt el menciona (incloent I'@nomusuari)
amb algun dubte o reclamaci6, per mitja d'una piulada.

La direcci6 de marqueting i geréncia acorda contractar una persona amb formaci6é
i experiéncia en marqueting digital i mitjans socials per a assumir aquesta tasca a
I'empresa. El primer que es defineix és quina sera la preséncia a les xarxes socials i
amb quins objectius, i s'elabora un document de base amb les accions a dur a terme.
Aquest document es tindra en compte en l'eleccié del CRM que Inforsoi contractara.

Taula 10. Preséncia a les xarxes socials

Xarxa
social

Objectius

Utilitzacio

Twitter

Gestionar un canal alternatiu de co-
municacié i de relacié instantania
amb els consumidors que comple-
menti els tradicionals.

Aconseguir usuaris registrats per a
rebre la newsletter.

Seguir compartint publicacions de
productes comercialitzats.
Compartir continguts creats per al
blog i la newsletter.

Mantenir I'atencié de queixes i con-
sultes dels consumidors.

Tindra un enfocament mixt B2B i
B2C.

Facebook

Crear un canal de relaci6 i captacié
que millori I'engagement amb els
consumidors.

Aconseguir usuaris registrats per a
rebre la newsletter.

Ampliar la informaci6 del consumi-
dor (amb els seus gustos i interessos
manifestats a Facebook) per a afinar
la segmentacié de futures accions
de marqueting.

Crear una pagina d'empresa per a
compartir continguts de tercers i
propis, ja creats per al blog i la news-
letter.

Mantenir I'atencié de queixes i con-
sultes.

Desenvolupar iniciatives de marque-
ting de ludificacié (jocs), promocio-
nals (sorteigs) i per a la investigacio
de mercats (enquestes).
L'enfocament sera B2C.

LinkedIn

Aconseguir una major visualitzaci6 i
promoure la relacié amb els clients
de I'empresa.

Crear un perfil d'empresa per a pu-
blicar continguts d'interes per a les
organitzacions, tant propis com de
tercers.



http://www.youtube.com/watch?v=RY-nK4ChLEQ
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YouTube |Formar el consumidor sobre la Crear tutorials i guies sobre els pro-
instal-lacid, Us i manteniment dels | ductes de l'empresa.
productes de I'empresa. No es considera una tasca prioritaria

del nou treballador de I'area de mar-
queting. Es desestima la inversi6 a
curt termini.
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3. Del CRM per al marqueting de relacions al CRM
social

3.1. Components d'una estratégia CRM

El CRM (customer relationship management) és un terme que s'empra
en marqueting amb dos significats: d'una banda, per a denominar
l'estrategia de negoci enfocada en el client, a més dels seus procediments
i metodologies (estratégia CRM) i, per una altra, per nomenar les apli-
cacions i solucions informatiques que s'utilitzen per a la gesti6 de la re-
laci6 amb els clients.

Encara que les eines CRM sén fonamentals per al desenvolupament d'una fi-
losofia de marqueting de relacions, un projecte CRM és molt més que aixo;
per a aconseguir 1'éxit, haurem de considerar quatre aspectes basics: estrategia,
persones, processos i tecnologia.

La incorporacié de solucions CRM a l'empresa ha d'estar alineada amb
I'estrategia corporativa, tenint en compte les necessitats tactiques i operatives
per a la seva implantacié. Es a dir, ha de donar resposta als requeriments de
l'estrategia i no estar supeditada solament a les caracteristiques de 1'eina, i hi

ha d'haver coheréncia entre l'eina i I'estrategia.

L'obtencié de bons resultats amb la implantaci6é de les eines CRM depéen de
I'as correcte que en facin les persones. Per exemple, la correcta introduccio
de les dades en el termini i en la forma escaient és la base d'una bona infor-
macio per a la presa de decisions. Es necessari gestionar el canvi en la cultura
de 'organitzacid, buscant l'enfocament al client per part de tots els integrants,
des de qui tramita la comanda fins a qui realitza el lliurament i, si escau, la
instal-laci6, perque tots intervenen directament o indirectament en la relacio
amb els clients. La comunicacio interna entre els diferents departaments i are-
es de valor, compartint informaci6 sobre els clients, i també la formaci6 i la
transmissié d'una cultura que permeti eliminar barreres al canvi, son aspectes
clau per a l'éxit d'aquesta estrategia.

Per a optimitzar la gesti6 de les relacions amb els clients cal redefinir els pro-
cessos per a fer-los el més eficacos i eficients possible. També és important
que l'experiencia d'as dels diferents usuaris de l'organitzacié sigui positiva,
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perque la utilitzacié del CRM i les seves funcionalitats els aportin valor, i per-
que s'adapti a les activitats dels usuaris, de manera que utilitzar el CRM no es
converteixi en quelcom farragos.

La tecnologia s'ajusta a les necessitats de les empreses. Actualment, hi ha so-
lucions CRM per a tot tipus d'organitzacions, adaptades segons la seva mida,
sector d'activitat i modalitat de contractacié: compra de llicéncies o pagament
per Gs. Un aspecte clau és triar la soluci6é adequada, en funcié de les necessitats
i els recursos de cada empresa.

3.2. Definicio i funcionalitats d'una eina CRM

Una eina CRM és una aplicaci6é de software destinada a gestionar la relacio
amb els clients. Permet unificar en la seva base de dades la informaci6 i accions
sobre contactes, comptes, vendes, oportunitats, atencio6 al client, comunicats i
campanyes, tant de clients actuals com de clients potencials (leads). Es aconse-
llable que estigui integrada amb altres processos i eines de l'empresa, com pot
ser 'ERP (planificacié dels recursos de l'empresa, enterprise resource planning)
o el lloc de comerg electronic, per a simplificar la gestio, evitar duplicitats de
dades i perdues d'informacio.

Exemple d'Us d'un CRM, basat en SAP Business One

SAP BUSINESS ONE:

GESTION DE RELACION CON EL CLIENTE

THE BEST-RUN BUSINESSES RUN SAP w

Font: https://www.youtube.com/watch?v=gyq_n_ftkpw

Com ja hem esmentat, hi ha infinitat d'aplicacions CRM al mercat. Cadascu-
na té les seves caracteristiques propies i el seu disseny s'adapta a les arees de
I'empresa que més solen emprar el CRM. Aquestes arees se solen denominar
moduls i sén: marqueting, vendes i servei d'atenci6 al client.


http://www.youtube.com/watch?v=gyq_N_ftKPw
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Figura 2. Moduls del CRM

Marqueting

Servei

d'atencio
al client

Amb el CRM planifiquem i gestionem iniciatives de marqueting, per exem-
ple de publicitat i de marqueting directe per correu electronic, desenvolupem
estrategies de captacio de clients potencials, fomentem la interaccié6 amb el
consumidor, desenvolupem estrategies de relacions per a promoure la seva lle-
ialtat, generem oportunitats de venda, etc. S6n especialment ttils les funcions
que ens proporcionen les eines de segmentacié per a enfocar els esfor¢os de
marqueting als publics objectiu adequats.

A més, el CRM permet mesurar 1'efectivitat de les iniciatives de marqueting i
obtenir dades de resultats i interaccions amb els consumidors per a millorar

les planificacions i optimitzar els pressupostos futurs.

En el modul de vendes s'inclouen totes les funcionalitats relacionades amb
la gesti6 del procés de venda. Es I'eina habitual de la forca de vendes en el
seu quefer diari. Algunes de les seves prestacions son la gestio dels contactes i
comptes, les accions de telemarqueting, el seguiment d'oportunitats, la previ-
si6 de vendes, l'organitzaci6 i la planificacié de la forca de vendes, i el control
i l'avaluacio de I'equip de vendes.

e La funcionalitat de gestié dels contactes i comptes incorpora formula-
ris per a la introducci6, importaci6 i registre de les dades dels contactes
(nom, cognoms, telefon, correu electronic personal, adreca, carrec...) i dels
comptes (rad social, marques, lloc web, telefon, correu corporatiu, sector
d'activitat, mida, facturacié...).

En el cas que el contacte s'estableixi amb un client ja habitual, s'hi afegei-
xen l'historial de compres i les comunicacions anteriors. A més, aquesta
funcionalitat sol incloure la possibilitat d'enviar correus electronics i por-
tar un seguiment de les accions prévies realitzades, com ara trucades i vi-

sites al client, i del seu resultat.
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e Lafuncionalitat de telemarqueting facilita als operadors a fer el seguiment
de les trucades a clients, fer venda telefonica i concertar visites per a la
forca de vendes. Encara que és una funcionalitat del servei d'atenci6 al
client, també es poden realitzar trucades per a avaluar la satisfacci6 del bé

o servei, o per a assessorar el consumidor en la seva utilitzacio.

e El CRM també s'empra per a seguir les oportunitats de venda. Una oportu-
nitat de venda es genera quan un venedor detecta un possible interés d'un
client o client potencial sobre productes de les nostres empreses a través de
qualsevol dels diferents canals de contacte: telefon, web, correu electronic,
venedor, visita comercial... La funcionalitat de seguiment d'oportunitats
optimitza el registre de propostes de valor que s'ofereixen als clients actu-
als i potencials, permet estimar la facturacio i el benefici esperat que pot
generar cada oportunitat si es tanqués la venda, valorar la possibilitat de
tancar efectivament la venda (estimacié que se sol expressar en percentat-
ge; per exemple, un 60% de possibilitats de tancament), valorar les interac-
cions realitzades amb el client: visites, trucades, enviament de propostes
de valor, etc., i avaluar el resultat global derivat de cada oportunitat de
vendes detectada.

En aquesta també s'inclouen avisos i alertes per a facilitar el procés de se-
guiment del client, com ara avisos d'accions futures a dur a terme (concer-
tar visites i reunions, enviar fulletons o catalegs), avisos de contacte per
a coneixer la resposta a la proposta de valor oferta per l'empresa o alertes
sobre el fet que s'ha excedit un periode de temps sense cap interacci6 sobre
una oportunitat concreta.

A partir de l'analisi de les oportunitats vigents, amb el seu import de venda
estimat i de la probabilitat de tancament de les mateixes, es pot fer una
previsio o estimacio6 de les vendes dels propers periodes.

¢ El conjunt de funcionalitats del modul de vendes, per a l'organitzacio i
la planificacié de la forca de vendes, aporta a les empreses que posseei-
xen equips de venedors eines que faciliten l'assignacio6 de leads a executius
de venda en funcid de diferents criteris establerts per l'empresa, com ara
la ubicaci6 geografica, la mida de l'empresa client o el sector d'activitat,
I'analisi de la potencialitat dels diferents territoris de vendes assignats a
cada venedor, l'optimitzaci6 i la planificacié de les rutes de vendes, etc.

e Les funcionalitats de control i avaluaci6é de I'equip de vendes contenen  “g| quadre de comandament és
I'eina que permet coneixer rapi-
dament la situacié global o d'una

les accions de cada venedor, o equip de venedors, en el periode analitzat.  part del negoci en un moment o
un periode concret.

diferents eines per a examinar el compliment dels objectius fixats i seguir

Es important explorar la possibilitat de crear quadres de comandament®
personalitzats que incloguin els indicadors de control i avaluacié que vo-
lem visualitzar, com ara el percentatge d'objectiu de vendes aconseguit,
per exemple un 70% de l'objectiu del periode, o la ratio de conversié de
leads, és a dir, quants clients potencials contactats pel venedor han estat

efectivament convertits en clients.
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Figura 3. El CRM per a automatitzar les vendes del procés comercial
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Font: adaptat de Zoho CRM (2015)

Des del modul de servei d'atencid al client podem gestionar totes les acti-
vitats de suport i atenci6 al client i conéixer quins sén els principals dubtes
i queixes dels consumidors, detectar problemes en la prestacié dels serveis i
en la qualitat dels productes. Habitualment incorpora sistemes per al registre
d'incidencies, consultes, queixes, reclamacions i sistemes d'alertes, com pot ser
la de temps maxim de resposta per a facilitar la resolucio i resposta als clients.
Ajuda als centres d'atenci6 de trucades a coneixer quin és l'estat i historic de
les incidéncies i interaccions amb el consumidor, fet que redunda en la possi-
bilitat d'informar i prestar un millor servei quan el client inicia un contacte
amb l'empresa.

Aquest modul també permet a 'empresa adoptar un rol proactiu davant el
consumidor per a avaluar la qualitat del servei, coneixer si el producte funci-
ona correctament, preguntar si estaria interessat a obtenir una versi6 superior

o contractar una garantia addicional, etc.

3.3. Tipologies de CRM

Hi ha un altre tipus de classificacié dels CRM, diferent a la dels moduls que
acabem de veure, i que té en compte el tipus d'activitats i informaci6 que es
processa, donant lloc al CRM analitic, operacional i col-laboratiu.

El CRM analitic es basa en sistemes d'intel-ligéncia de negoci (business intelli-
gence) que utilitzen magatzems de dades (data warehouse) i técniques de mine-
ria de dades (data mining) per a l'analisi i explotaci6 de les dades amb la fina-

litat de coneixer millor el consumidor.

Algunes de les seves funcions sén l'analisi del comportament dels habits i
patrons de compra del consumidor (queé compra, per quins altres productes
s'interessa, quan i on compra, etc.), la definicié dels segments i tipologies de
clients, i 'avaluacié i mesurament de l'eficacia dels esforcos de marqueting.
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Amb tota aquesta informaci6 1'empresa es plantejara quines actuacions futu-
res desenvolupar, com dirigir iniciatives d'upselling al segment de compradors
amb major poder adquisitiu o accions de cross-selling al segment de clients
que han comprat un producte que necessita manteniment, oferint-los un des-
compte si contracten aquest servei. També es poden dur a terme accions per a
fomentar la fidelitzaci6, com ara convidar els clients més fidels o els que més
hagin compartit les nostres publicacions a les xarxes socials a participar en un
esdeveniment patrocinat per I'empresa.

El CRM operacional esta enfocat a 'operativa de la gesti6 (front office), és a dir,
en els processos que s'executen en les accions del dia a dia de la relaci6 amb
els clients. En aquest s'inclouen els moduls de marqueting, vendes i servei al

client.

De l'exit del CRM operacional també depen l'exit del CRM analitic i
col-laboratiu. D'una banda, com que és aqui on es gestiona tot el procés de
vendes, de la correcta introducci6 i emmagatzematge de les dades dependra
I'exit de les accions a dur a terme amb el CRM analitic. De l'altra, pot interac-
tuar amb processos d'altres eines de comptabilitat, finances, recursos humans,
logistica o amb els sistemes ERP, relacionant-se aixi amb el CRM col-laboratiu.
Aquestes eines poden estar o no integrades de forma directa. Si no ho estan,
s'integren mitjancant un abocament de dades o incorporant un identificador

(del client, de 'operacio, etc.).

El CRM col-laboratiu és l'encarregat de facilitar la interacci6é del client amb
I'organitzacié. En aquest es registren tots els contactes del consumidor amb
I'empresa, sigui quin sigui el mitja o canal de comunicaci6 (telefon, visita pre-
sencial, xarxes socials, etc.) i l'area d'activitat amb que s'ha iniciat el contacte
(marqueting, vendes, logistica, etc.).

Un consumidor pot coneixer l'estat (preparacio, ubicaci6, temps estimat de lliurament,
etc.) de la seva comanda en linia via telefonica, gracies a la integraci6 del CRM amb la
informaci6 del departament de logistica, que fins i tot pot ser un operador logistic extern
a l'empresa.

L'objectiu és aconseguir establir un sistema tnic de relacié6 amb el consumi-
dor i de col-laboracié interdepartamental o entre les diferents arees de valor
de l'empresa, per a ampliar el coneixement de l'experiéncia del consumidor.

Aquest major coneixement, al seu torn, ha d'aportar valor al client.

