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Entendiendo nuestro negocio y los procesos centrales

Vision de procesos

Rediseno de procesos

Uso de la tecnologia para el rediseno de procesos

Tecnologias para la mejora de procesos vy eliminacion de papel
Taller: Identificacion de oportunidades de mejora
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Cuales son sus expectativas del curso? ﬂl\l
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ENTENDIENDO NUESTRO NEGOCIO Y LOS PROCESOS
(ENTRALES

Cadena de Valor

Business Model
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Si Ud. no sabe adonde va, cualquier camino es bueno.



“No es suficiente dar lo
mejor de ti mismo o
trabajar duro.
Debes saber

qué hacer”.

W. Edwards Deming.



MICHAEL PORTER — LA CADENA DE VALOR

Es un académico estadounidense que
se centra en temas de economiay
administracion de empresas.

Introdujo el concepto del analisis de la
Cadena de valor, para creary sostener
la ventaja competitiva de una empresa.




CADENA DE VALOR DE PORTER

Las cadenas del valor son muy
diferentes entre empresas del
mismo sector; las diferencias
entre las cadenas del valor de los
competidores son una fuente
clave de la ventaja competitiva.




CADENA DE VALOR

Es una herramienta para analizar todas las
actividades de una empresa

Es un modelo que clasifica y organiza los procesos
de una empresa con el proposito de enfocar los
programas de mejoramiento




CADENA DE VALOR — PARA QUE STRVE]

Para identificar y analizar actividades
estratéegicamente relevantes para obtener
una “ventaja competitiva”




VENTAJA COMPETITIVA

Una empresa obtiene una
ventaja competitiva haciendo
sus actividades
estrategicamente
Importantes mejor que sus
competidores y/o a un costo
mejor que ellos.
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CONCEPTO DE VALOR

®
"Valor es el beneficio que un é
cliente obtiene de un
producto o servicio, menos
el coste que le supone @

obtenerlo".

VALOR = BENEFICIO - COSTE




QUE £ EL BENEFICTO? é

®
El beneficio es algo é
> .. que el cliente no
’ teniay que se lo
i > 4 A8 proporciona e @

producto o servicio
que adquiere.

-




CONCEPTO DE VALOR

Cuando usted
adquiere un seguro
de vida, ademas del
dinero estipulado
para sus
beneficiarios en caso
de que usted
fallezca, usted recibe
un beneficio en
forma de dierto tipo
de tranquilidad.

Si usted compra un
foco, el beneficio
que usted recibe es
la iluminacion que
le proporciona el
foco.

Si usted compra un
Smartphone, el primer
beneficio que usted
espera es mas
aplicaciones en su
celular




> PREGUNTA

Cual es el producto/servicio de su empresa? ﬂl\l

Cual es el beneficio para el cliente? e a




CADENA DE VALOR DE PORTER

Segun Porter, el negocio de una empresa es aquel
que resulta de su cadena de valor. Todas las
empresas de una misma industria tienen una cadena
de valor similar.

Las empresas deben tratar de entender no solo las
operaciones de su propia cadena de valor, sino
también las cadenas de valor de sus competidores,
proveedores vy distribuidores.




CADENA DE VALOR DE PORTER

La obtencion de una ventaja competitiva
no se puede entender si no se mira la
Empresa como un todo. Dicha ventaja
parte de las actividades que realiza |a
misma disenando, produciendo,
comercializando, entregando y
apoyando el Producto/Servicio. Cada
una de estas actividades contribuye a
generar un costo y crea una base para la
diferenciacion del Producto/Servicio.




CADENA DE VALOR DE PORTER

La cadena del valor descompone a
la Empresa en actividades que
crean valor, con el proposito de

»/ entender el comportamiento de

| |os costos v las fuentes de
diferenciacion con la competencia.
Las actividades que crean valor se
descomponen en primarias y
secundarias o de apoyo




ACTIVIDADES DE APOYO

El modelo divide las actividades en

* Primarias

* De Apoyo
ADQUISICION DE BIENES Y SERVICIOS
DESARROLLO TECNOLOGICO (l&D)

ADMINISTRACION DE RRHH

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

(LOGISTIC VENTAS
A DE
ENTRADA)

ACTIVIDADES PRIMARIAS

SERVICIO




LOGISTICA INTERNA

Recepcion, almacenamiento y
distribucion de las materias
primas (inputs).

Las relaciones con los
proveedores son un factor
critico en la creacion de valor
en esta actividad.




OPERACIONES

Estas son las actividades de
transformacion que cambia los
materias primas (inputs) en el
producto final.

e




LOGISTICA EXTERNA

Estas actividades entregan el
producto/servicio a los clientes.
Estas incluyen el
almacenamiento de los
productos terminados vy
distribucion del producto al
consumidor. Pueden ser
internas o externas a la
organizacion




MERCADOTECNIA Y VENTAS

Actividades con las cuales se
da a conocer el producto y
persuadir a los clientes que
compre de tu empresa en vez
de otra. Los beneficios que
ofrecen vy la manera de como
se comunican son la fuente de
valor en esta actividad.




SERVICIO

Actividades destinadas a é
mantener o realzar el valor del

producto o servicio una vez
que ha sido adquirido.




ACTIVIDADES SECUNDARLAS

Adquisicion de bienes
Yy Servicios

Esta actividad es la que provee los
recursos para la operacion de la
empresa. Incluye la gestion de
proveedores y la negociacion de
los mejores precios.

Infraestructura de la
empresa

Son los sistemas de soporte de Ia
empresa tales como: Contabilidad,
Legal, Administracion, Gerencia
General

Tecnologia,
Investigacion y
desarrollo

En estas actividades se concentra el
conocimiento de la empresay la
innovacion. Minimizar los costos,
mantenerse actualizado con los
avances y la excelencia técnica son
fuentes de creacion de valor.

Administracion de
Recursos Humanos

Provee los recursos humanos
requeridos para la operacion de
la empresa. Las personas son
una Fuente significativa de
valor por lo tanto, las empresas
pueden crear ventajas clara con
buenas practicas de gestion de
talento humano




> PREGUNTA

" Qué es el valor agregado?




