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Generando  Valor –
Administrando la relación con el cliente
El entorno en el que se debe administrar la relación con los clientes para obtener el 
máximo valor mutuo, presenta grandes retos

PPéérdida de rdida de 
ClientesClientes Aumento en Aumento en 

facturacifacturacióón / n / 
Nuevos Nuevos 

ProductosProductos

Mejora en el Mejora en el 
DesempeDesempeñño o 

para la para la 
OrganizaciOrganizacióón n 

Reducir los Reducir los 
CostosCostos Mejorar los Mejorar los 

ServiciosServicios

Mejora en el Mejora en el 
DesempeDesempeñño o 

para el para el 
ClienteCliente

OrganizaciOrganizacióón Financieran Financiera ClienteClienteVALOR MUTUOVALOR MUTUO

+ Volumen+ Volumen

-- TiempoTiempo

+ Competencia+ Competencia

Complejidad 
& Retos

Mercado
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Generando el Valor Máximo –
Analizando la forma en que se administra la relación con el cliente
Para manejar la administración de la relación con los clientes en un entorno 
complejo, se debe entender la dinámica de esta relación, para lo cual se recurre a la 
Tecnología para registrar, modelar y monitorear la ejecución de dicha administración

ConocerConocer

EntenderEntender

EjecutarEjecutar

RegistrarRegistrar

ModelarModelar

MonitorearMonitorear

DescribirDescribir

AnalizarAnalizar

ActuarActuar

Objetivo Dinámica Apoyo de la Tecnología

OrganizaciOrganizacióón Financieran Financiera ClienteCliente

++ VolumenVolumen

-- TiempoTiempo

++ CompetenciaCompetencia

Mercado
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Los resultados del análisis deben permitir generar iniciativas que modifiquen la 
forma en la que se establece la relación con los clientes dentro de la dinámica del 
mercado que enfrentamos

Buscando Resultados –
Materializando la forma en la que mejora la administración de los 
clientes

DinDináámica mica 
de de 

MercadoMercado

Modelo de Modelo de 
DetecciDeteccióón n 

de de 
AbandonoAbandono

Toma de Toma de 
DecisiDecisióónn

CampaCampañña a 
de de 

RetenciRetencióónn
Mercado

Análisis

Estrategia

Acciones
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Acciones

Las diversas iniciativas de la estrategia deben ser consideradas conjuntamente 
para elevar la probabilidad de obtener mayor valor, pero esto genera mayor 
complejidad, que de continuar así resulta inmanejable

Aproximando al mundo real –
Complejidad / potencial de aumento de valor

Mercado

Análisis

Estrategia

Toma de Toma de 
DecisiDecisióónn

Modelo de Modelo de 
DetecciDeteccióón de n de 

AbandonoAbandono

DinDináámica de mica de 
MercadoMercado

CampaCampañña de a de 
RetenciRetencióón para n para 
Clientes Valor Clientes Valor 

MedioMedio

CampaCampañña de a de 
RetenciRetencióón para n para 

Clientes Alto Clientes Alto 
ValorValor

SegmentaciSegmentacióón n 
por Rentabilidad por Rentabilidad 

PotencialPotencial
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La complejidad aparente de generar modelos aislados de apoyo a la toma de 
decisión, se transforma en un proceso de generación de conocimiento, cuando este 
se apoya en una estructura integral de CRM Analítico

Enfoque Flexible – Visión integral de un CRM Analítico para 
apoyar la Estrategia de administración de la relación con clientes

ConocimientoConocimiento
del Clientedel Cliente

AbandonoAbandono

Rentabilidad Rentabilidad 
por Clientepor Cliente

CreaciCreacióón de n de 
Perfiles de Perfiles de 
ClientesClientes

Morosidad / Morosidad / 
FraudeFraude

Up Up SellSell & & 
Cross Cross SellSell

CampaCampaññasas

LealtadLealtad ParticipaciParticipacióón n 
MercadoMercadoRentabilidadRentabilidad

Perfil dePerfil de
ClienteCliente

RentabilidadRentabilidad

Morosidad Morosidad 
FraudeFraude

AbandonoAbandono

DinDináámica mica 
del del 

MercadoMercado

Tablero de Mando Reflejando la 
Estrategia

N
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Toma de Toma de 
DecisiDecisióónn
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Implementación del CRM Analítico –
Materializando la estrategia en un plan accionable
Para materializar esta visión se deben considerar tres grandes temas