Si un operari d'una empresa de manteniment d'ascensors, durant la prestacié d'un servei,
detecta alguna insatisfaccio, la fa constar en el CRM col-laboratiu sense necessitat que el
consumidor comuniqui una queixa al servei d'atenci6 al client. Aquesta anticipaci6 i la
resolucié del problema reporta un major valor al consumidor.
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Figura 4. Flux dels diferents elements del sistema CRM

Back

Front
office

Oficina

Interaccio
amb el client

office

virtual

CRM operacional

!

!

!

ERP/ERM

Gestio del canal
de proveiment

Gestio

de comandes

Promocio
de comandes

Sistemes
heretats

X

y

T—l

Processament de cicle tancat

(EAI toolkits, inclosos agents mobils)

Automatitzacio Automatitzacio Automatitzacio | |
de serveis de marqueting de vendes
A A I
A4 A4 ’I - A4
. Vendes ! Serveis
Pagina web des de mobils ‘\\ de camp
Veu Web el Xaqes Help
conf socials desk
Fax/ Interaccié ||Call me back
carta Pl e presencial || Call me later

CRM col-laboratiu

Font: adaptat de P. Reinares (2017, pag. 23)

3.4. Evolucié cap al CRM social

Figura 5. El CRM social, un CRM per als mitjans socials

Mitjans

socials

CRM analitic

» Data warehouse

o el i produ campanyes
v v
Gestio Gestié Decisions/
de categories de campanyes accions
Aplicacions Automatizacio ERP
verticals del marqueting

Igual que els mitjans socials han suposat un canvi d'enfocament i

d'implementaci6 de les estrategies de fidelitzaci6, el CRM, com a eina per a

aconseguir aquesta fidelitzacio, també s'esta veient afectat. Primer va ser el can-

vi d'un CRM a un CRM electronic (e-CRM), i amb l'etapa segiient de 1'evolucio

es passa a un CRM social. Alhora que s'ha produit aquesta evoluci6, s’han anat

incorporant noves funcionalitats i informaci6 sobre els consumidors per a re-

collir la seva activitat en els mitjans socials.
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Taula 11. Evolucié del CRM
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etc.

Els primers CRM permetien a les empreses segmentar els usuaris sobre la base
del seu perfil i dades sociodemografiques. En aquest moment, la década de
1990, les iniciatives de marqueting es desenvolupaven principalment amb es-
trategies publicitaries i promocionals, i es difonien a través de mitjans massius
ide gran abast, com ara la televisio, la radio i la premsa, i de mitjans personals,
com per exemple el telefon i la venda personal, que si que permetien adaptar

el missatge a cada consumidor.

Internet es consolida com a mitja de comunicacio6 i canal de distribucié que
permet arribar a una gran quantitat de consumidors i, al seu torn, personalit-
zar el missatge i el producte que s'ofereixen. Es a finals de la década de 1990
quan les empreses comencen a utilitzar 1'e-CRM, aixo és, CRM electronics. A
diferencia dels CRM del periode anterior, caracteritzats per la seva implantacio
a les xarxes internes de les empreses, els e-CRM utilitzen internet i totes les
possibilitats que l'entorn digital aporta per a accedir des de qualsevol disposi-
tiu i ubicacié, incrementar la comunicacié amb els clients a través de milti-
ples canals o promoure la contractacié mitjancant el pagament per Us sense
necessitat d'adquirir el software.

Per la seva banda, les iniciatives de comunicaci6 de marqueting que més
s'utilitzen a internet sén la publicitat (baners, SEO, etc.) i el marqueting directe
i, més endavant, les empreses centren els seus esforcos en el marqueting mobil.

Pero a mesura que el consumidor participa en el procés de creaci6 del valor
(cocreacio), utilitza amb freqiiéncia les xarxes socials i les aplicacions mobils,
visualitza la televisi6 sota demanda i actua com a emissor del contingut de la
marca, obliga l'empresa a afegir una capa social en el seu CRM ja que, en cas
contrari, deixaria de recopilar tota la informacié que li proporciona el consu-

midor.

El CRM social, entre d'altres elements, ofereix a les empreses informacio sobre
la confianca del consumidor amb la marca, el seu sentiment de pertinenca a
una comunitat que gira entorn d'aquesta marca i el seu nivell d'influéncia com

a prescriptor i expert davant altres consumidors.
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Una de les caracteristiques principals que identifica un CRM social és la possi-
bilitat de connectar i recopilar informacio sobre el perfil i les accions del con-
sumidor en els mitjans socials.

En alguns casos aquest caracter social deriva de la capacitat d'integraci6 del
CRM amb altres aplicacions de mitjans socials i, en moltes ocasions, aquesta
integracié amb altres aplicacions es realitza mitjancant les API (interficie de
programaci6 d'aplicacions, application programming interface).

Com veurem més endavant, les API faciliten l'intercanvi de dades i funciona-
litats entre les aplicacions i els dispositius. Les empreses, per exemple, poden
utilitzar I'API de Twitter per a incloure, en la fitxa del client del CRM, les in-

teraccions que han tingut amb un client a través d'aquesta xarxa social.

El perfil del CRM social de I'aplicacié Xeerpa recopila informacié sobre les xarxes socials, els
gustos, les aficions i les marques preferides en la fitxa de contacte del consumidor

@ 7.6 73 €2
-
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Font: https://xeerpa.com/soluciones/

Hi ha multitud de raons per les quals les empreses es beneficien d'incorporar
un CRM social; algunes d'aquestes son:

e FEls consumidors passen gran part del seu temps connectats, utilitzant les
xarxes i els mitjans socials. Per tant, si volem relacionar-nos amb ells, hem
de disposar d'un CRM que ens permeti realitzar un seguiment de les seves

accions i interaccions amb l'empresa a través dels mitjans socials.

e Els mitjans socials sén una font d'opinié i d'informaci6. Molts consumi-

dors busquen referéncies i valoren les opinions dels seus iguals a 1'hora


http://xeerpa.com/soluciones/
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d'iniciar o prendre una decisi6é de compra, més enlla de prendre en consi-
deraci6 les comunicacions de marqueting dels productes i marques inici-
ades per I'empresa.

Coneixer les opinions dels nostres consumidors és fonamental per a mi-
llorar la reputacié de la marca. Per a aix0, tota la informacié generada en
els mitjans socials amb la resposta a dubtes, la resoluci6 de queixes, la con-
sideraci6 de comentaris, etc., han de quedar registrades en el CRM.

¢ De forma relacionada, el departament o servei d'atenci6 al client pot mo-
nitoritzar els mitjans socials, identificar rapidament les queixes i reclama-
cions dels consumidors, contestar directament aquestes, seguir les inci-
dencies i els temps de resposta i resoluci6 de les mateixes, i registrar-ho
tot en el CRM social.

e La possibilitat de coneixer l'impacte de les publicacions relacionades amb
I'empresa, sia per iniciativa propia o creades pels usuaris, i si aquestes son
positives o negatives. D'aquesta manera, podem coneixer que agrada i que
desagrada als nostres consumidors i generar contingut que sigui de valor
per a ells.

¢ Una major facilitat per a incentivar el consumidor a compartir contingut
de I'empresa amb la seva comunitat d'amics i seguidors, la qual cosa amplia

la capacitat de difusi6 i fa que aquest contingut sigui més creible.

¢ [L'augment del coneixement del consumidor: quin tipus de persona hi ha
darrere l'usuari social, és a dir, els seus interessos, valors, gustos, opinions,
etc., a més de les compres realitzades a l'empresa, els seus patrons de con-
sum i els elements sociodemografics amb queé configurem el seu perfil.

Us del CRM social per a promocionar el Ford Mustang i les seves possibilitats de personalitzacié

Font: https://www.youtube.com/watch?v=zgmoymzkj_8
Traduccio


http://www.youtube.com/watch?v=zGMOymZkj_8

© FUOC » PID_00248435 52 Fidelitzacié de clients i CRM

4. La integracioé del CRM en l'estrategia digital

4.1. L'eleccio de 1'eina CRM

Davant la gran quantitat d'eines CRM al mercat, realitzar un procés de selec-
ci6 de la més adequada per a la nostra empresa o negoci, en que s'involucri
la direcci6 de l'empresa, es pot convertir en un factor d'eéxit o de fracas de
I'estratégia CRM i del marqueting de relacions. Alguns dels aspectes a tenir en
compte, a I'hora de l'elecci6 del CRM, son:

1) La integraci6 de l'eina en 1'estratégia CRM. L'eina CRM que escollim ha
d'estar alineada amb l'estratégia CRM de l'empresa; per tant, el primer que
hem de fer és veure si I'eina seleccionada s'adapta a l'estrategia. Per exemple, si
en la nostra estrategia CRM volem implementar un sistema d'atenci6 al client
integrat amb atenci6 de trucades i la possibilitat de comunicar-nos a través de
les xarxes socials per al seguiment de les interaccions amb clients, 'eina haura

d'incloure aquestes funcionalitats.

2) La capacitat de personalitzacié. Hi ha CRM que ofereixen 1'opcié de ge-
nerar nous i variats camps de dades, formularis, informes i altres components
(per exemple, generadors de plantilles de correu electronic), és a dir, tenen la
possibilitat de fer canvis a la versi6 inicial per a adaptar-se a les necessitats de
l'empresa en el present i futur.

3) La modalitat de contractacid. Estudiarem a continuacié els avantatges i
desavantatges de les dues modalitats principals de contractacié: la compra de

llicencies i el software com a servei.

La compra de llicencies i la seva instal-lacio en els servidors o dispositius (or-
dinadors, tauletes, telefons intel-ligents, etc.) de I'empresa facilita la integracio
amb altres aplicacions (ERP, finances, logistica, etc.) que estiguin implantades
dins I'empresa. Moltes empreses escullen aquesta opcié perque no volen que
les dades dels consumidors estiguin allotjades fora de 'empresa.

Per contra, el procés d'implantaci6 suposa hores de consultoria per a adequar
les necessitats de l'empresa a les caracteristiques del programa. De forma si-
milar, també requereix manteniment informatic, sia per part de personal de
I'empresa o extern de la firma proveidora, amb el consegiient cost afegit. A
més, a aquesta modalitat se li atribueix una major inversi6 inicial, per la qual
cosa el cost del canvi d'aplicaci6 és elevat si no s'adapta a les necessitats de

I'empresa.
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La modalitat de software com a servei (SaaS, software as a service) no preveu la
compra del software, siné que es paga un import per periode, habitualment
mensual, d'acord amb el nombre d'usuaris i el nivell desitjat de funcionalitats.
Hi ha alguns casos en que s'ofereix una versié d'accés gratuita, amb prestacions
limitades, com ara un nombre maxim d'usuaris que poden utilitzar-la o de
registres en la base de dades, amb la possibilitat de passar posteriorment a una
de les opcions de pagament.

A diferéncia de la modalitat anterior, permet adequar-se millor a I'evoluci6 de
l'empresa, requereix una inversi6 inicial inferior i redueix la preocupacié pel

manteniment de la infraestructura i les actualitzacions.

Com que es tracta d'aplicacions situades en el navol, s'hi pot accedir a través
del navegador o des de qualsevol dispositiu amb connexié a internet, sense
preocupar-nos de realitzar copies de seguretat de les dades. A més, molts dels
CRM d'aquesta modalitat permeten integrar-se amb altres aplicacions, també
allotjades en el navol.

Els seus desavantatges principals sén I'augment del cost mensual, en cas de
creixement del nombre d'usuaris de la companyia i tots els aspectes relatius
a garantir els nivells de seguretat d'accés a l'aplicacio i a les dades. També és
aconsellable comprovar la possibilitat d'exportacio de les dades en cas de canvi

d'aplicaci6 o de no continuitat de la relacié amb l'empresa proveidora.

4) El tipus de model de negoci. En els models de negoci B2B té major impor-
tancia el concepte de compte, que inclou totes les dades que posseim d'una
empresa, rad social, marques, dades de contacte i enviament, CIF, i la possibi-
litat de vincular diferents contactes i interaccions a cada compte. Per exemple,
un procés de compra d'un client pot ser iniciat per un responsable de compres,
pero després el client contacta i es reuneix amb el director de marqueting i el
de sistemes per a detectar la necessitat i elaborar la proposta; en aquest cas, sén
diferents contactes, pero l'oportunitat és una. En ocasions, és important que
incloguin la gesti6 de l'estat dels projectes que s'estan executant amb I'empresa
client, perqué el comercial o responsable de compte sapiga quina és la situacioé
de la relacio, si hi ha incidéncies, retards... que poden afectar la satisfacci6 del
client; un exemple sén els projectes de consultoria o d'implantaci6 tecnologi-
ca. També poden ser necessaries altres funcionalitats especifiques de la relacio
de marqueting i vendes d'empresa a empresa, com per exemple la possibilitat
de vincular documents de permisos i homologacions, i la inclusi6é de protocols
de compres del client, molt habitual en grans organitzacions.

En els models de negoci B2C la relaci6é també és individualitzada. Caldra ana-
litzar les possibilitats de generaci6 i seguiment d'iniciatives de marqueting i
vendes, i les eines per a interactuar i comunicar amb el consumidor per a acon-

seguir la seva lleialtat i convertir-lo en un prescriptor de la marca. Analitzar
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les funcionalitats per a comunicar-nos a través dels mitjans socials pot ser un
factor de decisié fonamental en 1'eleccid, especialment si el nostre puablic els
utilitza amb freqiiencia.

5) El preu. Després de veure si compleixen els requisits, caldra analitzar si els
CRM s'ajusten a les possibilitats d'inversié6 que tenim, tenint en compte la
inversio inicial i la requerida per al seu funcionament, també estimant el cost
associat a les necessitats futures, per exemple, a causa del creixement previst i
de la incorporacié de funcionalitats addicionals.

6) El canal de distribucio6. La seleccié dependra de quins canals utilitzem per
a comercialitzar els nostres béns i serveis. El més habitual és que les empreses
emprin diversos canals i ho facin de forma integrada; per tant, és important
assegurar-se que el CRM triat sigui apte per a cadascun d'aquests i que, a més,
s'adapti a les necessitats d'una estrategia de distribuci6 integrada. Vegem al-
guns exemples en que vinculem el canal de comercialitzacié amb les caracte-
ristiques del CRM.

Quan la forca de vendes és el canal principal de distribuci6, sha de tenir
en compte la possibilitat de gestié i control de I'accié dels venedors segons
'estructura organitzativa: nivells jerarquics, divisié geografica, etc. Les funci-
onalitats han de permetre una experiéncia d'ts positiva per als venedors i una

capacitat analitica atractiva per a 1'avaluacio, el control i la presa de decisions.

Un CRM per a la gestié de les vendes en linia ha d'estar integrat amb tot el
procés de venda, des de la generaci6 del lead i 1'analisi de la seva procedéncia
(marqueting per correu electronic, campanya de publicitat a les xarxes soci-
als, cerques a través del cercador, accés directe al lloc web de l'empresa, etc.)
fins al tancament de la venda o checkout a l'establiment, incloent tot el procés
d'enviament, cobrament, etc.

Quan un dels canals de comercialitzaci6é és a través d'una xarxa de distribuidors, per
exemple, la xarxa de botigues dels distribuidors d'Orange, l'eleccié d'un CRM o un altre
és més complexa, ja que pocs CRM s'adapten a les necessitats dels diferents integrants
de la cadena de distribuci6. La particularitat es dona perque, en aquests casos, el client
usuari d'Orange és, al mateix temps, client de l'operadora, Orange en aquest cas, i de la
botiga del distribuidor. Amb el CRM Orange gestiona les relacions amb els consumidors
finals (altes, baixes, promocions...), perod en molts casos la comercialitzacio6 i 'atenci6 als
clients es fa des de les botigues, que també gestionen la relacié amb ells.