(QUE ES EL VALOR AGREGADO?

M
Es el valor que se acumula é
cuando las materias
primas/recursos y otros
materiales de sub-etapas
avanzan dentro de @

un proceso de generacion del

producto/servicio. @




ANALISIS DE VALOR AGREGADO

Actividad

¢ Necesaria para

No

generar el output?

No

¢ Contribuye a los

¢ Contribuye a las

requerimientos del
cliente?

Actividades Si
discrecionales

Valor
Agregado
real

Valor agregado

para la empresa

* Registrar la fecha de recibo
* Formato de pedidos
* Preparar informes financieros

* Registrar la orden
» Completar la pdliza
* Investigar los datos

funciones de la

empresa?

Sin valor
agregado

* Revision y aprobacion

* Transporte y movimiento

* Archivo y almacenamiento

* Repeticion de trabajo 30
* Demoras



Valor

Percibido =+
7™~
/ R
/ CORREDOR DE PREFERENCIA
- +
Precio
Percibido

PERCEPCION DEL VALOR




Valor

Percibido =+ /'~
/ A
7 NUEVO CORREDOR DE PREFERENCIA
t |
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Precio
Percibido

PERCEPCION DEL VALOR




ATRIBUTOS DE VALOR — TELEFONO CELULAR

ATRIBUTOS DE VALOR




ATRIBUTOS DE VALOR — TELEFONO CELULAR

Inicialmente era una herramienta de comunicacion a
través de llamadas telefénicas y mensajes de texto, el
valor y los beneficios de los teléfonos moviles se han
ampliado gradualmente para ofrecer las posibilidades
de jugar, tomar fotografias y videos, navegar por
Internet, comprar articulos, trabajar, etc.

https://www.youtube.com/watch?v=yxsrKLIBnjU

ATRIBUTOS DE VALOR



https://www.youtube.com/watch?v=yxsrKLIBnjU

REPASO

La cadena de valor de Porter
- Procesos
* Primarios
« De Soporte
%< Qué es el Valory el Beneficio




BANCO TRADICIONAL VS. BANCO DIGITAL

BANCO TRADICIONAL BANCO DIGITAL

Depositos 5000000 3,0% 150000 Depositos 5000000 3,0% 150000

Capital 500000 Capital 500000

Prestamos 5200000 6,0% 312000 Prestamos 5200000 6,0% 312000

Spread 162000 Spread 162000

Costos Operativos 90000 90000 Costos Operativos 72000 45000
Personal 65% 58500 Personal 50% 29250
Otros 35% 31500 Otros 50% 15750

Resultado 72000 Resultado 117000

14,4% 23,4%




BANCO TRADICIONAL VS. BANCO DIGITAL

BANCO TRADICIONAL BANCO DIGITAL

Depositos 5000000 3,0% 150000 Depositos 5000000 4,0% 200000

Capital 500000 Capital 500000

Prestamos 5200000 6,0% 312000 Prestamos 5200000 6,0% 312000

Spread 162000 Spread 112000

Costos Operativos 90000 90000 Costos Operativos 72000 45000
Personal 65% 58500 Personal 50% 29250
Otros 35% 31500 Otros 50% 15750

Resultado 72000 Resultado 67000

14,4% 13,4%




> PREGUNTA

Qué atributos de valor buscas en un ﬁl\l
:’:v

celular? . a
q




MOBILE PHONE FEATURES

» O O
T 2 3 4 5

Parlantes/Speaker
Camara
Velocidad de Internet

Memoria/Almacenamiento
Velocidad
Tamano de pantalla

Bateria
Marca

Precio i




>'< PERFIL DEL CLIENTE / SEGMENTACION

Segments
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> PREGUNTA

Qué atributos de valor son importantes en
tu segmento/empresa?




CADENA DE VALOR DE PORTER

ACTIVIDADES DE APOYO

ADQUISICION DE BIENES Y SERVICIOS

DESARROLLO TECNOl:.OGICO (I1&D)
1

1 1
ADMINIS}TRACIC")N DE F:{RHH

T T
INFRAE$TRUCTURA DE LA EMPRES
1 1

!

APROVISIO

NAMIENTO ]
(LOGISTIC OPERA- LOGISTICA MERCADO- SERVICIO
A DE DE SALIDA TECNIAY

CIONES
ENTRADA) VENTAS

—_——
ACTIVIDADFS PRIMARIAS




66 a2 Cadena de Valor de Porter es una
herramienta muy Util para la gestidn g M

empresarial. El modelo funciona
dividiendo las actividades en piezas

estrategicamente relevantes de tal forma |

que se puede ver desde lo alto los @
impulsores de los costos v los @
diferenciadores. 2



(QUE DETERMINA
LA FUERZA
DE UNA CADENAT

:
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CADENA DE VALOR - RESUMEN

Metodologia

La metodologia del analisis
de la cadena de valor para
crear y sostener la ventaja
competitiva de una firma
fue desarrollado por
Michael Porter.

Premisa

La ventaja competitiva se
la obtiene al optimizar los
principales procesos de la
empresa, es decir, aquellos
procesos que forman parte
de la cadena de valor de |a
empresa.

Enfoque en el Cliente

Proceso

El concepto de la cadena de
valor es un modelo que
clasifica y organiza los
procesos del negocio con el
proposito de organizar y
enfocar los programas de
mejoramiento.

Los procesos que forman parte de la cadena de valor impactan directamente en los
productos y/o servicios que el cliente consume.




CADENA DE VALOR DE UNA EMPRESA DE FABRICACION

Cadena de Valor:

Desarroll . ini i
esarrollo de \ | 5y ccion de \ [Administracién de
Productos la distribucién Ventas y
Mercadeo - Productos | . .
y Servicios - yla Servicio al cliente
y Servicios logistica

Procesos de Soporte:

Mejoramiento de Procesos Administracién Financiera >

Administracion Ambiental Administracion de los Recursos Humanos>

Administracién de Relaciones Externas Administracion de los servicios legales >

Administracion de Servicios Corporativos Compras >

Planificacion

N N N N

Desarrollo y Mantenimiento de Sistemas >







LOGISTICA DE ENTRADA

La logistica de entrada de Starbucks se refiere a compradores de café
designados por la empresa que seleccionan los granos de café de la mejor
calidad de productores de América Latina, Africa y Asia. En el caso de
Starbucks, los compradores de Starbucks obtienen los granos verdes o sin
tostar directamente de las fincas. Estos se transportan a los sitios de
almacenamiento, después de lo cual los granos se tuestan y empaquetan.