ConocimientoConocimiento
del Clientedel Cliente

AbandonoAbandono

Rentabilidad Rentabilidad 
por Clientepor Cliente

CreaciCreacióón de n de 
Perfiles de Perfiles de 
ClientesClientes

Morosidad / Morosidad / 
FraudeFraude

Up Up SellSell & & 
Cross Cross SellSell

CampaCampaññasas

LealtadLealtad ParticipaciParticipacióón n 
MercadoMercadoRentabilidadRentabilidad

Perfil dePerfil de
ClienteCliente

RentabilidadRentabilidad

Morosidad Morosidad 
FraudeFraude

AbandonoAbandono

DinDináámica mica 
del del 

MercadoMercado

Tablero de Mando Reflejando la 
Estrategia

N
eg
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C
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e
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os

Toma de Toma de 
DecisiDecisióónnGeneración de 

Conocimiento

Gestionar el 
Conocimiento para 
generar acciones 

efectivas

Gestión de la 
Estrategia del CRM
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Un modelo integral de CRM Analítico puede considerarse como un proceso de 
transformación o una cadena de valor, que permite generar conocimiento a partir 
de los datos operacionales de una organización

Generación de Conocimiento –
Los datos como un activo estratégico para generar valor

Data IntegrationData Integration
(Integraci(Integracióón de Datos)n de Datos)

Business IntelligenceBusiness Intelligence
(Inteligencia de Negocios)(Inteligencia de Negocios)

Analytic IntelligenceAnalytic Intelligence
(Inteligencia Anal(Inteligencia Analíítica)tica)

Knowledge ApplicationsKnowledge Applications
(Aplicaci(Aplicacióón de Conocimiento)n de Conocimiento)

Modelos EstadModelos Estadíísticos sticos 
Probados y AdecuadosProbados y AdecuadosEstadEstadíística Avanzadastica AvanzadaAritmAritméética y Estadtica y Estadíística stica 

BBáásicasicaConteos y AritmConteos y AritmééticaticaPoder de Poder de 
CCáálculolculo

Procesos guiados por 
análisis
Generación de conocimiento
Evaluación de portafolios

Certidumbre
Apoyo a la toma de 
decisiones
Responder a preguntas 
¿Qué puede pasar?, 
¿Porqué?
Optimización

Transformación de datos en 
información
Agregaciones y 
desagregaciones 
(Consolidation & Drill Dow)

Consistencia
Calidad
Significado
Rapidez de accesoBeneficiosBeneficios

Venta cruzada
Calificación de Crédito
Retención de clientes
Detección de Fraude.
Prevención de Lavado de 
Dinero

Pronóstico
Escenarios
What if

Estructuración compleja de 
información
Organizar datos
Criterios de agrupación y 
búsqueda

Limpieza de datos
Calidad de datos
Almacenamiento eficienteDescripciDescripcióónn

C
O
N
O
C
I
M
I
E
N
T
O

Datos
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El enfoque de generación de conocimiento se alinea con la estructura de la 
estrategia de la organización expresada mediante sus iniciativas clave de CRM

InformaciInformacióón Operacionaln Operacional

RetenciRetencióón den de
ClientesClientes

Estrategia
del negocio

Rentabilidad delRentabilidad del
clientecliente

SatisfacciSatisfaccióón den de
ClienteCliente

CRM CRM 
OperativoOperativo

Efectividad Efectividad 
PromocionesPromociones

PronPronóóstico stico 
de morosidad/de morosidad/

quebrantoquebranto
PronPronóóstico de stico de 

AbandonoAbandono

Venta cruzada/ Venta cruzada/ 
UpsellingUpselling

PrefilesPrefiles de de 
ClientesClientes

Efectividad Efectividad 
formas pagoformas pago

Base de InformaciBase de InformacióónnIntegraciIntegracióón n 
de Datos de Datos (DI)(DI)

Inteligencia Inteligencia 
de Negocio de Negocio 

(BI)(BI)

AnalAnalííticatica
(A)(A)

CRM CRM 
AnalAnalííticotico
(CRMA)(CRMA)

Alinear conocimiento con estrategia –
El CRM Analítico alineado a los objetivos de la estratégicos
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IntegraciIntegracióón de n de 
Datos (DI)Datos (DI)

Inteligencia de Inteligencia de 
Negocio (BI)Negocio (BI) AnalAnalíítica (A)tica (A)

Tiempo, 
$

Valor

Si el foco de la estrategia de CRM se concentra en el desarrollo de las capas del proceso de 
generación de conocimiento, puede generar un periodo crítico de tiempo sin resultados claros 
para las áreas de negocio