Amés, el distribuidor o comercialitzador, al seu torn, pot tenir una forca de vendes propia,
la qual cosa encara complica més la seva integracid. Per tant, és indispensable fixar-se
en les possibilitats que ofereix el CRM per a la configuraci6 de les diferents formes de
relacié amb el client final o la possibilitat d'integraci6é dels CRM de l'empresa prestadora
del servei amb el CRM de la distribuidora.

Les botigues Orange solen pertanyer a empreses independents que s'encarreguen de la
venda i l'atenci6 al client. Els comercials de la botiga Orange, que pertanyen a l'empresa
distribuidora, necessiten un CRM per a la gestié dels seus clients, pero al mateix temps
Orange té relaci6 comercial amb el client final i amb la distribuidora, per la qual cosa el
CRM ha de permetre relacionar-se a diversos nivells.
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Els sistemes CRM incorporats permeten la gestié compartida de la relacié amb els
clients des d'Orange i des de les empreses distribuidores

Font: http://www.ccalzamora.es/orange/

Les empreses que comercialitzen els seus productes i marques a través de cen-
tres de trucades, i tenen sistemes de venda i atenci6 telefOnica, solen necessitar
que els seus CRM incorporin prestacions especifiques. Aquestes son la possibi-
litat d'integrar el CRM amb el sistema telefonic d'emissi6 i recepcié de trucades
perque, per exemple, s'obri automaticament la fitxa del client a 'ordinador o
el dispositiu de I'operadora quan truca al seu teléfon o rep una trucada seva; i
la disposici6 en aquestes fitxes de la maxima informaci6 possible per a agilitar
la gesti6 de les trucades, com poden ser totes les dades sobre interaccions o
incidéncies amb el client, ajuda a prestar un servei millor. Alguns incorporen
la possibilitat de gravar el contingut de les trucades per a avaluar-les o en els
casos en que es realitzi una contractacio telefonica.

7) La necessitat d'accés, des de mobils o altres dispositius. Quan els usuaris
tenen accés al CRM des del seu mobil, també tenen accés a informacio sobre els
clients i poden introduir rapidament informacié sobre les visites o la prestacio
del servei. Aixo facilita, per exemple, les visites a clients de la forca de vendes
iles actuacions dels tecnics a domicili del servei d'atenci6 al client.

8) La possibilitat d'integracié amb altres aplicacions, ja que la necessitat
d'adoptar un enfocament de 360 graus al voltant del consumidor fa indispen-
sable assegurar que el CRM funcioni a la perfecci6 en combinacié amb al-
tres aplicacions de I'entorn digital. Per a aix0, s'ha de coneixer quins sistemes
d'integraci6 s'utilitzen, com ara l'intercanvi de fitxers de dades o API amb apli-

cacions complementaries, les quals solen proporcionar millors resultats.

Cas practic: Inforsoi, S. L.

Inforsoi és conscient que per a assolir els objectius i executar les accions planificades,
com ara les vistes, ha d'implementar i desplegar un sistema de gesti6 de la relaci6 amb
els clients CRM. Per a fer-ho emprendra un estudi de quin és el CRM més adequat
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per a satisfer les necessitats i requisits, tenint en compte que no vol realitzar una gran
inversio i prefereix un cost variable.

En una primera fase decideix quin tipus de CRM vol implantar. Per a minorar la in-
versio inicial i tenir flexibilitat de creixement, buscara un CRM que es pugui contrac-
tar per as; és a dir, amb un pagament mensual segons la funcionalitat i el nombre
d'usuaris contractats.

En una segona fase determinara quines necessitats i requisits funcionals ha d'incloure
el CRM. Gereéncia i el director de marqueting pacten que el CRM ha d'incorporar
moduls de marqueting, vendes i servei d'atencio al client, i els requisits s'organitzaran
d'acord amb el seu component operacional, col-laboratiu i analitic.

En una tercera fase i després de la definici6 de les necessitats i els requisits funcionals,
es dura a terme el procés de selecci6 i contractacio.

Taula 12. Moduls i requisits del CRM

Operacional Col-laboratiu Analitic
Mar- Gesti6 d'iniciatives de [ Possibilitat de desplegar [ Coneixement dels resul-
queting| marqueting en general, |iniciatives de marque- | tats de les iniciatives de
i especialment campa- | ting directe, i en parti- [ marqueting i dels seus
nyes de comunicacié de | cular per correu elec- KPI principals.
marqueting. tronic i de gestié de les | Analitica de clients, avalu-
Capacitat de filtrar per a | respostes. aci6 dels segments i defi-
segmentar clients. Elaboracié i enviament | nicié de nous.
de la newsletter. Analitica per a realitzar
Gesti6 del registre accions de venda superior
d'usuaris per a la recep- |i venda creuada.
ci6 de la newsletter.
Vendes | Possibilitat d'integracié | Capacitat perque el co- [Analitica del procés co-
amb el sistema ERP. mercial pugui introduir | mercial, control i avalu-
Sistema d'organitzacié | totes les dades dels con- | acié de I'equip de vene-
del procés comerci- sumidors, distingint en- | dors.
al dels venedors: cap- | tre B2B i B2C. Analitica de vendes per
taci6, seguiment de Possibilitat de contactar | tipus de producte, linia i
I'oportunitat i venda amb el consumidor des | cartera de productes.
efectiva. de l'aplicacié —mitjan- | Previsions de venda i tan-
Inclusié d'alertes pro- | cant correu electronic o | cament d'oportunitats.
gramables per al desen- | trucada telefonica- i re-
volupament del procés | gistre de cada contacte
comercial. en la fitxa del client.
Possibilitat d'integracié | Coneixement i integra-
amb el lloc web de co- | ci6 de totes les interac-
mer¢ electronic. cions de I'empresa amb
el consumidor, qualse-
vol que sigui el mitja i
canal de contacte.
Atenci6 | Inclusié d'un sistema Inclusié d'un siste- Analitica de I'atencié al
al client| de gesti6 de les quei- ma d'alertes perque client i KPI principals:
xes i incidéncies, repa- | el personal del servei nombre d'incidencies,
racions, assessorament i | d'atenci6 al client cone- | temps de resolucié, grau
sol-licituds d'informacié. | gui qualsevol eventua- | de satisfaccié amb el ser-
litat, com ara el temps | vei, etc.
de resposta ofert i I'estat
de la incidencia.
Tots Disposicié d'una aplica- | Integracié i gestié de Capacitat d'integracié
ci6 perque el CRM es | cada interaccié amb ca- [ amb aplicacions
pugui utilitzar des de da client, independent- |d'analitica, per a configu-
dispositius mobils. ment del mitja i canal | rar quadres de comanda-
Capacitat d'integracié | de contacte. ment.
amb altres aplicacions.
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4.2. La integracié dels mitjans socials en la gestio de la relacié
amb els clients

La integraci6 dels mitjans socials en la gestio de la relacié amb els clients mit-
jancant la contractacié d'un CRM, que posseeixi una capa social i la possibi-
litat d'integracié d'un CRM social amb altres aplicacions, aporta gran valor a
l'estratégia de marqueting de relacions.

Ja hem introduit que les API es poden convertir en aliades per a la nostra es-
trategia de mitjans socials i de marqueting digital. Ara veurem amb més detall

que sén i quines possibilitats ens ofereixen.

Figura 6. La interficie de programacié d'aplicacions permet intercanviar dades i prestacions
entre aplicacions i dispositius

cotxe aplicacions
web

aplicacio
empresarial

dispositiu
mobil

/
sensors /I

televisio

dispositiu
portable

Font: adaptat de Gradamedia (2013)

Una API és un sistema de regles i d'especificacions perque les aplicacions
software es puguin comunicar entre elles, intercanviant dades o fent as
de funcions ja existents en altres aplicacions o de la infraestructura de
d'altres plataformes.

Mitjancant exemples veurem allo que les API ens aporten per al registre social,
la gesti6 dels mitjans socials, la integracié amb altres aplicacions i I'addici6 de
funcionalitats.
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El sistema de registre social (social login) permet als usuaris de blogs, aplicaci-
ons i llocs web registrar-se utilitzant l'usuari i la contrasenya del seu perfil en
una xarxa social com ara Facebook, Twitter o Google+. I per a incorporar-ho
en el nostre lloc web, establiment electronic o qualsevol altre canal de comu-
nicaci6é de l'empresa, usarem les API de Facebook, Twitter o Google, o algun
plugin que ens permeti aquesta modalitat de registre.

Evoluci6 de I'Gs del registre social a les diferents xarxes socials
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Font: R. Hamirani (2015)

Aquest sistema ofereix al consumidor 1'oportunitat de registrar-se mitjancant
el nom d'usuari que utilitza a les xarxes socials. Amb aixo es millora conside-
rablement el nombre de registres i es redueix 1'abandonament d'usuaris que
no desitgen haver d'emplenar un formulari per a inscriure's. A més, es facilita
I'experiéncia al consumidor perque no ha de recordar multitud de contrase-
nyes. Per exemple, Samsung va informar d'un increment del 34% en la taxa
d'obertura de correus electronics en iniciatives de marqueting directe i de la
taxa de clics del 63% en aquests correus, després d'haver introduit 'opci6 del
registre social per a accedir al lloc.

Identificaci6 a través del registre social

Buscar Q Mis reservas @ Mi Atrapalo ~

Cock
Mi Atrapalo

Entrar con Facebook

Entrar con Google

Entrar con tu email

Font: captura de pantalla d'Atrapalo
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En el procés de registre se sol sol-licitar permis al consumidor per a accedir a les
dades del seu perfil. En cas que ens el concedeixi, podrem fer un seguiment de
la seva activitat a la xarxa social utilitzada. Aquest seguiment sera més o menys
exhaustiu segons els permisos concedits i les funcionalitats que incorpori I'API.

Coneixer el perfil del consumidor també beneficia I'empresa per a afinar la se-
va segmentaci6 del mercat. Per exemple, pot utilitzar el CRM per a identificar
un segment d'interés a qui dirigir les seves accions de marqueting i després
utilitzar Facebook per a detectar perfils de consumidors afins al segment iden-
tificat amb el CRM.

Les empreses utilitzen les API per a gestionar els mitjans socials. Si el nostre
sistema CRM esta connectat amb les API de les xarxes socials, podem publi-
car mencions i contingut en aquestes, aixi com respondre a comentaris quan
ens nomenin. A més, mitjancant les API també podem accedir als mitjans so-
cials connectant el CRM (aquells CRM que tenen aquesta possibilitat) amb
aplicacions com ara Hootsuite, Tweetdeck i Buffer, o mitjancant 1'as d'eines
d'integraci6 i automatitzacié com per exemple IFTTT, Zapier o Workato.

Utilitzar les API amb finalitats de gesti6 dels mitjans socials permet interac-
tuar amb els consumidors i la nostra comunitat des del CRM, millorant aixi
I'avaluacio i el control de les iniciatives de marqueting. Aixo és especialment
rellevant per al servei d'atenci6 al client, perque pot resoldre els dubtes i re-
clamacions canalitzades per les xarxes socials mitjancant el CRM i fer-ne el
seguiment.

Hi ha API per a connectar les aplicacions CRM amb les xarxes socials i comunicar-nos amb els
nostres clients actuals i potencials

HubSpHt

salesforce

“ Microsoft
- Dynamics

- l'l
Marketo

Font: https://www.zoomph.com/social-media-data-api/

El CRM, a més, es pot integrar amb altres aplicacions mitjancant les API, per
a facilitar el desenvolupament d'iniciatives de marqueting i de comunicaci6
de marqueting. Per exemple, MailChimp i AWeber sén aplicacions per a la
gestié de campanyes de marqueting per correu electronic; Easypromos i Cool
Tabs per a la gesti6 de concursos i sorteigs; i Eventbrite i Evensis per a la gestio
d'esdeveniments.
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Mitjancant les API es poden afegir funcionalitats d'altres aplicacions al nostre
CRM. Per exemple, podem incloure un mapa de Google Maps en la fitxa de
clients del CRM per a ubicar la seva adreca, connectar amb eines de qualificacio
de leads (lead scoring) per a enfocar les accions de marqueting d'arribada d'acord
amb la puntuaci6 assignada a cada client, o emprar les aplicacions d'analisi de
riscos per a oferir serveis de financament.

Fitxa de client que inclou un mapa d'ubicacié mitjancant la connexié del CRM amb I'API de
Google Maps
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Font: https://albporra.wordpress.com/tag/microsoft-dynamics-crm/

Com hem vist, la integracié dels mitjans socials amb altres aplicacions de
I'entorn digital millora les capacitats de relacié amb els consumidors, possibili-
ta el coneixement mutu i millora I'experiencia de 1'usuari. En un entorn en qué

el consumidor disposa d'eines d'apoderament °, aquesta integraci6 ens ajuda
a focalitzar-nos al voltant d'ell. Una bona integraci6 és basica per a aconseguir

una relacié omnicanal.

L'ominicanalitat €s la integraci6 de tots els canals existents d'una com-
panyia, i també la capacitat de comunicar, vendre i fidelitzar per a oferir
al consumidor una experiéncia d'usuari de qualitat i homogenia, inde-
pendentment del canal triat pel consumidor.

La integraci6 amb el CRM es realitza a través d'una API d'una aplicacié que
permet el registre social usant diferents mitjans socials i que es connecta amb
I'API del CRM. Amb aixo, a la fitxa de client queda emmagatzemada la infor-
macio6 sobre el perfil de la xarxa a la qual ens ha donat accés.

(S)L‘apoderament és la capacitat
que l'entorn digital ofereix als con-
sumidors per a estar millor infor-
mats, adquirir un major control so-
bre la seva experiencia de consum
o defensar millor els seus interessos
davant les empreses.
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Cas practic: Inforsoi, S. L.

Des de direcci6 ja s'ha seleccionat el CRM que compleix amb la majoria dels requisits
definits i s’ha procedit a l'alta i formacié dels diferents usuaris: marqueting, venedors,
atencié al client i administraci6. Perd com que no satisfa amb totes les necessitats, s'ha
pensat en anar integrant altres aplicacions. S'ha considerat interessant implementar
un sistema de registre social per a facilitar el procés de registre dels clients en accedir

amb el seu nom d'usuari i contrasenya d'un mitja social.

Taula 13. Mitjans socials seleccionats i finalitat d'ds

Xarxes socials

Implementacié d'us

Objectiu

Facebook, Twitter,
LinkedIn i Google+

Per a registrar-se i poder des-
carregar-se continguts especi-

als: guies, llibres, tutorials, etc.

Per a registrar-se com a client
a l'establiment virtual i poder
fer compres.

Facilitar el registre, ja que
molts consumidors no desitgen
emplenar els camps de regis-
tre.

Coneixer els gustos i interessos
dels consumidors i segmentar
millor el mercat. Es necessari
obtenir permisos per a poder
accedir als perfils dels consumi-
dors.

4.3. El1 CRM i la gestid de les iniciatives de marqueting digital

En l'epigraf anterior hem estudiat els beneficis de la integracié del CRM amb
els mitjans socials i diverses aplicacions per a oferir millors experiéncies al
consumidor. Ara veurem que el CRM es converteix en una part fonamental de
la gesti6 de les iniciatives de marqueting digital i d'aquest enfocament omni-

canal d'integraci6 de tots els punts i canals de contacte.
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Figura 7. El CRM i I'enfocament omnicanal
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Es important que les empreses disposin d'una visi6 de I'experiéncia del consu-
midor i coneguin la seva reacci6 a les iniciatives de marqueting que els pro-
porcionen a cadascun dels diferents canals. Aix0 és fonamental per a saber
quines accions o conjunt d'accions han representat 1'inici de la relacié amb el
consumidor. Totes les accions en cercadors i xarxes socials, sia pagades o no
pagades (organiques), es beneficien del seguiment del procés de conversi6 a
través del CRM.

Mitjancant exemples mostrarem iniciatives de marqueting digital que es vin-
culen amb el CRM per a unificar les dades i obtenir una informacié integrada

sobre el consumidor.