Se agrega valor a los granos a través del tostado y empaque patentado de
Starbucks, lo que ayuda a aumentar su valor de venta. Luego, los granos se
envian a los centros de distribucion, algunos de los cuales son propiedad de la
empresa y otros son operados por otras empresas de logistica. La empresa no
subcontrata su abastecimiento, asegurando altos estandares de calidad desde
el punto de seleccion de los granos de café.




OPERACIONES

Starbucks opera en mas de 80 mercados, ya sea en forma de tiendas de
propiedad directa de la empresa o tiendas con licencia. (Starbucks no sigue
los términos de franquicia tradicionales). La empresa tiene mas de 32 000
tiendas en todo el mundo. También es propietaria de varias marcas, incluidas
Teavana, Seattle's Best Coffee y Evolution Fresh.3

Segun sus informes financieros, la empresa generd el 81 % de sus ingresos
netos totales durante la primera mitad de su ano fiscal 2020 a partir de las
tiendas operadas por la empresa, mientras que las tiendas con licencia
representaron el 11 %.




LOGISTICA DE SALIDA

Hay muy poca o ninguna presencia de intermediarios en la venta de
productos para Starbucks. La mayoria de los productos se venden en tiendas.
Sin embargo, el almacenamiento y la distribucion a las tiendas minoristas son
importantes.




MARKETING Y VENTAS

Starbucks invierte mas en productos de calidad superior y un alto nivel de
servicio al cliente que en marketing agresivo. Sin embargo, la empresa lleva a
cabo actividades de marketing basadas en la necesidad durante los
lanzamientos de nuevos productos en forma de muestreo en dreas alrededor
de las tiendas.




SERVICIO

Starbucks tiene como objetivo construir la lealtad del cliente a través de su @
servicio al cliente en la tienda. Un objetivo minorista caracteristico de
Starbucks siempre ha sido brindar a los clientes una experiencia Starbucks
unica.

La capacitacion en servicio es un componente clave de la cadena de valor que
ayuda a que sus ofertas sean Unicas. Se crea una cantidad sustancial de valor
cuando los baristas preparan bebidas para los clientes.




INFRAESTRUCTURA

Esto incluye departamentos como administracion, finanzas, legal, etc., que son
necesarios para mantener operativas las tiendas de la empresa. Starbucks
emplea gerentes comerciales en sus oficinas corporativas.

También cuenta con gerentes de tienda en el sitio que ayudan a supervisar
tiendas agradables y bien disenadas complementadas con un buen servicio al
cliente brindado por el equipo dedicado de empleados con delantales verdes.




GESTION DE RECURSOS HUMANOS

La fuerza laboral comprometida se considera un atributo clave en el éxito y el
crecimiento de la empresa a lo largo de los anos. Los empleados de Starbucks
estan motivados a través de generosos beneficios e incentivos. La empresa es
conocida por cuidar a su fuerza laboral, una razon clave de la baja rotacion de
empleados, lo que indica una excelente gestion de los recursos humanos. Hay
muchos programas de capacitacion que se llevan a cabo para los empleados en
un entorno de cultura laboral, lo que mantiene a su personal motivado y
eficiente.




DESARROLLO DE TECNOLOGEA

Starbucks es muy conocido por el uso de la tecnologia, no solo para los
procesos relacionados con el café (para garantizar la consistencia en el sabor vy
la calidad junto con el ahorro de costos), sino también para conectarse con sus
clientes. Muchos clientes usan las tiendas Starbucks como una oficina
improvisada o un lugar de reunion debido al Wi-Fi gratuito e ilimitado.

Starbucks ha lanzado varias plataformas donde los clientes pueden hacer
preguntas, dar sugerencias, expresar opiniones abiertamente y compartir
experiencias. La tecnologia ayuda a implementar esta retroalimentacion,
especialmente en el area de su programa de recompensas.

Starbucks también utiliza el sistema iBeacon de Apple, en el que los clientes
pueden pedir una bebida a través de la aplicacion de teléfono de Starbucks vy
recibir una notificacion de que esta lista cuando ingresan a la tienda.




ABASTECIMIENTO

Las compras estan integradas en varios aspectos de la cadena de suministro.
Porter analiza las adquisiciones como una actividad de apoyo. Muchas
empresas estableceran términos, requisitos y estandares amplios para todas
sus transacciones de adquisiciones. Sin embargo, las relaciones de adquisicion
suelen variar ampliamente. Starbucks maneja todas las compras de sus
propios granos de café, lo que considera una de sus ventajas competitivas..




> PREGUNTA

Cual es la cadena de valor de tu empresa? ﬂl\l
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CADENA DE VALOR DE UNA SAF]

Cadena de Valor:

Desarrollo de Administracién Servicio
Mercadeo Productos Ventas de al cliente
y Servicios Fondos
Procesos de Soporte:
Mejoramiento y Control de Procesos Administracion Financiera >

Administracién Ambiental (ESG)

Administracion de Relaciones Externas

)
)
)

Administracion de Servicios Corporativos>

Planificacion

)

Administraciéon de los Recursos Humanos>

Administracion de los servicios legales >

Compras

)

Desarrollo y Mantenimiento de Sistemas>




CADENA DE VALOR DE UNA AGENCIA DE BOLSA

Cadena de Valor:

Desarrollo de Intermediacion Servicio
Mercadeo Productos Ventas de .
- . al cliente
y Servicios Inversiones
Procesos de Soporte:
Mejoramiento y Control de Procesos Administracién Financiera >

Administracién Ambiental (ESG)

Administracion de Relaciones Externas

)
)
)

Administracion de Servicios Corporativos>

Planificacion

)

Administracion de los Recursos Humanos>

Administracién de los servicios legales >

Compras

)

Desarrollo y Mantenimiento de Sistemas>




QUE £§ ESG

Environmental
Social
Governance

https://www.youtube.com/watch?v=LbVzZVMmRTslI

https://www.youtube.com/watch?v=1UGozFXxO6E 1


https://www.youtube.com/watch?v=LbVzVMmRTsI
https://www.youtube.com/watch?v=1UGozFXxO6E

Business Model
Generation

MODELO CANVAS







1 BLOQUES DE
(ONSTRUCCION @&

Business Model Canvas es una plantilla de gestion
estratégica que se utiliza para desarrollar nuevos modelos
A de negocio y documentar los existentes. Ofrece un grafico
R visual con elementos que describen la propuesta de valor, la
infraestructura, los clientes v las finanzas de una empresa o
producto, lo que ayuda a las empresas a alinear sus
actividades al ilustrar posibles compensaciones.