Efectividad deEfectividad de
promocionespromociones

RetenciRetencióón den de
ClientesClientes

Caja NegraCaja Negra
No hay resultados aparentes para el No hay resultados aparentes para el 
Negocio al generar resultados en tNegocio al generar resultados en téérminos rminos 
del Objetivo estratdel Objetivo estratéégicogico

SweetSweet SpotSpot
Las Las ááreas de negocio reas de negocio 
pueden suspender el pueden suspender el 
interinteréés en el proyecto s en el proyecto 
y se obtiene sy se obtiene sóólo un lo un 
valor parcialvalor parcial

Resultados 
de Negocios

Curva Esfuerzo / 
Aprendizaje

Foco en iniciativas de CRM concretas –
No diferir resultados de negocio

CRM AnalCRM Analíítico tico 
(CRMA)(CRMA)
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En contraposición al enfoque anterior, el enfoque en implementar por completo el proceso de 
conocimiento para cada iniciativa, permite administrar los objetivos estratégicos de CRM 
como un portafolio: el éxito en una iniciativa apalanca a las siguientes

Efectividad Efectividad 
PromocionesPromociones

PronPronóóstico stico 
de Morosidadde Morosidad

Efectividad Efectividad 
de Campade Campaññasas

Perfiles de Perfiles de 
ClientesClientes

Resultados 
de Negocios

RetenciRetencióón den de
ClientesClientes

Rentabilidad delRentabilidad del
clientecliente

PenetraciPenetracióón n 
de Mercadode Mercado

SatisfacciSatisfaccióón den de
ClienteCliente

Tiempo, 
$

Valor

Curva Esfuerzo / 
Aprendizaje

Portafolio de Iniciativas de CRM 

IntegraciIntegracióón n 
de Datos de Datos (DI)(DI)

Inteligencia Inteligencia 
de Negocio de Negocio 

(BI)(BI)

AnalAnalííticatica
(A)(A)

CRM CRM 
AnalAnalííticotico
(CRMA)(CRMA)
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Valor EstratValor Estratéégico de la Informacigico de la Informacióón n →→
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I. OperarI. Operar

II. ConsolidarII. Consolidar

V. InnovarV. Innovar

III. IntegrarIII. Integrar

IV. OptimizarIV. Optimizar

Operar (sea como sea)Operar (sea como sea)

Operar Operar 
ConsistentementeConsistentemente

Operar Operar 
ConfiablementeConfiablemente

OptimizarOptimizar

InnInn

Sobrevivir

Repetir

Estabilizar

Mejorar

Definir

Obteniendo valor estratégico de la información
Modelo de Evolución de la Información (IEM)

Data IntegrationData Integration
(Integraci(Integracióón de Datos)n de Datos)

Business IntelligenceBusiness Intelligence
(Inteligencia de Negocios)(Inteligencia de Negocios)

AnalyticsAnalytics
(Inteligencia Anal(Inteligencia Analíítica)tica)

Knowledge ApplicationsKnowledge Applications
(Aplicaci(Aplicacióón de Conocimiento)n de Conocimiento)
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Dimensión 3: Cultura
Valores culturales
Aceptación al cambio
Información como activo estratégico
Canales y procesos para compartir 
información

Dimensión 1: Capital Humano
Competencias de manejo de información
Compromiso a hacer decisiones basadas en 
hechos
Entrenamiento continuo
Auto estudio en competencias de información

Dimensión 2: Procesos
Proceso de Gobierno corporativo
Mejores prácticas
Estándares
Programas de calidad
Aprendizaje continuo

Dimensión 4: Infraestructura
Agilidad
Escalabilidad
Nivel de integración
Estabilidad de los fabricantes

Cuatro dimensiones se mapean a los 5 niveles  para determinar madurez

Evolución integral en el uso de información
El IEM plantea un marco conceptual multidimensional
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Trabajando en las 4 dimensiones
Un ejemplo práctico de cómo se emplea el IEM

Implementación e un ERP
No se tenía plataforma de 
BI o Analítica

Gente capaz en la 
compañía pero en lugares 
inadecuados para sus 
habilidades

Información de US 
empleada para generar 
estructura de tarifas en AL
Proceso de decisiones 
basado en “corazonadas”

Enfoque inicial basado en 
tasas, experiencia y reglas 
de mercado de US
Tarifas protegidas como 
estrategia para disminuir 
el riesgo
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Como transformar a un participante en líder
Visión a futuro y Objetivos de Negocio