Depenent del CRM que posseeixi I'empresa podrem desenvolupar una campa-
nya de marqueting per correu electronic de forma directa, és a dir, es pot
realitzar tot el seu desplegament des del CRM: la segmentacio, 1'elaboraci6 de
plantilles, I'obtenci6 d'estadistiques de recepcié i obertura, I'automatitzacio de
la resposta, etc., o mitjancant la integraci6 de la informacié del CRM amb al-
tres eines de marqueting per correu electronic com ara MailChimp, AWeber

o Acumbamail.
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Aquestes eines faciliten molt la comunicacié de marqueting, tant per les se-
ves possibilitats de personalitzacié com per tota la informacié analitica que
ens ofereixen: qui rep el correu, qui l'obre, qui fa un clic i on, possibilitat de

desenvolupar el test A/B®, etc.

MailChimp proporciona diferents indicadors a l'emissor de la campanya de marqueting
per correu electronic, entre aquests, de recepcié (si ha arribat a la safata d'entrada i no
ha estat filtrat com a spam o correu no desitjat), d'obertura i d'interaccions realitzades
mitjancant clics als seus enllacos.

Maria

£l Ecommerce Newsletter 83,791
Average Open Rate 42% Average Click Rate 25%

List performance

3,289 34

Avg Subs Rate Avg Unsubs Rate Tota

Font: captura de pantalla de MailChimp

En el CRM disposem de tota la informacio sobre els clients amb la qual podem
iniciar la segmentacio i identificar a quins consumidors o segments de con-
sumidors hem de dirigir els nostres esfor¢cos de marqueting, d'acord amb els
objectius que 'empresa s'hagi fixat. Aquest coneixement també ens permetra
personalitzar el missatge de marqueting i la proposta de valor, d'acord amb el
coneixement que posseim de la conducta de compra previa, els habits de con-
sum, i els patrons de compra i consum de segments similars de consumidors.

La informacio sobre els resultats, en conjunt i per a cada consumidor, també
es registra en el CRM, la qual cosa ens permet seguir optimitzant la segmenta-
ci6. Per exemple, després d'una iniciativa de marqueting directe podem saber
quins clients no obren el correu electronic, quins l'obren pero no fan clicen la
crida a l'acci6 del correu, fet que ens indica que no els atreu la nostra propos-
ta i, especialment, qui accepta la crida a 1'acci6 i fa una compra, utilitza una

promocio de vendes, s'inscriu en un esdeveniment, etc.

©| test A/B consisteix en publicar
de forma simultania dues versions
d'un mateix element digital —com
ara un lloc web o una aplicacié—
per a comprovar quin funciona mi-
llor.
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Cas practic: Inforsoi, S. L.

Tot i que amb el CRM s'automatitza l'enviament i recepcié de correus electronics, i es
poden desplegar altres iniciatives de comunicacié de marqueting, no permet realitzar
de forma senzilla accions de marqueting directe i, en particular, de marqueting per
correu electronic i enviament de newsletters. Per aix0, es contractara una aplicacio
que faciliti el desenvolupament d'aquest tipus d'iniciatives.

Aquesta nova aplicaci6, respecte al CRM implantat, permetra:

e Facilitar la creaci6 de continguts, ja que inclou un editor de plantilles que permet
fer els correus i les newsletters molt visuals i atractius.

e Incorporar autoresponedors.
¢ Incloure camps personalitzats.

e Realitzar el test A/B per a analitzar i millorar la comunicacié de marqueting i
especialment les accions de marqueting directe.

e Adaptar la visualitzacié dels continguts a cada dispositiu, gracies a la funcionalitat
responsive, que facilita la seva lectura en tauletes i teleéfons.

e Disposar d'eines d'analitica avancada per a conéixer la taxa de lliurament, és a dir,
quins correus arriben a la safata d'entrada i no han estat considerats com a correu
no desitjat; la taxa i informaci6 d'obertura, i aixi quants i quins consumidors han
obert el correu electronic, i quan; i informacié sobre els clics fets als enllacos i
crides a l'acci6 de la iniciativa de marqueting directe.
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La vida és bella crida el consumidor a I'accié perque inicii un procés de compra.
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Font: captura de pantalla de MDirector (la vida es bella)

Les campanyes de publicitat en cercadors mitjancant Google AdWords o Bing
Ads requereixen una bona preparacié, execucio i seguiment, ja que la inversio
necessaria per a obtenir bons resultats s'ha incrementat. En funcionar com un
sistema automatitzat de licitacions, els anunciants competeixen per a aparei-
xer als espais per a anuncis de pagament en els resultats de cerca per determi-
nades paraules clau, la qual cosa fa augmentar el cost de cada clic al nostre

anunci.

Coneixer un registre del procés de conversié a través del CRM, és a dir, sa-
ber quins leads i quins consumidors provenen d'una campanya i quines sén
les vendes generades, ens permet obtenir el ROI de marqueting i mesurar
l'efectivitat de cada campanya.

ROI de marqueting

El retorn de la inversié de marqueting (return on investment) és el percentatge resultant
de dividir els beneficis nets obtinguts dels esforcos de marqueting entre la inversié que
han requerit aquests beneficis.

El ROI, a més, es pot obtenir a partir del valor del capital del client, aixo és, dels CLV
que generen els clients durant el periode en que adquireixen els productes de 'empresa.
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En aquest cas, el ROI de marqueting seria el percentatge resultant de dividir el valor del
capital del client entre la inversi6 de marqueting.

Per la seva banda, les iniciatives de comunicaci6 en mitjans socials s6n cada
vegada més emprades per les empreses, sia mitjangant les plataformes de pu-
blicitat de cada xarxa social (com ara Facebook Ads i Twitter Ads) o per mitja
d'eines especifiques (AdEspresso, Adsmurai, etc.).

Amb Adsmurai, Desigual va aconseguir rendibilitzar la seva inversié publicitaria per a fomentar
les vendes en una data assenyalada.

&Adsmurai Servicios Producto

Pll never miss

Cyber Monday
-
- again!
Did you miss it this year?
Register and you'll find out about our next Cyber Monday

before anyone else! And you'll also find out about all our
promotions and new releases.

. e I'm registering! »

W

Font: captura de pantalla d'Adsmurai (Desigual)

La seva integraci6 amb el CRM optimitza la capacitat de segmentacio, a partir
de diferents criteris (demografics, interessos del consumidor, seguidors de la
competencia, etc.) i facilita el seguiment de les campanyes de comunicacio i
els seus resultats perque ens proporciona indicadors amb l'impacte de les ac-
cions realitzades (abast, engagement, nombre de «m'agrada», augment de se-
guidors...). Aixo0, al seu torn, haura d'afavorir el ROI de les nostres accions de
marqueting. A més, millora el servei d'atenci6 al client perque facilita la gestio
dels dubtes i reclamacions mitjancant canals socials i ens aporta coneixement
sobre l'experiéncia de compra i 1as dels nostres productes i marques, i, per
tant, ens ofereix una informaci6 valuosa per a millorar-los.

Per exemple, si una empresa vol introduir un producte o marca en un nou pais, se serveix
del seu CRM per a identificar amb exactitud quin és el seu segment objectiu i bolca les
dades d'aquest segment en l'eina de publics personalitzats (custom audience) de Facebook.
A continuacié, Facebook busca perfils similars de consumidors al pais triat i permet a
I'empresa emprendre iniciatives publicitaries amb Facebook Ads sobre aquests perfils.

El marqueting de continguts és aquella estrategia de marqueting per a crear
i distribuir contingut rellevant i valuds per a atreure el nostre public objectiu.
Des del CRM podrem valorar si la nostra estratégia de continguts esta sent
eficag i si aconseguim leads d'interés per a l'empresa, la qual cosa corroborarem
si després del procés de conversi6é aconseguim els objectius de marqueting que
ens haviem fixat.
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4.4. El CRM i l'automatitzacié del marqueting

L'automatitzacié de marqueting (marketing automation) compren la pla-
nificacio, la configuracio i I'execucié, mitjancant eines de software, de
la mecanitzaci6 de les accions relacionades amb el procés de conversié
d'un client potencial en client i les actuacions de l'empresa per a man-

tenir-lo actiu.

L'automatitzaci6é de marqueting s'ha estat utilitzant des de la década de 1990
per a mantenir actius els consumidors i optimitzar alguns serveis d'atencio
al client, principalment a través d'autoresponedors de correus electronics.
Al principi es tractava de correus electronics de resposta automatica que
s'activaven quan s'enviava un correu o es feia una comanda; per exemple, en-
viant un missatge indicant al consumidor que I'empresa havia rebut el seu

correu de sol-licitud o la seva comanda.

Figura 8. Sequencia d'un autoresponedor configurada per a la subscripci6 a una llista de correu

a través d'un formulari web

Registra't

Adrega de correu
ENVIAR

v

*plantilla disponible

Pagina de confirmacio

Activa ara la
teva suscripcié

*plantilla disponible

Font: adaptat d'Automation Bridge (2017)

Correu electronic
de confirmacio

Activat?

v

Si

Enhorabona!

Has estat afegit
ala meva llista

Difusions/
butlletins electronics

<

Dia X

e it Bk

N/

Dia 0 Dia 1 Dia 2
Missatge

de benvinguda

Autorespondre
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Actualment el concepte esta molt relacionat amb el marqueting d'arribada i
el marqueting de continguts, a través de l'atracci6 i conversi6 del client mit-
jancant un procés, automatitzat en la mesura que es pugui, de generaci6 de
continguts de valor, amb els quals interacciona el consumidor fins que desen-
volupa l'acci6é de compra del producte de I'empresa.

D'acord amb Gleanster Research i Act-On (2015), el 69% de les empreses B2B
empren l'automatitzacié del marqueting com a eina per a 1'adquisicié de nous
consumidors i la meitat ho fa per a fomentar la retenci6 dels mateixos. Encara
que un dels usos més habituals de I'automatitzaci6 és la captaci6é de clients,
nosaltres veurem algunes altres de les possibilitats que 'automatitzacié de mar-
queting ens ofereix per a la reactivacio i fidelitzaci6 dels consumidors, i com

la utilitzacié d'eines d'automatitzaci6 i el CRM ens ajuden a aconseguir-ho.
El primer que cal fer és definir els objectius per al nostre pla; alguns poden ser:

e Reactivar una base de clients adormida. Es tracta de recuperar la relacié
amb aquells consumidors que en el seu moment van interactuar amb
l'empresa —i de qui tenim les dades en el CRM- perd amb els quals, en

l'actualitat, quasi no tenim interaccio.

e Identificar i ressuscitar negocis morts. Per a aixd, hem de buscar en el CRM
oportunitats de negoci que es van perdre a favor de la competéncia o no
es van tancar per falta d'interes final del consumidor.

Gotogate contacta amb els consumidors que no finalitzen el procés de decisié de compra
de bitllets d'avi6.

GlO[TIOIG[A]TE]

Hola,

¢Necesitas ayuda?

Volver a la reserva

Hola,
¢ Surgio algun problema?

Te fuiste de nuestra web antes de completar la reserva. Si quieres volver a tu reserva, haz clic aqui para
ver el resultado de tu bisqueda

VOLVER A LA RESERVA )

Font: captura de pantalla d'Etraveli

e Millorar o ampliar les dades existents en el CRM per a dur a terme accions
d'automatitzaci6 de marqueting que ens permetin enfocar accions basades
en els hobbies o interessos del client, incorporar el nimero de telefon per



© FUOC » PID_00248435 69 Fidelitzacié de clients i CRM

a enviar missatges SMS o, si obtenim el permis del client, enviar missatges
per xat (WhatsApp, Messenger...).

¢ Desenvolupar un programa de benvinguda a nous clients com a inici del
programa de fidelitzacio.

e Realitzar una campanya de venda creuada (cross-selling).

e Llancar accions de venda superior (upselling).

e Disminuir el nombre de cancel-lacions o baixes del servei dels consumi-

dors que ja no desitgen mantenir un contacte amb l'empresa.

e Millorar I'experiencia de 1'usuari i el coneixement sobre 1'as o beneficis del

producte.

e Augmentar el record i la preséncia de la marca mitjancant iniciatives de

comunicacié de marqueting.

® Recolzar la renovacié periddica (mensual, anual...) de la contractaci6 de
serveis recurrents, com ara polisses d'assegurances, quotes d'associacié o
aplicacions informatiques de pagament per us. L'enviament de comu-
nicacions automatiques informant de la renovaci6 i dels beneficis que
s'aconsegueixen sent client pot augmentar el percentatge de renovacions.

e Fomentar programes de prescripcié dels nostres productes i marques a
nous consumidors per part dels actuals (imember get a member).
Cada membre que aconsegueixi que una persona s'associi a |'Associacié Americana de

Quimica rep una manta amb la taula periodica dels elements com a obsequi per la seva
invitacié.

member-get-a-member
BACS

Chemistry for Life®

Font: captura de pantalla d'’American Chemical Society

Una vegada definits els objectius del pla, el segon pas que hem de fer és opti-
mitzar les dades emmagatzemades en el CRM. Per a aix0, és convenient rea-

litzar un procés de depuraci6, descobriment, enriquiment i segmentacio.



© FUOC » PID_00248435 70

Fidelitzaci6 de clients i CRM

La depuracié consisteix en buscar dades obsoletes, incompletes i incorrectes
dels clients. Cal definir criteris de neteja i determinar quines dades esborrar
i quines utilitzar. Resulta util a les empreses que el CRM contingui un camp
amb la data de 1"dltima actualitzacié de la informaci6 per a prioritzar la revisio
d'aquells registres més antics.

En la fase de descobriment les empreses analitzen les dades per a identificar
les que es poden transformar en informaci6 rellevant. Per a aixo, és necessari
revisar quines dades del consumidor hi ha en el CRM i quines falten per a dur

a terme les iniciatives de marqueting previstes.

Per exemple, si una empresa desitja fer una accié de marqueting per correu
electronic, ha de comprovar si té el compte de correu del consumidor, mirar
que no hi hagi dos consumidors amb el mateix compte de correu i verificar que
en una campanya anterior l'enviament no va ser rebotat, i si volguéssim enviar
una felicitacié via mobil als clients pel seu aniversari, necessitarem saber el seu

numero de telefon i la seva data de naixement.

Després de la revisi6 es realitza una analisi dels patrons i habits de compra,
baixes i renovacions dels serveis de contractaci6 periodica, de la qual podrem
extreure informaci6 sobre la conducta del consumidor i predir comportaments
futurs per als consumidors amb un perfil semblant. De manera analoga, des-
prés d'ampliar i actualitzar les dades, 'empresa pot redefinir els seus segments
de mercat i identificar noves tipologies de consumidors a qui dirigir les seves
accions de marqueting.

La tercera etapa és l'enriquiment de la base de dades per a mantenir i millo-
rar la qualitat de la informaci6é que posseim. L'adequat és que l'enriquiment
estigui incorporat en el procés habitual d'alimentacié (nurturing), entés aquest
com l'activacio6 dels clients en la base de dades mitjancant estrategies i eines
de marqueting d'arribada. Per exemple, es pot exigir 'emplenament d'un for-
mulari que requereixi introduir dades de contacte —-com ara el namero de tele-
fon mobil- o inscriure's mitjancant una xarxa social per a obtenir informaci6
sobre el consumidor en aquesta. A canvi, l'empresa ofereix una recompensa
a l'usuari, com ara la descarrega d'un llibre electronic, un val de descompte o

l'assisténcia gratuita a un esdeveniment.

No obstant aixo, en el cas de detectar manca de dades necessaries per a tirar
endavant les accions de reactivacio i fidelitzaci6, caldra utilitzar la cerca i co-
municacio de marqueting per a obtenir-les, per exemple, mitjancant enquestes

o concursos en que I'empresa sol-licita informacio als clients per a participar.