Los nueve "blogues de construccion" de la plantilla de diseno
del modelo de negocio que se denomind Business Model
Canvas fueron propuestos inicialmente en 2005 por
Alexander Osterwalder. Desde el lanzamiento del trabajo de
Osterwalder alrededor de 2008, han aparecido nuevos
lienzos para nichos especificos.







Propuesta de

o 2 valor
7 Actividades Trata de resolver
problemas de los .,
CI%\./eT | clientes y satisfacer las Relacion con el
medianie ia necesidades del cliente cliente
redlizacion de una cor propuestas de valor
serie de actividades prop se establecen y mantienen
fundamentales \ con cada segmento de
clientes

Segmentos

8 Red de de clientes
pon‘ners Uno o varios
Algunas actividades ./ segmentos de
se externalizan y / clientes

algunos recursos se
adquieren fuera
la empresa

\ 5 Flujos de ingreso
9 Estructura de costos 3 Canales Los ingresos son el
Los elementos del modelo 6 Recursos clave Las propuestas de valor se resultado de propuestas
de negocio dan como son los medios necesarios entregan alos clientes a de valor ofrecidas con
resultado la estructura de para ofrecer y entregar traves de la comunicacion, éxito alos clientes.
costos. los elementos descriptos la distribucion y los canales

anteriormente de venta



de la mejor forma posible es posible agruparlos en distintos segmentos,

DH[R[NT[S GKUPOS D[ P[RSONAS U comportamientos comunes, o algun otro atributo.

Una organizacion debe realizar un analisis sobre cuales segmentos servir y

ORGA N IZA(IO N [S QU [ l.A [M PRESA D[S EA cudles ignorar. Una vez definidos, el modelo de negocios debe ser disenado en

torno a un entendimiento de sus necesidades especificas.
AI'(AN ZAR Y S[RVIR ¢Para quién estamos creando valor?

1 H_ BLOQU[ D[ (LI[ N“ES D[HN [ LOS Los clientes son el corazdn de cualquier modelo de negocios. Para satisfacerlos

Mercados masivos
Nichos de mercado

Segmentos especificos
Segmentos diversificados




La propuesta de valor es la razon, es el por qué los clientes prefieren una
|'A PRO PU [STA D[ VAI-OR D[S(RIB[ H- empresa sobre otra, satisface la necesidad del cliente al que apunta. Es un
SH D[ PRO DUUOS Y/ 0 S[KVI(IOS conjunto de beneficios que una organizacion ofrece a sus consumidores.

Algunas propuestas pueden ser innovadoras y presentan una idea nueva o

QUE (K[AN VA'.OR/ PARA UN Siics,rtf{)tiva. Otrtas, sicmriiarz-s :—latS: ex?istentes, pero con nuevos atributos.
SEGMENTO ESPECTFTCO DE CLIENTES ¢Cudl es nuestra oferta distintiva?

v

R Boh o)
f \¢ NN
1 ¢ \
\\: \\

|

| —

Precio Customisacion Reduccidn de riesgos
Novedad Diseno Accesibilidad

Desempeno Marca/status Excelencia
Velocidad de Reduccion de Eexperiencia del
servicio costos consumidor




05 CVALES DSCIBEN COMOUNA | e e ™
(OMPANIA (OMUNI[A Y H[GA A SU ?éz(rer:icfr;gae:tegediaerlﬁe.ro uesta de valor al cliente?
SEGMENTO DE CLIENTES PARA ENTREGAR SU " ° PP -

PROPUESTA DE VALOR

Etapas
Reconocimiento
Evaluacion del cliente
Compra
Entrega del producto

Propios Ventas web

Subcontratados Tiendas propias
Directos Distribuidores

Indirectos Concesiones
Fuerza de ventas Publicidad




EL BLOQUE DE RELACION CON CLLENTES
DESCRIBE LOS TIPOS DE RELACIONES QUE UNA
COMPARTA ESTABLECE CON UN SEGMENTO
ESPECEFICO

Se deberia clarificar el tipo de relacion que la empresa quiere establecer con
su segmento de clientes. Las relaciones pueden ser desde personalizadas a
automatizadas. Las relaciones pueden ser motivadas por: adquirir nuevos
clientes, retener clientes o incrementar ventas.

$Qué tipo de vinculo creamos con el cliente?

Asistencia
individual
Asistencia
personalizada
Avutoservicio

Comunidades
Co-creacion de

productos
Servicios
automatizados



EL FLUTO DE INGRESOS REPRESENTA LA CATA
QUE UNA EMPRESA GENERA, PROVENIENTE DE
L0S DISTINTOS SEGMENTOS DE CLIENTES

Venta de bienes
tangibles

Fee de uso
Suscripciones
Arriendo

Una compania deberia preguntarse por qué propuesta de valor los clientes
estan dispuestos a pagar. Contestando esta pregunta, se detectan los
distintos flujos de ingresos.

Los flujos pueden tener diferentes mecanismos de precios, dependencia de
mercado, volumen, etc.

éCuanto estan dispuestos a pagar por la propuesta de valor?