Desarrollar modelos basados e datos históricos para generar 
conocimiento

Desarrollar un caso de negocio para vender el modelo en el corporativo 

Desarrollar una nueva estructura de tarifas para ser rentable y 
competitivo

Mantener el Nivel de Servicio y Calidad

Desarrollar la filosofía corporativa de desempeño

El objetivo será ser el mejor, ser el mas grande será consecuencia

Desarrollar modelos basados e datos históricos para generar 
conocimiento

Desarrollar un caso de negocio para vender el modelo en el corporativo 

Desarrollar una nueva estructura de tarifas para ser rentable y 
competitivo

Mantener el Nivel de Servicio y Calidad

Desarrollar la filosofía corporativa de desempeño

El objetivo será ser el mejor, ser el mas grande será consecuencia

Una ruta sinuosa al éxito
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I. OperarI. Operar

II. ConsolidarII. Consolidar

V. InnovarV. Innovar

III. IntegrarIII. Integrar

IV. OptimizarIV. Optimizar

Evolucionando para generar conocimiento
Preparando a la organización para logar los objetivos

Administra
ci

Administra
cióón n 

de Riesgo

de Riesgo

Valor EstratValor Estratéégico de la Informacigico de la Informacióón n →→
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Enfoque integral en la evolución –
Se tomaron acciones para cada una de las dimensiones 
del IEM

Filosofía corporativa en 4 principios
• Integridad
• Cambio
• Urgencia
• Excelencia

Diferenciador en calidad y tarifas 
competitivas

Se adquirió un portafolio de 
clientes y datos históricos
Se desarrollaron modelos en 
base a datos disponibles
Las tarifas se determinaron 
con base al modelo

Se contrató gente con 
nuevos perfiles
Datos significan dinero

Se implementó una 
solución de administración 
de Riesgo
Se integró data de diversas 
fuentes
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VisiVisióónn MetaMetaESTRATEGIA

De lo abstracto a lo concreto: Reto constate
La estrategia y la ejecución son dos caras de la misma moneda

EntornoEntorno ResultadosResultadosEJECUCIÓN

MisiMisióónn

Financiera

Cliente

Procesos

Conocimiento

ABSTRACTO

CONCRETO



Copyright © 2006, SAS Institute Inc. All rights reserved. Company confidential - for internal use only - 19

Lograr Desempeño – Procesos Clave
Materializando los elementos para ejecutar la estrategia

VisiVisióónn MetaMetaESTRATEGIA

EntornoEntorno ResultadosResultadosEJECUCIÓN

ABSTRACTO

CONCRETO

Planeación

Toma de Decisión

Solución de Problemas

D
E
S
E
M
P
E
Ñ
O
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El proceso de Generación de conocimiento permite retroalimentar la 
visión con las metas y el entorno con los resultados

ResultadosResultadosEntornoEntorno

La información vitalizando a la administración 
estratégica

VisiVisióónn MetaMetaESTRATEGIA

EJECUCIÓN

ABSTRACTO

CONCRETO

Planeación

Toma de Decisión

Solución de Problemas

D
E
S
E
M
P
E
Ñ
O
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El proceso de Generación de conocimiento permite también alinear 
constantemente la Estrategia con la Ejecución mediante la habilitación 

del Desempeño (como una competencia)

ResultadosResultadosEntornoEntorno

La información vitalizando a la administración 
estratégica

VisiVisióónn MetaMetaESTRATEGIA

EJECUCIÓN

ABSTRACTO

CONCRETO

Planeación

Toma de Decisión

Solución de Problemas

D
E
S
E
M
P
E
Ñ
O
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El proceso de Generación de conocimiento, administrando la 
información como un activo estratégico,  se constituye como el fluido 
vital que permite llevar a cabo en forma simultánea, la administración 

de la Estrategia, de la Ejecución y del Desempeño, generando así
valor en términos de Negocio, de la Operación y de la Productividad

ResultadosResultadosEntornoEntorno

La información vitalizando a la administración 
estratégica

VisiVisióónn MetaMetaESTRATEGIA

EJECUCIÓN

ABSTRACTO

CONCRETO

Planeación

Toma de Decisión

Solución de Problemas

D
E
S
E
M
P
E
Ñ
O
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Valor de una plataforma integral –
Equilibrar fuerzas para un crecimiento sustentable

Evaluación
de 

Individuos

Evaluación
de 

Individuos

Retener
(Up sell, x sell)

Retener
(Up sell, x sell)

AtraerAtraer

R
entabilizar

R
entabilizarAd

qu
iri

r
Ad

qu
iri

r

IndividuoIndividuo

Control de Riesgo

Valor en todo 
momento

Vista Completa

Fuerzas en Equilibrio

Vista Parcial

Fuerzas Contrapuestas

Ciclo de 
Vida

Retención

Control de Riesgo

Individuos = Clientes, Empleados, proveedores y socios de negocio.
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