L'altima fase és la segmentacio, en qué es construeixen grups homogenis de
consumidors a partir de determinats criteris, com ara els sociodemografics,
geografics, psicografics o per comportament de compra i consum, i es tria el

segment o segments als quals dirigirem les nostres accions de marqueting.
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Després de definir els objectius i fer el procés previ de preparacié de les dades
del CRM, passem a veure de quines eines d'automatitzacié disposem i quines
ens fan falta per a definir el flux de treball del pla i fer el seguiment de la
posada en marxa.

Hubspot, Infusionsoft, Marketo, Pardot, Eloqua, LeadLander i Act-On sén exemples
d'aplicacions d'automatitzacié de marqueting utilitzades per les empreses.

També hi ha altres eines que permeten connectar i automatitzar processos entre diverses
aplicacions allotjades en el ntivol; les més conegudes son Ifttt, Zapier i Workato. Aquestes
eines permeten integrar centenars d'aplicacions i tasques, de manera que l'empresa les
ha de tenir en compte en els seus processos d'automatitzacié i verificar si les aplicacions
que vol connectar estan incloses en I'oferta d'integracié6 de les eines.

Per exemple, amb Zapier podem aconseguir que els clients potencials que responguin a
les nostres iniciatives de captaci6 de leads amb Facebook Ads incorporin automaticament
les dades d'aquests clients potencials a I'aplicacié Agile CRM.

Create contacts on Agile CRM from new
responses to your Facebook Lead Ads

Use this Zap

Font: captura de pantalla de Zapier

En alguns casos les eines d'automatitzacié de marqueting sén una funcionali-
tat més del CRM i, en altres ocasions, sén independents, pero es poden inte-
grar en aquest o permeten compartir la base de dades.

Totes les eines inclouen un sistema per a dissenyar un flux estructurat, que
automatitza tasques manuals i processos de diversos passos, com ara iniciatives
de venda per marqueting directe, descarrega de continguts, participacié en
esdeveniments virtuals, comunicacions a les xarxes socials, etc.
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Infusionsoft permet dissenyar fluxos d'accions de marqueting automatitzades

Constructor de campanya

Guardat a les 10:12:55 a. m.  Obtenir plantilles de campanya

Tornar a la llista Campanya ¥ (S CEE[@Mmpaign

Editar Rendiment © Videos i tutorials

Dﬁ-@-ﬁ

Cita cancel-lada -

—_— 5 i_@_i —> —> @ Tornar-la a concertar?
) @ E

Configura-la

El client potencial ADMIN - Enregistrar
sol-licita una Concertar una cita el resultat de la cita m = E
consulta gratuita e o
@

Seguiment de la cita Compra

Font: adaptat de https://www.infusionsoft.com

Els leads poden provenir de diferents accions: iniciativa de contacte del propi usuari,
campanya de marqueting per correu electronic, publicitat en cercadors, accions en mit-
jans socials, etc. Un cop el sistema rep el registre, envia un correu electronic amb una
promoci6 de 10 €; a partir d'aqui, depenent del comportament de l'usuari, i una vegada
complerts els requisits d'obertura, clics realitzats i temps transcorregut, es van executant
enviaments de forma automatica.

@
w0

Bescanvia la comanda

Fa clic T |
Obre No bescanvia —x— @ =n
Y
No fa clic 5 dies 10 €de
benvinguda
a—9
Registre 10 € de
en linia benvinguda Obre
No obre — ®—> \/
10 €de

5 dies

benvinguda

Font: adaptat de Digital Response (2015)

Després de definir el flux de les accions, és necessari generar els missatges i
continguts per a cadascuna de les interaccions previstes en el procés, per a
configurar posteriorment l'eina o eines per a la seva posada en marxa.


http://www.infusionsoft.com
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En el procés de configuracio6 s'inclou la qualificacié dels clients potencials (le-
ad scoring), que mesura el grau d'interes (o score) d'un possible client al llarg
del procés de conversio, des que entra en contacte amb la nostra empresa fins
que aconseguim el nostre objectiu, per exemple, una venda, un col-laborador
o influencer, o un assistent a un congrés o seminari. Depenent de l'objectiu,
desenvoluparem un sistema de puntuacio6 per a cadascuna de les interaccions
que tinguem amb el client potencial, com ara una visita al nostre blog o web,
una descarrega de contingut, I'emplenament d'un formulari, una consulta a
través del xat en linia, un clic a una crida a l'accié d'una newsletter o la publi-
caci6 de comentaris positius sobre I'empresa en els nostres mitjans socials. Es
un meétode que serveix per a seleccionar els contactes amb major interés i amb
els quals haurem de fer un major esforg, ja que les possibilitats d'aconseguir

I'objectiu s6n majors.

En les campanyes de reactivacio i fidelitzaci6 també es configura la qualificacio
dels clients, pero en aquest cas el terme lead fa referéncia als clients actuals.

Finalment, es mesuraran els resultats i s'extrauran conclusions per a millorar

les actuacions de marqueting futures.

Els avantatges principals que l'automatitzacié de marqueting reporta a les em-
preses son la possibilitat de desenvolupament d'una estrategia personalitzada
a un gran volum de consumidors i 'estalvi en costos de temps i recursos que

suposarien fer aquest treball d'una manera més manual.

Altres beneficis i avantatges de I'automatitzacié son: la integraci6 de tasques i
eines en un dnic panell de control, la qual cosa facilita I'operativa de gestio;
tenir un major control de la comunicacié de marqueting integrada i multica-
nal; coneixer l'efectivitat de les diferents iniciatives de marqueting i campa-
nyes de comunicacid, aportant métriques del comportament del consumidor
en les interaccions; i reduir errors derivats de les accions manuals.
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5. Beneficis d'una estratégia CRM i CEM

5.1. Els KPI, indicadors clau d'un CRM

Un KPI o indicador clau de rendiment (key performance indicator) és una
metrica que esta lligada als objectius de I'empresa; normalment, es pre-
senta en forma de percentatge i en marqueting té la finalitat de facilitar
a l'usuari identificar si la planificacio estrategica es desenvolupa correc-
tament.

Actualment les empreses compten amb quantitats enormes de dades i infor-
macid. Perque aquesta informacio6 sigui tGtil per a I'analisi i la presa de decisions
se seleccionen un conjunt d'indicadors, KPI, que mostren l'estat i la produc-
tivitat de les actuacions realitzades, d'acord amb els objectius establerts i les
estrategies desenvolupades. Els KPI han de permetre mesurar la situacio actual,

comparar i decidir quines accions son les millors per a assolir els objectius.

Figura 9. Principals indicadors per a mesurar el rendiment (KPI) de les accions d'automatitzacié
de marqueting
ratio de conversié 58%
generacio d'ingressos 58%
generacioé de clients potencials 42%
taxa d'engagement 1%
valor de I'embut de vendes 31%

cost per client potencial 30%

taxa de clics 16%

Font: adaptat de Three Deep & Ascend2 (2016)

Els objectius, les estratégies i les accions de marqueting condicionaran els KPI
que s'incorporaran en el CRM. De forma general, per aixo, la definici6 d'un
KPI necessita el segiient:

e Identificar quina informacié necessita I'empresa. Per cada KPI l'empresa
ha de determinar quins camps de dades requereix; per exemple, ratios de
visites al web de leads generats, de clients nous, de vendes per comanda o

comercial, la facturaci6 per producte, el nombre de seguidors en una xarxa
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social, l'abast de les seves publicacions, etc., i de quin tipus: numeérics,
alfanumerics, en format text, etc.

Com passar la informacié i els indicadors que ens interessen per a crear un quadre de
comandament.

Font: https://artvisual.net/zeus-dashboards/

e Decidir qui i com s'introdueix la informacié en el CRM, quan la interac-
ci6 amb el consumidor es produeix per diversos mitjans, canals i perso-
nes, com venedors que visiten el client, contactes iniciats pel departament
d'administracié, compres del consumidor a l'establiment virtual o comu-
nicacions en canals socials. Si el registre de la interacci6 no pot automa-
titzar-se, I'haura d'incorporar manualment, per exemple, el gestor de les

xarxes socials.

e Indicar l'origen de les dades, que pot ser del mateix CRM o d'altres bases
de dades, internes o externes a l'empresa. Per exemple, es poden importar
dades de la competéncia per a comparar els nostres resultats amb els seus,
sia financers, de retorn publicitari o d'impacte, i la preséncia a les xarxes

socials.

e Dissenyar el procés per a obtenir les dades i en particular si s’han d'importar
d'una altra aplicaci6é o requereixen fer algun processament o calcul. Per
exemple, si hem d'importar la informacio6 del cost d'una campanya a Go-
ogle Adwords i realitzar algun calcul tenint en compte els registres acon-
seguits per aquesta campanya en el CRM.

e [Establir la freqiiencia d'actualitzacié necessaria: a temps real, una vegada
al dia, una vegada a la setmana, etc.

e Seleccionar els KPI i els grafics que s'inclouran a cada quadre de comanda-

ment (dashboard) i els dispositius pels quals es visualitzaran.


http://artvisual.net/zeus-dashboards/
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Quadre de comandament de mitjans socials elaborat amb |'eina de monitoratge Atribus,
que permet exportar les dades per a integrar-les en el CRM.

= Abanca v Bisquedas v 19 de julio de 2017 26 dejulio de 2017
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Font: aplicaci6 Atribus

Encara que els indicadors i els informes inclosos a cada CRM dependran del
tipus d'empresa, dels moduls utilitzats i de les dades disponibles, els KPI més
utilitzats en el CRM tenen a veure amb la satisfaccio, la retencio, la captacié de
clients i les vendes. Alguns son predefinits i uns altres es poden crear amb les
eines de generaci6 d'informes i indicadors. Els indicadors poden estar referits a
I'empresa en el seu conjunt o una part, com segments de clients, linies de ne-
goci, zones geografiques..., que ens ajudaran en 1'analisi i la presa de decisions.

a) Els tres indicadors principals de satisfacci6é son 'index de satisfacci, I'NPS
(index de promotors nets, net promoter score) i la ratio de reclamacions.

L'index de satisfaccio del client és un indicador fonamental per a conéixer
si els consumidors estan satisfets amb els nostres béns i serveis. La seva im-
portancia esta recollida a les Normes ISO 9000 de gesti6 de la qualitat. En par-
ticular, la Norma ISO 9001 estableix, especificament, que les organitzacions
han de determinar els metodes corresponents per a obtenir informaci6 sobre

la satisfaccié dels seus clients.

El mesurament de la satisfacci6 es pot fer de forma directa o indirecta. Per a un
mesurament directe se solen utilitzar enquestes o sol-licituds d'opini6, en que
el consumidor ha d'indicar en una escala (de Likert o de qualsevol altre tipus)
el seu grau de satisfaccio o insatisfacci6 general amb un producte o marca o
amb un aspecte concret d'aquests, com per exemple la seva valoraci6 sobre el
termini de lliurament de la comanda o quant satisfactori ha resultat el consum
de la marca.
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Exemple d'escala Likert per a mesurar la satisfaccié

GRACIAS POR TU PARTICIPACION EN ESTA ENCUESTA

Salir de la encuesta §

¢Que tan satisfecho estas con nuestro servicio?

Insatisfecho Neutral Satisfecho Muy satisfecho
-]

Finalizado

Font: https://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-escalas-de-medicion-para-investigadores/

Se solen llangar enquestes periodiques o sol-licituds d'opinié immediatament
després de realitzar la compra o gaudir d'un servei, ja que el consumidor recor-
da millor el seu procés de compra i el consum del producte és recent. D'altra
banda, és facil per a les empreses sistematitzar el disseny de les valoracions,
obtenir aquesta informacio i registrar-la rapidament en el CRM.

Booking valora un aspecte concret del servei que ha ofert al consumidor: la ubicacié d'un hotel.

Booking.com <noreply@booking.com> 'S v

para mi [~

Booking.com

Juan, comenta tu estancia en el

Copenhagen Star Hotel

2 noches en Copenhague
8 abr - 10 abr

Este alojamiento tiene una puntuacion media de 7,2 basada en comentarios de 5239
clientes. Compara tu experiencia con la de los demas.

¢Como valorarias la ubicacion de este alojamiento?

Font: captura de pantalla d'un correu electronic personal

El mesurament de la satisfaccié de forma indirecta es duu a terme amb I'analisi
d'altres indicadors, com ara el nombre de queixes, les devolucions de productes
o les valoracions dels clients a les plataformes web.


http://www.questionpro.com/blog/es/tipos-de-escalas-de-medicion-para-investigadores/
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Queixa a Twitter d'una consumidora i resposta de I'empresa per a resoldre la seva insatisfaccié

@ Nat
Seguir v

#shocker @misspap_help my newsfeed
being full of #complaints about your #refund
service #sortitout

of my ;noney being returned
On % Q &

MISSPAP Help @misspap_help-43m

@ Hi there, could you please DM us with
your order ID that way we can assist
you further xx

© 0 Q &

® MISSPAP Help replied

» @ & @MissJRozay - 1h
@misspap_help you emailed me on
26th june saying you received my
return and | still havent got my money

back
Q2 g 2 5 © &

Font: captura de pantalla de Twitter

Les empreses solen combinar els meétodes directes i indirectes d'obtencid

d'informacio sobre la satisfaccio.

L'NPS és un indicador introduit i registrat per Reichheld (2003) que s'utilitza
per a mesurar la lleialtat d'un consumidor cap a un producte o marca per les
seves possibilitats de recomanaci6. Per a coneixer I'NPS es formula una pre-
gunta senzilla: amb quina probabilitat recomanaries aquest producte o marca
a un amic o company? Els consumidors solen haver d'indicar un valor en una
escala de 0 a 10 i, segons la seva puntuacio, se'ls classifica en detractors (0 a
6), passius (7 i 8) o promotors de la marca (9 i 10).

El calcul de I'NPS es realitza de la manera segiient: percentatge de promotors
(amb valoracions de 9 i 10) menys percentatge de detractors (amb valoracions
de 0 a 6). Com més proper a 100 sigui el resultat i, per tant, I'NPS, major
percentatge de promotors i, per tant, major lleialtat.

En aquest calcul no es tenen en compte els consumidors passius, els quals
estan satisfets, perd son més sensibles a canviar la seva decisié de compra per

altres productes o marques de la competéncia.

D'altra banda, la ratio de reclamacions s'utilitza per a mesurar l'evolucié de
la satisfacci6é dels consumidors i del servei d'atenci6 al client.

Algunes d'aquestes ratios son el percentatge de reclamacions per comanda
(nombre de reclamacions/nombre de comandes), el percentatge de reclamaci-
ons per client (nombre de reclamacions/nombre de clients), el temps de res-

posta a les reclamacions i el temps de la seva resolucio.
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Es fonamental reduir els temps de resposta i de resoluci6 de les reclamacions,
ja que afecten directament la satisfaccié dels consumidors, i quan la resolucio
és rapida no sol repercutir negativament en la seva fidelitat cap al producte
o la marca.

b) Els dos indicadors principals de fidelitzacié sén la taxa de retenci6é de
clients i la taxa d'abandonament o deserci6. Aquestes es poden calcular per
I'empresa en general o per segments de clients o linies de negoci, amb la qual
cosa podrem analitzar millor quins segments de clients o linies de negoci sén

més rendibles en el temps.

La taxa de retencid de clients mesura la fidelitat dels clients, ens indica els
clients que continuen vinculats a l'empresa d'un any per l'altre i s'utilitza per
a calcular el valor del temps de vida del client. Per a coneixer-la, calcularem
primer la taxa d'abandonament, que és el nombre de clients que abandonen
cada any per cada cent clients.