Préstamo
Rentas
Licencias
Comisiones

Mecanismos de fijacion de
precios




LLLIVILINVIVI IViRJ JiVit Vit rL) \{UL JL

R[QUI[R[N PARA QU[ FL MODH_O D Toda empresa requiere de recursos que le permitan crear y ofrecer una

propuesta de valor, alcanzar sus mercados, mantener sus relaciones con los
N EGO(IOS FU N (10 N [ clientes y generar ingresos. Se requieren diferentes recursos para distintos

modelos de negocios. Ellos pueden ser fisicos, financieros, intelectuales o

humanos y pueden ser propios, arrendados o adquiridos de socios.

éQue recursos necesitamos para generar la propuesta de valor, hacerla

llegar al cliente, relacionarnos con el cliente y generar ingresos??

Equipos Tl Recursos Recursos humanos
Maquinarias Bodegas intelectuales Financieros
Automdviles Infraestructura Conocimientos

Puntos de venta logistica Patentes

Oficinas Derechos de uso




ALLLIVIVL) IYIAJ Vit VNIt L) \.{UL JL

R[QUI[ R [ N PARA QU[ El_ M 0 D E I_O DE Son las actividades necesarias para crear y ofrecer la propuesta de valor a

los clientes, alcanzar ciertos mercados, mantener relaciones con clientes y

NEGO(IOS FUN(ION[ generar ingresos.

$Que acciones criticas debemos realizar para operar de manera exitosa?

Produccion Entrenamiento
Diseho Resolucion de

Armado de problemas
productos Operacion




LANLY VL TANTIVLRAI VLJUNLVLLIY LAJ ALtV LE R

MAS IM PO RMNT [S QU[ S[ R[QUI[R[N PAKA Las companias crean alianzas y partnerships para optimizar sus modelos de
8 QU[ H MODHO DE N[GO(IOS FUN(IONE negocios, reducir riesgos o adquirir recursos. Se pueden generar alianzas

estratégicas entre no competidores, alianzas estratégicas con competidores,
joint ventures para nuevos negocios, alianzas con proveedores, socios, etc.
$Que alianzas criticas debemos concretar para que el modelo sea exitoso?

Motivaciones para crear alianzas:
Optimizaciéon y economias de escala
Reduccion de riesgos e incertidumbres
Adquisicion de recursos y actividades
particulares




Se describen los costos mas relevantes que deben solventar para operar bajo

9 |-A [STKUUURA D[ (OSTOS D[S(RIB[N [05 un mpdelo de nego;ios en particular..Crearyentregarvalor, mantgner
(05]05 QU[ D[BEM 05 IN (U RRIK PARA OPERAR relaciones con los clientes, y generar ingresos llevan un costo asociado.

¢Cudles son los costos mas relevantes del modelo?

EL MODELO DE NEGOCIOS

Orientacion a costos Costos fijos Costos variables
Costos de RRHH Economias de escala

Arriendos Economias por amplio
Orientacioén a valor Costo materias primas scope







LLENZO CANVAS PARA DESCRIBIR EL MODELO DE NEGOCLOS

Value

'3 . Customer
U, Proposition

{f Relationships :

Chonnels

) - 1 Revenue
'\1_! Streams




HEMISFERIO HEMISFERIO
IZQUIERDO DERECHO
Logica Emocion




HEMISFERIO
IZQUIERDO
Eficiencia

KP

KA

KR

CR

CH

=
=S

HEMISFERIO
DERECHO
Valor




COMO? QUE? PARA QUIEN?




Compradores

Producto/Servicio

KP
$

Flujos de $$




Estrategia @

Rentabilidad Sostanibilidad

Lider an Lider an Lidar en

! Viasiticat | Corporalive
Castos A Hanoficios Masificado Retall Corpoeralivo

Canales de Distribucion s con &l Cliente

Herramientas y Sistemas

Recursos ‘:Zf';]i'l nzacionales Competencias y Lonocimientos y
—Habllidades Comportamientos
Clave Clave




Profitability Sustainability

VP Value Proposition (how-to-win| MB Market Boundaries (where-1o-play)
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ESTRATEGIA é

Crecimiento Rentabilidad Sustentabilidad @

e




cooddoopop

A1 Bajo Costo

A2 Diferenciacion

B1 Intimidad con el cliente
B2 Valor Agregado

B3 Ancho horizontal

C1 Canal Exclusivo

C2 Intercambio dominante
C3 Estandar propietario
D1 Valor disruptivo

D2 Innovacion disruptiva

oo

E1 mercado de segmentos clave
E2 Mercado de gama alta

E3 Mercado de cola larga

F1 Mercado de proximidad

F2 Mercado de clientes finales
G1 Mercado colateral

G2 Mercado de sustitutos

G3 Nuevo mercado existente

H1 Mercado de Nuevo Concepto
H2 Mercado de Tendencia




Proveedores Clave

KP1 Intimidad con el proveedor/ Proveedores alternativos
KP2 Mercado de gama alta y proveedores especializados @
KP3 Socios expertos en |1+D e industria

KP4 Proveedores de Tecnologia Avanzada / Nueva

KPS Proximidad al cliente y socios

KP6 Ecosistema de socios y valor agregado

KP7 Marcadores de tendencias e investigadores de mercado

Canales

CH1 Canales de venta de bajo costo/tercerizados
CH2 Canales de Venta Especializados / Expertos
CH3 Pre-venta directa y canales de venta

CH4 Ventas automatizadas/comercio electronico
CH5 Canales minoristas y de proximidad al cliente
CHG6 Soluciones Integradas Canales de Venta
CH7 Canales Indirectos / Sistema de Franquicias




Relacion con el Cliente @

CR1 Soporte al cliente subcontratado/de bajo costo
CR2 Soporte al cliente dedicado/experto

CRS3 Customer Advocacy / Embajadores

CR4 Atencion al cliente web/automatizada

CR5 Soporte de proximidad al cliente

CR6 Soporte para socios y canales de ventas

CR7 Comunicacién con el Cliente / Co-Creacion




Procesos y Actividades Clave

KA1 Integracion hacia atras

KAZ2 Integracion hacia adelante @
KA3 Gestidon de proveedores

KA4 Subcontratacion

KAS Investigacion de Mercados.

KAG6 Gestion de la cartera de productos
KA7 Innovacion, 1+D, Prototipado

KAS8 Gestién del ciclo de vida del client
KA9 Minorista / Gestion de categorias.

KA10 Gestion de canales de venta.

KA11 Logistica / Almacenamiento
KA12 Gestion de Socios




Herramientas y sistemas tecnoldgicos

TS1 Sistema Supplier Chain Management
TS3 Sistema de gestidn de socios @
TS5 CRM y sistema de tickets de problemas

TS7 Sistema de gestion de la innovacion

TS9 Sistema de planificacion de operaciones y ventas
TS11 Sistema de produccioén JIT

TS2 Sistema de Gestidn de Subcontratacion

TS4 Sistema de control de costes/ ERP

TS6 Automatizacion de Fuerza de Ventas

TS8 Sistema de gestion del rendimiento

TS10 Venta al por menor / Logistica / WMS

TS12 Sistema de Aseguramiento de la Calidad

(NN Wy Iy Y Wy Wy W Wy Wy



Recursos Organizacionales

poopooo

OR1 Mano de obra subcontratada/de bajo costo
ORZ2 Instalaciones de prueba de productos

ORS3 Centro de atencion al cliente

OR4 MIS e infraestructura de presencia web
ORS5 Infraestructura de proximidad con el cliente
ORG6 Logistica, WH y Tiendas de Retail

Competencias y Habilidades Clave

pooooo

CS1 Control de costes y mejora continua

CS2 Adquisicion y retencion de clientes

CS3 Venta de soluciones y venta consultiva
CS4 Gestidon de suministro y distribucion

CS5 Logistica y cumplimiento de pedidos

CS5 Gestidn de categorias y venta al por menor




Conocimientos y comportamientos clave

coooooo

KB1 Mapeo detallado de procesos

KB2 Datos demograficos del mercado

KB2 comportamientos de compra

KB3 Inteligencia Competitiva

KB4 Trabajo por realizar para segmentos de clientes

KB5 Soluciones de tecnologia avanzada

KB6 Liderazgo, resolucion de problemas, trabajo en equipo




> o
> PREGUNTA =

Porqué requieren cambiar o repensar su
modelo de negocio?




IMPU[SORES TENDENCIAS

. Sociales
Regulatorias y

LYTERNOS

Tecnolégicas e. _e Socioeconémicas

ot .
‘e, .
.

ENTORNO COMPETITIVO

TENDENCIAS
Proveedores y otros CLAVE
actores de la Segmentos de
cadena de valor ° mercado
Stakeholders & b= 3|= 4 Necesidades y
.® demanda
Competidores @-.... UL — < 2 @ Problemdticas
LA INDUSTRIA
actuales
. r '.‘
Nuevos 4 . Costos de cambios E
competidores d s =0
p > 2
. . Atractivo de los ]U’
Proc?uctos y servicios ingresos o
sustitutos
FUERZAS
MACROECONOMICAS
o’
Condiciones ; Infraestructura
. ® econdémica
Mercados de Commodities y
capitales otros recursos

ENTORNO MACROECONOMICO



IMPULSORES
INTERNOS

Las ideas para crear un modelo de negocio innovador pueden partir desde
cualquiera de los 9 bloques de construccion. @

El enfoque mds utilizado es el de cliente .

g e b

A par’rlr de los A partir A partir de las A partir de A partir de mﬁlﬁples
recursos de la necesidades del las epicentros
oferta cliente finanzas.

2 4







| ESTABLECER EL EQUIPO




EXPLICAR EL MODELO BUSINESS MODEL CANVAS




STICKERS Y PLZARRA CON EL BMC

PARTNER KEY OFFER CUSTOMER CUSTOMER
NETWORK ACTWVITES RELATIONSHIPS SEGMENTS

DISTREUTION
CHANNEL S

e\

COST STRUCTURE H!i‘-'ll.‘-'Ul. STREANS




Key Partners gf;g Key Activities

Insert your content Insert your content

Key Resources

Insert your content

Cost Structure

Insert your content

Value Propositions % Customer Relationships Q;? Customer Segments

Insert your content Insert your content

Channels

Insert your content

@ Revenue Streams

Insert your content

Insert your content




LIENZO CANVAS PARA DESCRIBIR EL MODELO DE NEGOCIOS
Key S Key _‘,Q Value . ol Customer 7 Customer o
Partners - | Activities RS Proposition \b Relationships -_{ Segments 'i i
Key ') Channels 20 r A
Resources [es= |
&~ =/
Cost /= f Revenue :-~‘:.'-
Structure G Streams ot
e \’\9







% - Business Model Canvas
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BUSINESS MODEL CANVAS - STARBUCKS






https://www.youtube.com/watch?v=1-OJX1rwnl8

SAFI ABIERTA

LIENZO CANVAS PARA DESCRIBIR EL MODELO DE NEGOCIOS
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CADENA DE VALOR DE UNA SAF]

Cadena de Valor:

Desarrollo de Administracién Servicio
Mercadeo Productos Ventas de al cliente
y Servicios Fondos
Procesos de Soporte:
Mejoramiento y Control de Procesos Administracion Financiera >

Administracién Ambiental (ESG)

Administracion de Relaciones Externas

)
)
)

Administracion de Servicios Corporativos>

Planificacion

)

Administraciéon de los Recursos Humanos>

Administracion de los servicios legales >

Compras

)

Desarrollo y Mantenimiento de Sistemas>
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RESUMEN

La cadena de valor nos muestra las actividades
principales y secundarias

El enfoque de valor esta siempre orientado al
cliente

El Business Model Canvas nos permite refinary
perfeccionar el modelo de negocio para nuevos
negocios, nuevos productos y mejoras o
adaptaciones al modelo actual.

Ambas son herramientas visuales de gestion
estrategica

106



PROPUESTA DE VALOR




PROPUESTA DE VALOR

Una propuesta de valor es una promesa de valor para ser entregada, @
comunicada y reconocida. También es una creencia del cliente acerca de como se
entregara, experimentara y adquirira el valor (beneficio). Es una razon/emocion
que una empresa le da al cliente para elegir su producto o servicio. En otras
palabras, convence a los clientes potenciales diciendo quién eres y qué pueden
satisfacer usando tu producto/servicio.