Nombre de clients que abandonen en un periode

Taxa d'abandonament = Nombre de clients a l'inici del periode x 100 11

Taxa de retencio = 100 — Taxa d'abandonament 1.2

Per exemple, si una empresa té al principi de 1'any dos mil clients i dos-cents deixen de
ser-ho al llarg de l'any, la taxa d'abandonament sera del 10% i la de retencié del 90%.

, 200 _
Taxa d'abandonament = 5000 X 100 = 10% 1.3
Taxa de retenci6 = 100 — 10 = 90% 1.4

Com ja vam veure en el primer apartat, dedicat a introduir el marqueting de
relacions, la taxa d'abandonament ens serveix per a calcular el valor del CLV.
Com més baixa sigui la taxa d'abandonament, major sera el valor del CLV.

Ambdues taxes serveixen per a plantejar-nos objectius de fidelitzacio.

¢) Els indicadors de captaci6 de clients que solen utilitzar més les empreses

son:

El nombre de leads, de clients potencials que es tenen en el CRM.

El cost per lead (CPL), que consisteix en dividir el cost de la captaci6 de clients
potencials pel nombre de clients potencials efectivament aconseguits, sia per
un periode determinat per I'empresa o per l'acci6 de marqueting destinada
a la seva captaci6. Per exemple, si el cost invertit en 1'adquisici6 de clients
potencials en un trimestre ha estat de 10.000 € i hem aconseguit dos mil clients
potencials, el CPL és de 5 € (10.000/2.000 = 5 €).
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La font de procedéncia dels leads, per a conéixer com han arribat a nosaltres
els possibles clients (lloc web, cercadors, baners publicitaris, recomanacions
d'amics, etc.) per a prendre decisions de planificacié d'accions de marqueting.
Es pot expressar en nombre de leads per font o en percentatge sobre el total.

El cost d'adquisici6é del client (CAC). Per a calcular-lo, dividim el cost to-
tal invertit en 1'adquisici6 dels clients pel nombre de clients aconseguits. Si
I'empresa ha invertit en un mes 6.000 € en accions de captacio i conversi6 de
clients, i ha aconseguit cent clients, el CAC és de 60 € (6.000/100 = 60 €).

Habitualment, se sol calcular per font de procedéncia dels clients potencials
per a poder millorar l'eficacia de les nostres accions de marqueting, invertint
més en aquelles el CAC de les quals sigui més economic. El CAC ha de ser
menor que el valor del temps de vida del client per a obtenir beneficis.

La taxa de conversio es refereix al percentatge de visites que rep el lloc web
de I'empresa i es converteixen en vendes, encara que realment representa els
objectius de conversi, com poden ser quantes de les visites s'inscriuen en la
llista de correu o quin percentatge dels lectors del nostre blog aconseguim que
ens segueixin en alguna xarxa social. Si el nostre establiment electronic rep
vint visites i tnicament un usuari fa una compra, la taxa de conversi6 de les

visites en vendes sera del 5% (1 venda/20 visites).

Augmentar la taxa de conversi6 és un objectiu de totes les empreses i el conjunt
d'estrateégies i tecniques per a aconseguir-ho es denomina optimitzaci6 de la
taxa de conversio (conversion rate optimization, CRO).

d) Finalment, els indicadors de vendes que solen utilitzar les empreses son:

El volum de vendes per zona geografica, en unitats monetaries, en unitats
fisiques, per venedor, per iniciativa de marqueting, per bé o servei, etc.

L'index de probabilitat de tancament d'oportunitats. Aquest index permet
fer previsions de vendes futures; es calcula a partir de la ponderaci6 sobre la
possibilitat de materialitzar una oportunitat de venda, en cadascuna de les
fases des que es crea l'oportunitat fins que es tanca i es fa efectiva. El seu calcul
pot ser automatic o pot ser introduit pel comercial a mesura que avanca el
procés de venda.

Per exemple, si tenim dues oportunitats, una per valor de 100.000 € amb una probabi-
litat de tancament del 30%, i una altra per valor de 20.000 € amb una probabilitat de
tancament del 50%, podem estimar unes vendes futures de 40.000 €: (100.000 € x 30%)
+(20.000 € x 50%) = 40.000 €.
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Laratio de vendes, segons la taxa d'increment o disminuci6 de cada indicador
de vendes en unitats fisiques o monetaries. Les eines del CRM permeten a
l'empresa filtrar les dades que desitja comparar d'acord amb diferents criteris,
zones, productes, comercials, etc., i entre diferents periodes. Per exemple, ratio
d'increment/disminucié de vendes respecte a I'any anterior a Europa.

Indicador de previsio de vendes, a partir d'indicadors obtinguts per métodes
estadistics, basats en la previsié dels venedors o en altres metodes de previsio.

Percentatge d'oportunitats guanyades i perdudes, segons si finalitzen en una
venda o aquesta és assumida per la competéncia. Es calcula tenint en compte
totes les oportunitats tancades en un periode i el resultat del tancament, si
s'ha guanyat o s'ha perdut. Si hem tancat cent oportunitats i guanyat dotze
d'aquestes, tenim un 12% d'oportunitats guanyades.

El periode mitja de tancament d'una oportunitat, per a identificar quan es
podra convertir en una venda, la qual cosa ens ajuda a estimar les vendes futu-
res. El seu calcul té en compte el temps transcorregut entre quan es dona d'alta
una oportunitat i quan es tanca. Per exemple, si tinguéssim deu oportunitats
tancades en un periode de tancament de seixanta dies i sis oportunitats en un
periode de tancament de dos-cents dies, el periode mitja de tancament seria:
[(10 x 60 dies) + (6 x 200 dies)] / (10 + 6) = 112,5 dies.

Indicadors d'activitat del venedor, segons el nombre de contactes realitzats
(visites a empreses, nombre de trucades, presentacions de productes, etc.) i
algunes ratios per a mesurar l'efectivitat del venedor, com ara el nombre i la
durada de les visites necessaries per a aconseguir una comanda o el nombre
de trucades per a guanyar un client.
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Llistat d'informes predefinits del CRM de Zoho

Iniclo Fuentes Poslblescllentes Cuentas Contactos Oportunidades

Proyectos  Informes

creeEms % Todos los informes | Q
Q

Todos los Informes
Informes favoritos NOMEREDECRNE O
Informes reclentes Cuentas por sector
Informes creados por mf Ventas por origen de Posible cliente
Informes Cuenta y Contacto Posibles clientes convertidos
Informes de Oportunidad Conversién de Posible cliente entre sectores
Informes de Posible cliente Check-Ins by Locality
Informes de Actividad Canal por probabilidad

@RS EVETES Posibles clientes por propiedad

Event Reports
Posible cliente Recuento de conversién ent...
Check-Ins for Leads

Clave de Cuentas

Oportunidades abiertos

Posibles clientes de hoy

Conversion de Posible cliente entre propiet..
Check-Ins for Accounts

Lista de correo de Contacto

Oportunidades por tipo

Font: captura de pantalla de Zoho

Anilisis avanzados de CRM

DESCRIPCION FECHA DE LA ULTIMA EJE
Cuentas por sector

Ventas obtenidas de diferentes orfgenes de Posible cliente

Posibles clientes convertidos a Cuenta / Oportunidad / Contacto.
Promedio de tlempo que tarda Posible cliente en convertirs... Ver mas
Get check-In detalls categorized by locality

Oportunidades por probabllidad

Posibles clientes por propletario

Numero total de Posible cliente convertidos durante los ultl... Ver mas
Get check-In detalls for each Lead

Cuentas con mas Oportunidades

Oportunidades pendientes

Posibles clientes obtenidas hoy

Promedio de tiempo de conversion de Posible cliente dura... Ver mas
Get check-In detalls for each Account

Detalles de direccion de Contacto

Oportunidades por tipo

5.2. Informes i analitica per a la presa de decisions

Com hem vist fins al moment, la quantitat d'indicadors i informes als quals

podem accedir des d'un CRM és enorme; per aixo, les empreses que aspiren

a tenir informaci6 que ajudi en la presa de decisions de forma agil construei-

xen el seu quadre de comandament (dashboard) per a poder visualitzar rapi-

dament les dades i la informacié que faciliten coneixer l'estat i I'evoluci6 del

negoci.

Un quadre de comandament és una eina que permet coneixer amb un

simple cop d'ull quina és la situaci6é global o d'una part del negoci en

un moment o un periode concret.

Un quadre de comandament sol estar format per indicadors KPI i representa-

cions grafiques de les dades i dels indicadors. Es aconsellable que la informacié

que conté s'agregui i s'actualitzi de forma automatica.
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Imatge d'un quadre de comandament del CRM de Microsoft Dynamics
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Font: https://crmconsultancy.files.wordpress.com/2010/10/dashboard_copyof.jpg

Per a configurar un quadre de comandament en el nostre CRM haurem de
seguir una serie de passos basics:

1) Establir quines persones de I'empresa seran els receptors de la informacio i

els seus rols dins 1'organitzacio.

2) Definir amb els receptors quina informacié requereixen, tenint en compte

els objectius de I'empresa.

3) Seleccionar els KPI que ens aporten aquesta informaci6 i la forma de visu-
alitzar-la (numeérica, grafica, etc.).

4) Configurar els diferents quadres de comandament i determinar en el CRM
els usuaris amb permisos per a visualitzar o modificar, i també la possibilitat
de generar informes.

Perque els quadres de comandament siguin utils per a la presa de decisions,

s'aconsella a les empreses:

e Seleccionar molt bé els indicadors i els seus parametres de configuracio.
Per exemple, si necessiten l'indicador de l'evoluci6 de les vendes, delimitar
si s'incloura com un percentatge de variaci6 i per a quin periode (mensual,

trimestral, etc.).

e Limitar un maxim de deu KPI per panell de resultats, per a no desaprofitar
la capacitat de coneixer la situacié6 amb un cop d'ull i prendre decisions
rapides.

e Incloure una descripci6 clara del KPI, ben visible en la denominaci6 o ac-

cessible des d'algun document d'ajuda.


http://crmconsultancy.files.wordpress.com/2010/10/dashboard_copyof.jpg
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Exemple de quadre de comandament d'un establiment virtual

Ukimos pedidos
Ventas de hoy 26-02-2017 e
Mores 27 | 9 No G
Ayer
Mismo dia

&28

ox € Gofos de sol con disefio

Detalle de lo compra

Gofos de sol con disefio octogonol 0.91€

Font: http://zeus.vision/dashboards/

A més del quadre de comandament, que ens permet saber qué esta passant
amb un cop d'ull, hi ha diferents eines que recolzen la presa de decisions de
marqueting, en funci6 de I'as que li vulguem donar a la informacié que ens

proporciona el CRM i altres bases de dades:

e FEls sistemes de consultes a la base de dades amb grafics contextuals i in-
formes faciliten a l'empresa conéixer o ampliar la informaci6é sobre qué
ha passat o esta ocorrent ara. Aquests sistemes permeten realitzar analisis
més especifiques que les que visualitzem en els quadres de comandament
i serveixen per a aprofundir en aspectes de la informacié que desitgem
coneixer per0 que no necessiten un seguiment permanent. Aixo és util,
per exemple, per als establiments virtuals que volen saber en quines sec-

cions els clients generen més queixes sobre el servei.

e [Els sistemes d'intel-ligencia de negoci (BI, business intelligence) tenen com
a objectiu saber qué ha passat i per que. Per exemple, si tenim com a ob-
jectiu millorar el servei d'atenci6 al client, amb eines de BI podem relacio-
nar variables del CRM com ara el tipus de clients (basics, premium...) amb
d'altres de qualitat del servei, com per exemple el temps de resposta a una
incidéncia o el nombre d'incidéncies per tipologia de client, i aixi poder
prendre decisions d'aspectes de millora per als diferents tipus de clients.

e L'embut de conversi6 reflecteix I'evolucié de la relacié del consumidor
amb l'empresa, ja que mostra les diferents etapes des de la seva captacio
fins que compra els productes. L'embut de conversio s'utilitza per a valorar
el rendiment de les accions de marqueting i si pot ser interessant ampli-

ar-les o modificar-les.
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Figura 10. Exemple d'embut basic per al comerg electronic

—a&&&&

Conversio 1 =(60/100) x 100 % = 60 %

100 visites

60 /eads

Conversio 2 = (20 /60) x 100 % = 33,33 %

20 vendes

Fem una inversio6 en publicitat a Instagram de 1.000 € i obtenim mil leads, que al seu torn
es converteixen en seixanta vendes per un import total de 12.000 €. Sempre que el bene-
fici d'aquestes vendes, després d'imputar totes les despeses menys la inversi6 en publici-
tat, superi l'import invertit, pot ser aconsellable prendre la decisié d'ampliar el pressupost
per a la inversi6 en publicitat a Instagram amb 1'objectiu d'augmentar els beneficis.

5.3. De la gestio de les relacions a la gestio de les experiéncies

El CRM suposa un aveng¢ important en la gestié de la relacié de les empreses
amb els clients, perque les tecnologies i les aplicacions informatiques els per-
meten proporcionar una oferta de valor personalitzada. Pero el CRM és més
que un conjunt de solucions informatiques; també és un programa de mar-
queting per a optimitzar els processos i gestionar, de forma integral, les in-

teraccions amb els clients i la totalitat de la seva experiéncia amb 'empresa.

El procés de decisié de compra del consumidor pot ser molt diferent, segons
el tipus de producte adquirit i l'experiéncia del mateix consumidor. A més del
consumidor tradicional que visita i compra en un establiment fisic, podem
distingir tres grans tipus de consumidors a partir dels seus habits de compra i
dels processos de decisi6 relacionats amb l'entorn digital:

e Consumidor ROPO (research online, purchase offline), aquell que busca o
examina els productes i marques en linia i finalment els adquireix a
'establiment fisic.

e Consumidor showroomer, aquell que examina el producte a I'establiment
fisic, cerca en l'entorn virtual quin minorista I'ofereix a un preu més baix

i el compra en aquest.
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e Consumidor RTB (research, testing and buying), aquell que explora el pro-
ducte o la marca en linia, I'examina en persona en un establiment fisic i
finalment el compra en linia.

El CRM ens permet unificar les dades i integrar les interaccions que tenim
amb els consumidors, sigui quin sigui el seu mitja o canal de contacte amb
l'empresa. Per tant, saber quins tipus de consumidors tenim i quins sén els
seus punts de contacte amb l'empresa, el denominat recorregut del client
(customer journey), és fonamental perque l'empresa millori la proposta de valor

i l'experiéncia del consumidor.

El recorregut del client és el trajecte que segueix un usuari des del mo-
ment en queé es planteja la possibilitat d'adquirir un bé o servei fins que
l'adquireix, i inclou tots els mitjans i canals de 1'empresa, fisics i virtu-
als, que el consumidor pot utilitzar com a punts de contacte inicial de
la relacio.

El CRM ens ajudara a rastrejar els punts de contacte del consumidor amb
I'empresa en les diferents etapes del seu procés de decisi6 de compra. Per exem-
ple, pot utilitzar els posts a les xarxes socials i els articles d'un blog per a buscar
informaci6 sobre un producte, entrar a l'establiment virtual per a comparar
altres productes amb prestacions alternatives, adquirir el producte a la botiga
meés propera al seu domicili i utilitzar el telefon per a contactar amb el servei

d'atencio al client davant un dubte sorgit després de la seva primera utilitzaci6.

El CRM ens permet consolidar la informacié del client que obtenim dels dife-
rents mitjans i canals, sia perqué introduim directament les noves dades en
aquest o perque aquestes s'importen des d'altres aplicacions, per exemple, mit-
jancant eines d'analitica web o de xarxes socials. Cada aspecte del recorregut
del client exerceix un impacte en la decisié de compra, positiu o negatiu. Si
entenem com ens troben els nostres clients, com se senten en cadascuna de les
fases del procés de compra i com perceben 1'experiéncia de consum del pro-
ducte, podrem millorar els resultats dels nostres esforcos de marqueting. Al seu
torn, aixo contribueix a millorar la relacié amb els consumidors i l'estrategia
de marqueting i CRM que hi desenvolupem.