Una propuesta de valor puede aplicarse a toda una organizacion, a partes de ella,
a cuentas de clientes, a productos o servicios.

Crear una propuesta de valor es parte de la estrategia empresarial. Kaplan y
Norton dicen: "La estrategia se basa en una propuesta de valor diferenciada para
el cliente. Satisfacer a los clientes es la fuente de la creacidn de valor sostenible".




EL MODELO VALUE PROPOSITION CANVAS

Propuesta de valor Segmento de clientes

Creadores de alegrias ”
Alegrias

QO
Tareas del

cliente

Productos y
servicios

Aliviadores de
frustraciones

Frustraciones

109



Las tareas del cliente son las actividades que los clientes intentan resolver en
IKABMOS /IAR EAS D[[ (LI[ N“E el area laboral o personal. Los clientes pueden realizar

Trabajos Funcionales
Trabajos Sociales
Trabajos Emocionales

Segmento de clientes Trabajos funcionales, que engloban una tarea especifica. Por ejemplo, limpiar
la casa, cortar el césped o comer sano.

-

Alegrias £/ Los trabajos sociales son motivados por el status, ganar poder o mejorar la
reputacion. Los clientes son incentivados por como los perciben los demas, y

Tareas del eso abarca lamoda y el nivel de sus competencias profesionales.

cliente

También existen los trabajos funcionales/emocionales. Con estas actividades
los clientes quieren alcanzar un estado emocional especifico, como encontrar
la paz mental, sentirse bien o lograr estabilidad laboral.

Frustraciones

Trabajos = Actividades




FRUSTRACTONES

Segmento de clientes

Extremas
Tareas del
cliente
Frustraciones
Moderadas

Caracteristicas
Problemas

Se refiere a aquello que molesta a nuestros clientes durante y después de
realizar un trabajo, o que les impide resolver la actividad.

Pueden ser funcionales, la solucion no funciona bien.
Las frustraciones del cliente pueden generarle efectos secundarios, como
quedar mal realizando una tarea o aburrirse en el proceso.

Los obstaculos también frustran a las personas. Son los impedimentos para
realizar una funcién, como la falta de recursos o de tiempo.

Las frustraciones también pueden estar relacionadas con los riesgos que
conlleva la tarea. Por ejemplo, el miedo a una mala reputacion por usar nuestro
producto.

Resultados no deseados




3 ALEGRIAS

Segmento de clientes

A

Alegrias

Tareas del
cliente

Frustraciones

-+

Esenciales

Agradables

Trata sobre los resultados y beneficios que desean los clientes. Existen las
alegrias necesarias. Son las satisfacciones basicas que ofrece un producto, por
ejemplo, la funcion basica que debe ofrecer un maévil son las llamadas.

Se deben analizar también las alegrias esperadas, que si bien no son las mas
basicas, ya nos hemos acostumbrado a ellas. Un ejemplo: los clientes esperan
un diseno limpio y atractivo en los productos de Apple.

Tenemos las alegrias deseadas, que van mas alla de lo que esperamos. Son las
funciones que las personas quisieran tener en un producto. Por ejemplo, les
gustaria que su pagina web favorita tuviese una app para el movil.

En cuanto a las alegrias inesperadas, son aquellas que superan las
expectativas del cliente. Antes de que Apple lanzara las pantallas tactiles v Ia
Apple Store, nadie habia pensado en ello, pero ahora forman parte de nuestra
vida.

Alegrias = Beneficios/Resultados que quieren los clientes




Es lo que ofrecemos a los clientes. Piensa en ello como todos los productos
que tu cliente puede ver en el escaparate. Probablemente esté compuesto por
varios productos y servicios categorizados en:

4 PRODUCTOS Y SERVICTOS

O fisicos o tangibles
Propuesta de valor gibies,
+ O intangibles,
q Creadores de alegrias Esenciales 0] digitales
0O

o financieros.

(@ 8)

Productos y =
servicios

Aliviadores de
frustraciones Agradables




Describen como tus productos y servicios alivian las frustraciones especificas

5 A HVIAD 0 R [S D E H(U“ RA(IO N [S de los clientes. Debes enfocarte en las frustraciones que realmente importan a
los clientes. No debes tener un aliviador para cada una de las frustraciones de
los clientes.

Propuesta de valor

Creadores de alegrias

(@8]

Productos y iy

servicios | E

Aliviadores de

frustmcione’




6 [R [ADO R[S D[ A[[GRIAS Trata de como tus productos y servicios crean alegrias en los clientes. Intenta

que tu producto tenga un valor agregado que pueda marcar la diferencia, y asf
crear alegrias en todos los niveles.

Propuesta de valor

Creadores de alegrias

© ’ @
Productos y | 1

servicios

Aliviadores de
frustraciones

Precio
Rapidez del servicio

Caracteristicas de diseno

Innovacion
Servicio Post-Venta / Garantias




= PREGUNTA

Puedes describir los trabajos, frustraciones ﬁl\l
y alegrias de tus clientes? \_/
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PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propuesta de valor

Productos
servicios

Creadores de alegrias

@ 8)

Y

Segmento de clientes

Alegrias

Aliviadores de
frustraciones

Frustraciones
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PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propuesta de valor

Productos
servicios

Creadores de alegrias

Y

Aliviadores de
frustraciones

Segmento de clientes

11



PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propuesta de valor

Productos
servicios

Creadores de alegrias

4

Aliviadores de
frustraciones

Seamen+~ e clientes
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PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propuesta de valor

Creadores de alegrias

Productos y
servicios

— o

e clientes
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PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propuesta de valor

Creadores de alegrias

Seament~ “¢ clientes

sgwti,do de
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PROPUESTA DE VALOR STARBUCKS

Propyesta e valor

‘l .
Seamen+~ “¢ clientes
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CANVAS PARA DESCRIBIR EL MODELO DE NEGOCIOS

- e - 7 . -y |
Key _.-\-\-),1: Key gQ Value . Customer [ / Customer A
Partners —p» | Activities AN Proposttion Relationships > Segments ’ii

Creadores de alegrias
Alegrias
Pr;aec'ix:::;ss y oo Tareas del
cliente
c 9] Aliviadores ds

Key . Frustracienes Chonnels Frustraciones

- S
Resources |\"2’

e

Cost Revenue ¥
Structure Streamys et
\~




PRODUCTOS Y SERVICIOS

TRABAJOS/TAREAS DEL CLIENTE

Bebidas de café unicas y de
excelente calidad

Espacio de Trabajo para
reuniones y oficina remota
Ambientes adecuados para

reuniones

Destino de reuniones sociales y
familia

Otros productos: Te, bebidas y
comida fresca

Amantes del café

Profesionales trabajadores
Reuniones familiares y reuniones
sociales

Consumidores que no beben
café.