El recorregut del client pot comencar de moltes maneres i cadascuna d'aquestes
desemboca en alternatives diferents. S'ha de tenir en compte 1'inici, els passos
intermedis i el final del cami que recorre el consumidor. Tots aquests passos
es poden recopilar en el CRM i generar un registre amb l'historial de cada
consumidor, de manera que obtindrem un perfil més complet sobre els seus

interessos, activitats i habits de compra i consum.

Per exemple, el consumidor veu un anunci publicitari d'una nova temporada de Joc de
trons mentre navega per l'edici6 digital d'El Pais, fa clic a I'anunci i se'l redirigeix al lloc
web del proveidor del servei, on pot adquirir el producte. Té 1'opcié de provar HBO de
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forma gratuita, perd opta primer per enviar un correu electronic per a aprofundir més
en els continguts que ofereix i decidir llavors si registrar-se o no, i utilitzar Twitter per a
resoldre un dubte concret, demostrant aixi el seu interés per a realitzar la compra.

SERIES

DESTACADO

¢Qué ha pasado en el regreso HBO Espaia @ @H:
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Font: https://elpais.com/, https://ver.hboespana.com/es/juego-de-tronos?dclid=cmecypvyj9ucfw4tOwodidsd7g i https://
twitter.com/hbo_es

Des del CRM també podem fer el seguiment de I'experiéncia postvenda a través
del servei d'atenci6 al client, cosa que ens proporciona aspectes per a millorar

la satisfaccio i la fidelitzacio.

La gesti6 de l'experiéncia del client (CEM, customer experience management)
sorgeix de les possibilitats que ofereix la tecnologia digital per a registrar, mo-
nitoritzar, organitzar i processar totes les interaccions del client amb I'empresa.
S'orienta cap a la qualitat de les interaccions amb el consumidor al llarg de tot
el seu recorregut amb l'empresa.

Richardson (2010) defineix la CEM com «la manera total com els clients es vinculen amb
una companyia i amb la marca, no solament en un moment del temps, més al llarg de
I'espectre complet del que és ser un client».

Figura 11. Comparativa dels enfocaments CRM i CEM

Vs

Postyenda

Font: adaptat de Prodware (2016)
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L'eina principal per a coneixer i millorar l'experiéncia del client és el mapa de
l'experiencia del client (customer journey map).

El mapa d'experiéncia del client és una eina de pensament de disseny’
que permet plasmar en un mapa cadascuna de les etapes que recorre
una persona, des que li sobrevé una necessitat fins que es converteix en
consumidor d'una marca perque compra un producte o gaudeix d'un

servei.

Figura 12. Exemple simple d'un mapa d'experiéncia del client segons I'etapa del procés de
decisié de compra i l'actitud del consumidor

prevenda venda postvenda
S - . motivacio i atraccio
S - .
= . ¢y
(72} [ e ’ =
g s -. seleccid  f % .. recepcio de producte
S de producte . .
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.
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passades . K e
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-
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Font: adaptat de R. Martin-Albo (2017)

Els dos objectius principals del mapa d'experiéncia del client sén alinear la

seva visio externa i interna, i definir I'experiéncia del consumidor.

Alinear la visi6 externa i interna del client, ja que en ocasions el que I'empresa
pensa sobre la realitat de la seva relacié6 amb aquest no coincideix amb el que
percep el client de la seva relacié6 amb l'empresa. Per exemple, I'empresa pot
tenir una visi6 positiva sobre la logistica d'enviaments perque es compleixen
els terminis i, fins i tot, les comandes se serveixen en 24 hores, pero el client
pot tenir una visi6 negativa perque no se l'avisa de 1'hora aproximada de lliu-
rament. Aixo fa que I'empresa hagi d'harmonitzar i naturalitzar la relacio entre
els aspectes emocionals i racionals procedents de cada relacié entre el consu-

midor i la marca, sigui quin sigui el seu punt d'interaccio.

D'altra banda, definir l'experiéncia del client suposa coneixer el vincle i el sen-
timent actual del consumidor amb l'empresa. D'aquesta manera és possible
identificar punts potencials de fugida de cada consumidor, és a dir, determinar
quins aspectes poden portar el consumidor a deixar de valorar la seva relacio
amb l'empresa i desenvolupar accions de marqueting perqueé aixo no succeei-
xi. Al mateix temps, definir I'experiéncia del client pot portar a descobrir nin-
xols de mercat que generin noves oportunitats de creixement.

D pensament de disseny (design
thinking) és una metodologia per a
innovar centrada en les persones,
en la superaci6 dels reptes i la sa-
tisfaccié de les necessitats.
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Si cada recorregut del client és diferent, el mapa que mostra la seva trajectoria
també ho és. Per a la seva elaboracio, sempre s'han de tenir en compte els ob-
jectius fixats per l'empresa. Per a construir un esquema del mapa d'experiéncia
del client, hem de:

a) Identificar el client: les empreses tenen identificats els seus ptblics objec-
tiu, pero cal posar-se en el lloc de cada client per a entendre les condicions
d'Gs i la relaci6 que s'estableix.

b) Etapes del vincle: és fonamental coneixer cadascuna de les etapes que tra-
vessa un client en la seva relacié amb l'empresa i en el seu procés de compra,

i coneixer com se sent amb cada interaccio.

c) Identificar la motivacié: coneixer quins aspectes atreuen, inquieten, ate-
moreixen o captiven el consumidor en cada etapa del seu procés és fonamental

per a millorar la seva experiéncia i la seva relacié amb el producte o la marca.

MediaMarkt atreu els consumidors més sensibles al preu el dia sense IVA.
# > Dia sin IVA de MediaMarkt

Dia sin IVA de MediaMarkt

El Dia Sin IVA de Media Mark es |a oportunidad de hacerte con Ias mejores ofertas en telefonia, television, informatica, electrodomésticos y todos nuestros productos ahorrandote el 21% de IVA.

-
soene L autenico DIA SIN IVA

Font: captura de pantalla de MediaMarkt

d) Coneixer els punts de contacte habituals entre I'empresa i el consumidor.
L'empresa ha de disposar d'eines per a gestionar cada interacci6 de la millor
manera possible i oferir-li la millor experiéncia, segons les seves preferéncies

de mitja o canal de comunicacio.

El consumidor interactua amb MediaMarkt mitjancant el seu lloc web, establiments fisics, xarxes
socials o aplicacié mobil.

2(0MO PODEMOS AYUDARTE? MEDIAMARKT SERVICE Media Markt Espafia
=& Financiacion B ﬂ!. ;
s =

X Instalaciones y servicios .5 s‘- .n.

Q@ i COMPRA

2 Garantias ONLINE

™ Entrega a domicilio ® Media Markt Espaiia estd activa DE FORMA SIMPLE,
ahora. Inicia una conversacion. COMODA Y RAF'DA

t] Recogida gratuita en tienda n

[ Citaprevia

1z»  Soluciones para empresas

E| Solicita tu factura

=3 Tarjeta regalo

Font: captures de pantalla de MediaMarkt, Facebook i YouTube

e) Analitzar els moments clau per a esbrinar quan el consumidor necessita
ajuda, coneixer quines situacions el disgusten, quines sensacions li agraden,
etc. SOn qiiestions i situacions especials de les quals dependra la satisfaccio
amb l'experiencia i la lleialtat del consumidor.
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Usuari de Twitter disgustat per una actuacié concreta de I'empresa i réplica d'aquesta

ike H. Sarmiento

En Media Markt Espafia no son tontos y ya estan subiendo los precios para
luego volver a bajarlos en el #BlackFriday

o;m:' & 20 o =3 a0 e o
Me gusta ¥ Comentar Compartir

Ver comentarios anteriores

(@ Media Markt Espafia @ No subimos los precios a placer. Estos fluctéan a
\3))\ diario segun establezca el mercado. Es como la bolsa y no tiene nada gue ver
con el Black Friday.
Me gusta - Responder - ¢ 3 - 18 de noviembre a las 13:39

Font: https://www.adslzone.net/app/uploads/2015/11/media-markt-bf.png

f) Parar esment a cada oportunitat, perqué cada punt de contacte representa
una ocasio per a entendre el consumidor, per a coneixer-lo i, per tant, per a
oferir-li una millor proposta de valor. Les expectatives sempre s'han de satisfer,
perque no assolir-les suposa no fer consistent I'experiéncia del client.


http://www.adslzone.net/app/uploads/2015/11/media-markt-bf.png
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6. La segmentacio de clients i la ciencia de dades

6.1. La segmentacio de clients

La segmentaci6 de clients no s'ha de confondre amb la segmentacié de mer-
cat. Les empreses segmenten el mercat per a identificar grups de consumidors
amb caracteristiques i comportaments semblants, i cada grup ha de ser el més
heterogeni possible de l'altre. Pero els clients no estan identificats de forma
individual, per la qual cosa no és possible usar la segmentacié de mercats per

a establir una relaci6 estrictament personalitzada.

La segmentaci6 de clients és un procés estrategic de marqueting que
consisteix en la divisi6 de la base de dades de clients en grups que pos-
seeixen caracteristiques similars i que son rellevants per al marqueting

per a poder aplicar estrategies diferenciades.

Per exemple, una segmentaci6 de mercat ens informa que el segment de llars unifamiliars
sense fills té un consum superior en la categoria d'oci (viatges, sopars, teatres...) i duplica
la despesa de les llars amb fills en aquesta categoria. Una segmentaci6 de clients també
ens diria qui sén els clients de la nostra base de dades (codi de client, nom i cognoms...)
que tenen aquestes caracteristiques i aquests habits de consum, la qual cosa ens permetra
dirigir accions de marqueting molt especifiques cap a ells.

No hi ha una tnica manera de segmentar el mercat ni els clients, siné que hi
ha diferents formes d'obtenir grups de consumidors i tipologies de clients, se-
gons els criteris que utilitzem per a trobar aquells segments als quals es dirigira

I'empresa amb les seves accions de marqueting.

Els criteris de segmentaci6 difereixen en el cas dels models de negoci B2C i
B2B. Vegem els més utilitzats, perd no sén els tinics, ja que amb les tecnologies
de processament i analisi intel-ligent de dades sorgeixen noves possibilitats de
segmentacio cada vegada més afinades.

Els criteris principals per a segmentar els clients en models de negoci B2C
son d'indole geografica, demografica, socioeconomica, psicografica, basats en
la conducta de compra i 1'as del producte, en la cerca d'arguments de compra

i s, i basats en sistemes intel-ligents de recomanacio.

Mitjancant criteris geografics se segmenta els clients per la zona on resideixen
o treballen. Aquests criteris son similars als utilitzats en la segmentacié de

mercats, pero en aquest cas s'apliquen els criteris a la base de dades de clients



© FUOC » PID_00248435 92

Fidelitzaci6 de clients i CRM

actuals i potencials. Se sol emprar per a dur a terme iniciatives de marqueting
localitzades o per a detectar comportaments de compra o Gs diferent, en funcio
de la zona geografica, en el nostre CRM.

La segmentaci6 per criteris geografics és molt habitual per a dissenyar inicia-
tives de marqueting que requereixen relacionar la ubicaci6 del client amb la
ubicaci6 dels establiments fisics de 1'empresa.

D'aquesta manera, enviariem promocions sobre els establiments de Barcelona als clients
de Barcelona. Aixi mateix, una empresa que comercialitza bitllets d'avié podria detectar
un major interes dels clients residents a Albacete per ofertes que tenen Valéncia com a
aeroport d'origen.

Segmentar els clients sobre la base de criteris demografics suposa utilitzar va-
riables com ara l'edat, el sexe, 1'estat civil, la mida de la unitat familiar, etc. Per
exemple, si prestem serveis que sén adquirits per jubilats, disposar de la dada
de l'edat en el CRM és fonamental.

Els clients de Carrefour majors de seixanta-cinc anys es beneficien d'un preu menor de compra.

Dale al play y descubre cémo (QUE 5 PLAN 650

Todos tenemos familiares y amigos mayores de 65 aflos, pensando en
u ellos, hemos lanzado la nueva tarjeta Plan 65+ Una tarjeta para
mayores de 65 afios, con la que queremos echarles una mano con la

cesta de la compra

Ademas, todas las personas mayores de 65 afios que se apunten a E
Club Carrefour podran disfrutar de esta nueva ventaja. Solo tienen
que solicitar su tarjeta en cualquier centro Carrefour.

Font: captura de pantalla de Carrefour

El nivell de renda, la professio i el nivell d'estudis son criteris socioecondomics

de segmentacio.

Una entitat bancaria amb serveis de banca privada dirigida a clients amb una alta capa-
citat d'estalvi i inversi6 pot segmentar a partir del nivell de renda, conéixer el nivell
d'ingressos mensuals, quins productes d'inversié consumeixen i per quin import, la des-
pesa realitzada amb les targetes de credit i el lloc professional que ocupen. D'aquesta ma-
nera, podria identificar que conformen el seu segment objectiu els clients amb un nivell
de renda superior a 200.000 euros anuals que tenen invertits més de 300.000 euros en
diferents productes i ostenten el carrec de gerent, director general o conseller delegat.

La segmentaci6 psicografica divideix els consumidors segons la seva persona-
litat, estil de vida, valors, actituds, interessos i opinions, i se serveix de factors
psicologics, sociologics i antropologics per a coneixer les tendéncies del mer-
cat. Tradicionalment, aquesta segmentacio s'ha realitzat a través de la investi-
gaci6 qualitativa i, en particular, de les reunions de grup. En 'actualitat cobren
forca les tecniques d'analisi d'interessos i opinions dels consumidors a partir

de les seves publicacions en comentaris i perfils en els mitjans socials.
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Una cadena de supermercats, davant la introduccié d'una linia de productes ecologics,
pot buscar en el seu CRM social aquells clients que manifesten interés (per seguir pagines
d'aquesta tematica a Facebook) per l'alimentaci6 sana, ecologica, vegana o per terapies
naturals. Aixi delimita millor el segment a qui dirigir la seva campanya de comunicaci6
de marqueting, la qual cosa li confereix una major probabilitat d'exit.

Amb els criteris basats en els comportaments especifics de compra i s del
producte, les empreses segmenten els seus clients en funcié de diverses vari-
ables. Aquestes son: la categoria del producte que compra o contracta el cli-
ent (lloguer de vehicles berlines de gamma mitjana), la categoria de l'usuari
del servei (client professional o client premium), el nivell d'as i freqiiéncia de
compra (lloguers de tres o quatre dies durant sis vegades 1'any), el tipus d'as
(professional o vacacional), el grau de fidelitat i implicaci6 amb la marca (el
temps que porta sent el nostre client i 1'evoluci6 del nivell de contractacié
durant aquest temps).

Mitjancant els criteris basats en la cerca d'arguments de compra i s, les em-
preses esbrinen les raons per les quals una persona compra un producte o con-
tracta un servei per després oferir-li una oferta de valor més ajustada als seus

motius de compra i consum.

Si una cadena de restaurants detecta que un segment de consumidors inicament adqui-
reix el seu producte quan esta d'oferta, centrara els seus esforcos de marqueting en el fet
que aquest segment de clients percebi el valor de la proposta a preus habituals. I quan
una empresa asseguradora identifica que els seus clients contracten assegurances de vida
pel fet de convertir-se en pares, orientara les seves futures iniciatives de marqueting a
aquelles families que tenen el seu primer fill.

Finalment, el registre del comportament de compra en el CRM i l'analisi big
data faciliten el desenvolupament de sistemes intel-ligents de recomanacio
amb els quals se suggereixen als consumidors béns i serveis del seu interes.
Aquest suggeriment es basa en el seu comportament de compra i navegacio

anterior i en la conducta de compra de consumidors similars.

Sistema de recomanacié d'Amazon

Echa un vistazo Y Fidelizacion de clientes (Libros profesionales) version kindle  Los clientes que compraron este producto también compraron

de Juan Carlos Alcaide C:

wtor)

*  1opi cliente
05 2 formatos y ediciones.

Version Kindle Tapa blanda

EUR18,04 EUR 23,75 vorin

waApporatuita 3 Usado

9 Nuew EUR 2375

La fidelizacion de dlientes se ha convertido en los Gltimos afios en una quimera y en una utopia, de la
que todo el mundo habla, pero pocos la han visto

Los 100 errores de la
Y sin embargo, existe. Algunas empresas han logrado recurrencia de sus clientes, via satisfaccion y

s . "~ experiencia de cliente
enriquecimiento emocional de la relacion. Menos puntos, més carifio y emociones. Esa parece haber

(Divulgacion)
Juan Carlos Alcaide...

Versién Kindle

fel archivo, es posible que este libro tarde mas en descargarse EUR 13,29

Consigue un eBook gratis
Suscribete a la Newsletter Kindle Flash antes del 2 de julio y consigue un eBook gratis. Mas informacion

-

Font: captures de pantalla d'Amazon

. unlimited

HAZ QUE TE
COMPREN

Haz que te compren:
Secretos para
diferenciarte, paso a
Santiago Torre

i 36
Versién Kindle

EUR354
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L'analisi REM (recency frequency monetary) és un metode de segmentacio senzill
utilitzat pels establiments minoristes que comercialitzen els seus productes
als consumidors finals i pels models de negoci B2B. Es basa en el principi de
Pareto, segons el qual el 20% dels clients aporta el 80% de la facturaci6 de
I'empresa. El model segueix algunes premisses:

e FEls clients més propensos a comprar séon aquells que han comprat més
recentment.

e FEls consumidors que compren amb més freqiiencia s6n més propensos
a realitzar noves compres que els que solament ho han fet una o dues
vegades.

e Els consumidors que gasten més diners tenen major probabilitat de com-

prar novament.

e Els clients que aporten més valor poden incrementar encara més la seva

aportacio.

Amb l'analisi RFM, les empreses divideixen la seva base de dades de clients en

funcio de tres variables:
* Recencia, el temps transcorregut des de 1"dltima compra.
e [Freqiiéncia, el nombre de tiquets de compra durant un periode de temps.

e Diners, el volum o l'import total de les compres realitzades durant el peri-
ode d'estudi.

Hi ha diferents formes de calcul i utilitzacié de 1'analisi RFM. Habitualment,
es divideix el total de clients en diferents grups (3, 4, 5 i, fins i tot, algunes
empreses fins a 10) per a cadascuna de les tres variables (R, F, M).

En el cas de dividir el total de clients en cinc grups per a cada variable, el total
de segments seria de 125 (5 x 5 x 5 = 125) i la divisio es faria en quintils (20%).
Es a dir, primer dividiriem la base de dades de clients segons la variable recéncia
i obtindriem cinc grups. El primer grup estaria format pel 20% dels clients que
fa més temps que han comprat a l'empresa, i el cinque el conformarien el 20%
dels clients que menys temps ha transcorregut des de la seva altima compra.
Es repetiria el procés per a les altres dues variables.

El segment 555 seria el segment que posseeix major valor o compromis amb l'empresa.
A un client que estigués entre el 20% dels que més recentment han comprat, en el segon
20% per freqiiencia de compra i en el quart 20% en valor total de compres, se li assignaria
el segment 542: (R)S (F)4 M)2.
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Figura 13. Exemple de segmentacié amb analisi RFM

JRRN
5 més recent 5 més freqiient 5 | valor més alt 2/:)
4 4 4 B 20
3 3 3 e 20
2 2 2 | 20
1 més antic 1 menys frequent 1 | valor més baix e 20
Exemple: "5 4 IZ
|—> import baix

—— freqliencia alta

L » transaccié molt recent

Font: adaptat de G. Cérdoba (2011)

Una vegada identificats els diferents segments, la idea és generar iniciatives de marque-
ting diferenciades per a cadascun d'aquests. Els integrants del segment amb els digits (R)1
(F)S (M)S5 han estat bons clients pero fa temps que no compren; per tant, és possible que
ens abandonin com a clients, per la qual cosa l'esfor¢ de marqueting pot anar dirigit a
recuperar-los.

Segons el volum de dades de qué disposem en el CRM, sera més adequat treba-

llar amb més o menys grups. Si el volum de dades és reduit, sera més apropiat

dividir els nostres consumidors en tres grups, i si el volum de dades és major,

treballarem amb més grups de consumidors. També dependra de 1'objectiu de

marqueting que es persegueixi: augmentar la lleialtat, reactivar clients antics,

etc., i de si es duran a terme accions diferenciades per a cada segment de con-

sumidors o les iniciatives de marqueting es dirigiran a diversos dels segments

resultants.

Els beneficis que ens aporta I'analisi RFM i la seva matriu resultant sén els

seglients:

Detectar clients inactius, que fa temps que no realitzen una compra.

Identificar desviacions en el comportament de compra dels consumidors.
Aix0 ens permet constatar quins consumidors han passat de formar part
d'un segment de compra freqiient o d'import de compra elevat a un altre

que suposa una menor implicacié amb l'empresa.

Descobrir aquells consumidors que estan més interessants per la compa-
nyia i oferir-los un tracte preferent per a fidelitzar-los i augmentar el seu

valor.

Desenvolupar iniciatives de marqueting més adaptades al comportament

de compra i a la relaci6 del consumidor amb l'empresa.



© FUOC » PID_00248435 96

Fidelitzaci6 de clients i CRM

Ja hem avancat que la segmentacié RFM que hem vist en els models de negoci
B2C també es pot emprar en el mercat de les organitzacions. En els models
B2B, a més, els clients se segmenten sobre la base del seu comportament de
compra: volum de compra total i per comanda, tipus de bé o servei que uti-
litzen, nivell de servei acordat, rendibilitat del client, etc. Aixi mateix, els cli-
ents se segmenten a partir de criteris geografics, de la dimensi6 de I'empresa,
l'activitat que desenvolupa i en aspectes addicionals.

Els criteris geografics, igual que en els mercats B2C, tenen a veure amb la
ubicaci6 de I'empresa. En el cas de les empreses amb diverses ubicacions, caldra
coneixer la seva organitzacio i els rols de cada seu. Per exemple, pot donar-se
el cas que la delegaci6 de Sevilla de la zona d'Andalusia sol-liciti pressupostos
per a una compra, pero la decisié de compra es prengui des de la central de
Barcelona.

La segmentacio per la dimensi6 permet classificar les empreses segons la seva
mida, el nombre d'empleats i el volum de facturacié que presenten, cosa que
dona lloc a quatre grups d'empreses: microempreses, de petita, mitjana o gran

dimensio.

La segmentaci6 per dimensié ens ajuda a optimitzar els nostres esforcos de marqueting
i enfocar-nos a aquelles empreses que siguin el nostre public objectiu. Per exemple, si
oferim serveis de recursos humans, dirigits a empreses amb més de cent empleats, haurem
de coneixer la mida per nombre d'empleats de les empreses registrades en la nostra base de
dades. Aixo també ens ha de permetre trobar segments que demostren major interes; en
aquest cas, la nostra proposta pot resultar més atractiva entre les empreses de més de dos-
cents cinquanta treballadors que en les que ocupen entre cent i dues-centes cinquanta
persones.

Taula 14. Classificacié d'empreses per dimensié

Empresa Criteri
Volum d'actiu Xifra de ne- Nombre de
(euros) goci (euros) treballadors
Microempresa <1.000.000 < 2.000.000 <10
Petita <10.000.000 <10.000.000 <50
Mitjana <43.000.000 < 50.000.000 <250
Gran >=43.000.000 >=50.000.000 >= 250

Font: Comissié Europea (2003)

La segmentacio per activitat és habitual en els models B2B. A Espanya hi ha la
classificacié per activitat CNAE (Classificaci6 Nacional d'Activitats Economi-
ques), que es regeix per un reglament comunitari i descriu de forma especifica
cada empresa espanyola segons la seva activitat empresarial. De totes maneres,
depenent de l'activitat de la nostra empresa, pot ser aconsellable incorporar
informacié més detallada, ja que els criteris de codificaci6é de la CNAE poden
ser massa generics i incloure en un mateix codi empreses que conformin el

nostre public objectiu i unes altres que no.

Bibliografia
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Per exemple, el codi 4644 de la CNAE inclou les empreses de comerc a 1'engros de porce-
llana, cristalleria i articles de neteja. D'aquesta manera, si el nostre public objectiu s6n
les empreses de cristalleria, aquesta classificacié no ens és til per a orientar les nostres
accions de marqueting.

La segmentaci6 per informaci6é addicional de 1'activitat i caracteristiques de
les empreses permet afinar més l'agrupacié de les organitzacions quan la seg-
mentacié per mida o per activitat no és suficient per a les nostres necessitats.

Esbrinarem si les organitzacions de gran dimensi6 han fixat protocols o nor-
matives especifiques de compra que ens obliguen a complir per a ser pro-
veidors oficials. Establirem un procediment per a la incorporacié directa
d'informaci6 des dels venedors o empleats de I'empresa i, fins i tot, realitzarem
accions de cerca telefonica i en linia per a coneixer els plans futurs de diversi-
ficacié de productes dels nostres clients o monitoritzar el seu perfil a les xar-
xes socials. Aixi mateix, amb la mineria de dades, analitzarem més informaci6
procedent de diferents bases de dades que ens amplii el nostre coneixement
sobre l'objecte social de 'empresa, la seva pertinenca a associacions i clasters
empresarials o el seu registre de patents i marques.

Amb la mineria de dades identificarem quines empreses del codi CNAE 4644 sén de cris-
talleria, i a aquestes dirigirem les nostres accions de marqueting i, per contra, descartarem
les que es dediquen al comerg a I'engros de porcellana i articles de neteja.

6.2. La ciéncia de dades per a la gestio de les relacions

L'avenc en els sistemes de gesti6 i analisi de dades com ara el big data, la mi-
neria de dades i la ciencia de dades permeten a les empreses capturar, em-
magatzemar, analitzar i processar una gran quantitat d'informaci6é sobre els

consumidors.

La ciéncia de dades és un camp interdisciplinari que inclou metodes
cientifics, processos i sistemes per a extreure coneixement o obtenir una
millor comprensi6 de les dades de diferents fonts i en les seves diferents
formes, sia estructurades o no estructurades. Representa la continuacio
d'alguns camps d'analisi de dades com ara l'estadistica, la mineria de
dades, l'aprenentatge automatic i 'analitica predictiva.
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Figura 14. Competencies que ha d'aconseguir un cientific de dades quan acaba el master en
Ciencia de Dades de la UOC
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Font: UOC

Algunes de les caracteristiques de I'entorn de treball de la ciéncia de dades sén:

La capacitat d'analitzar grans volums de dades (big data).

La possibilitat de processar dades de diferents fonts i de diferents tipus. A
les dades d'indole demografica, psicografica o de conducta de compra se
li afegeixen altres, com ara les de senyals de sensors, analisi de text, geo-
localitzacié, meteorologia, analisi de sentiments, etc. Per tant, la riquesa
d'informaci6 és major, cosa que ens facilita aprofundir més en el coneixe-
ment del consumidor i en el seu comportament.

Per exemple, els sistemes d'analisi de sentiments en textos ens ajuden a
detectar, a les xarxes socials en que es parla de la nostra marca o produc-
tes, aquelles mencions amb comentaris negatius del tipus «M'he comprat
el model... i solament m'ha portat problemes» o «Enfadat pel mal servei
d'atenci6 al client de...».

La intel-ligéncia artificial i l'aprenentatge de maquina (machine learning)
permeten incloure sistemes de presa de decisions i de resposta automatica.
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La intel-ligéncia artificial i I'aprenentatge de maquina

La intel-ligéncia artificial (artificial intelligence, o Al), terme encunyat per John McCarthy
el 1956, és la simulaci6 de processos d'intel-ligéncia humana per part de maquines i espe-
cialment de sistemes informatics. Aquests processos inclouen: I'aprenentatge, I'adquisicio
d'informacié i regles per a la seva utilitzaci6; el raonament, 1'as de regles per a arribar a
conclusions, aproximades o definitives; i 'autocorreccié.

L'aprenentatge de maquina s'emmarca en les ciéncies de la computacio i la intel-ligencia
artificial i es refereix al desenvolupament de tecniques que permeten aprendre als dispo-
sitius tecnologics.

A partir de les dades de geolocalitzacié del teleéfon intel-ligent i del coneixement dels
habits quotidians, el sistema detecta que l'usuari esta de vacances, la qual cosa pot servir
a l'empresa per a adequar la seva proposta de valor a aquesta circumstancia i oferir-li
una proposta d'oci o experiéncia gastronomica en lloc d'un ment economic per menjar
a prop de l'oficina.
La ciencia de dades té molt per aportar a la fidelitzaci6 i la gestio de la relacio
amb el client. Alguns dels beneficis d'utilitzar i integrar la ciéncia de dades per

a desenvolupar iniciatives de marqueting de relacions son els segiients:

a) Millorar la depuraci6 i homogeneitzacié de les dades. Per a fer-ho, s'utilitzen
algorismes que serveixen per a trobar diferents formes d'escriure un concepte
o paraula i detectar les dades introduides amb errates i abreviatures com ara
Volkswagen i Volswagen, o alzehimer, alzeimer, malaltia d'alzehimer. Aquests
algorismes homogeneitzen la informacié, de manera que no tenim diferents
expressions per a un mateix concepte, cosa que permet tractar les dades de
forma integrada, ja que detecten i suggereixen la modificacié i integracio en
un altre valor. Per exemple, en el cas de Volkswagen i Volswagen, suggereix

modificar la segona expressio i emprar la primera, la correcta.

b) Desenvolupar una segmentacio avancada. La tecnologia permet coneixer
amb major precisié cada consumidor i els seus habits de consum. La informa-
ci6 addicional amb la qual la ciéncia de dades contribueix a la segmentaci6 de
clients serveix a l'empresa per a construir grups cada vegada més petits de con-

sumidors. Al seu torn, aixo facilita la personalitzaci6 de la proposta de valor.

El major i menor risc d'abandonament com a client es pot estimar a partir del comporta-
ment de compra. No obstant aixo, la ciéncia de dades afina i amplia la riquesa de la in-
formacié, perqué amb aquesta l'empresa precisara millor aquest risc si incorpora l'analisi
del sentiment del consumidor amb la marca a les xarxes socials, el nombre de vegades
que 1'ha esmentat a Facebook o les publicacions que ha compartit a Instagram.

c) Fer analisis prescriptives. Les empreses fa anys que incorporen técniques
estadistiques i matematiques per a realitzar prediccions per anticipar el com-
portament dels consumidors en els aspectes objectiu d'estudi. Aixo els permet,
per exemple, detectar tendéncies de creixement o decreixement de vendes, o
d'afecte i desafecci6 cap a una nova linia de producte.
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Amb el desenvolupament de les tecnologies relacionades amb la ciéncia de
dades, com ara la intel-ligéncia artificial o I'aprenentatge de maquina, es fa un
pas endavant cap a l'analitica prescriptiva, que ens suggereix qué hem de fer
i ens recomana quines accions podem dur a terme coneixent les prediccions i
estimant les implicacions de la posada en marxa de les nostres actuacions.

Si una empresa prediu una baixada en les vendes per ser periode vacacional i pocs con-
sumidors obren un correu electronic en una iniciativa de marqueting directe, I'analitica
prescriptiva ens suggereix estratégies alternatives i quins altres mitjans i canals comple-
mentaris utilitzar; en aquest cas, podria recomanar les xarxes socials o la insercié publi-
citaria en cercadors com els més adequats per a aconseguir la xifra de vendes fixada en
aquest periode.
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