1)



> PREGUNTA

\‘I

"~ Puedes describir los productos/servicios
para atender los trabajos, frustraciones y
alegrias de tus clientes?




CUSTOMER JOURNEY =
“el viaje del cliente” &




(QUEES Y PARA QUE SIRVE EL CUSTOMER JOURNEY!

Es el camino recorrido por un cliente a través de todas las
interacciones que mantiene con la marca.

Este abarca toda la vida del cliente hasta que finaliza su relacion con la
empresa. Por un lado, las interacciones antes de realizar su primera compra. Por
otro, también incluye todos los puntos de contacto que después de la compra,
el cliente mantendra hasta abandonar la empresa.

Dibujar el customer journey permite tener una secuencia légica de todas las
interacciones con el cliente para diferentes procesos. Por ello, te ayuda a
visualizar como percibe la relacion con la empresa asi como sus expectativas.
Resulta tremendamente (til para conseguir ponerse en el lugar de los dlientes
y analizar el servicio que se presta desde su punto de vista.




BENEFICTOS DEL VIAJE DEL CLIENTE EN TU ESTRATEGIA

Conseguir una vision
Customer Centric del
viaje del diente.
Consigues poner al cliente
en el centro del proceso y
a analizarlo desde su
punto de vista.

Rotura de silos
departamentales.

Como el viaje del cliente
es transversal a todas las
areas de la compania,
permite la rotura de silos
entre departamentos vy Ia
alineacion de todas las
areas en torno a los
objetivos del cliente, asi
como de las estrategias
de marketing.

Visualizar el impacto de
|las areas.

Todos los departamentos
contribuyen de manera
directa o indirecta en el
cliente. Tener el journey
del cliente dibujado ayuda
a visualizarlo.




BENEFICTOS DEL VIAJE DEL CLIENTE EN TU ESTRATEGIA

Adaptacion a los
diferentes clientes.

Puedes dibujar diferentes
viajes para distintas
tipologias de cliente y de
esa manera adaptarte a
varios buyer persona.

Mejorar el servicio al
cliente.

Identificar quiebres en Ia
experiencia de usuario es
muy facil analizando el
customer journey.

Innovacion.

Cuando profundizas en el
analisis de la relacion con
tu cliente descubres
necesidades no cubiertas
aun o nuevas formas de
servirle.
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(COMO DIBUJAR EL CUSTOMER JOURNEY
EXPERTENCE EN OCHO PASOS!

Definir la experiencia a Identificar tu customer  Define los diferentes
mapear. persona. segmentos por valor de
tu arquetipo de diente.
Puedes dibujar el Es de vital importancia Dentro de un mismo
customer journey deun  describir muy bien al perfil de clientes,
proceso concreto de la cliente que va arealizar el conviene tener
experiencia de usuario. viaje. identificado los clientes
Por ejemplo, el de compra de mayor valor o mas
de un cliente, el de la rentables. Esto te
entrega de un pedido, la permitira justificar las
prestacion de un servicio, inversiones y asignar mas
etc. recursos en mejorar la

experiencia del cliente.
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(COMO DIBUJAR EL CUSTOMER JOURNEY
EXPERTENCE EN OCHO PASOS!

Dividir las fases del viaje
del cliente.

Todo journey del cliente
se puede separar en
diferentes fases que te
permitira estructurar
mejor todo el proceso.

Identificar las
expectativas en cada
fase.

Como primer paso
necesario para entender
el dient journey es saber
qué espera en relacion a
la marca. Ello permitira
afinar mucho mejor la
gestion

Puntos de contacto.

Una vez hemos dividido
en fases el journey, se
debe indicar cuales son
las diferentes
interacciones que el
cliente tiene en cada una
ella.

e

J
;
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(COMO DIBUJAR EL CUSTOMER JOURNEY
EXPERTENCE EN OCHO PASOS!

Canales de contacto. Conecta los puntos.

Ya sabemos que los Como ultimo paso,
clientes nunca utilizanun  conecta todos los puntos
Unico canal de contacto de contacto que has
para realizar una gestion.  establecido de manera

Deberas identificar a secuencial y ya tendrias el

través de qué canales dibujo. Pero, ten en

interacttan los clientes, cuenta que al haber

volumen, preferencias de  varios canales de

contacto, etc. contacto, saldran varias
opciones.

133



& -

v

[
FASES DEL CUSTOMER JOURNEYE

durante la vida del cliente

O
J OV
N\ /
/7 \




EASES DEL CUSTOMER JOURNEY

No existe un solo modelo de customer journey del cliente. Depende de cada
sector y cada compania. Pero, si existen 3 fases generales que componen el
viaje del cliente. Dentro de estas podemos encontrar hasta 6 etapas.

Estas comprenden desde que tienen una necesidad, hasta después de haberse
convertido en cliente. El cliente no tiene por qué identificar departamentos
diferentes, el cliente requiere el producto/servicio de acuerdo a la Propuesta de
Valor. El customer journey es transversal.
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b ETAPAS DEL CLIENTE

DESCUBRIMIENTO
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D[S(UBRIMI[NTO (AWAR[ N ESS) El consumidor descubre tu producto

Esta es una fase de vital importancia para la captacién de nuevos clientes.
Durante esta etapa los consumidores potenciales toman conciencia de que
tienen una necesidad y quieren cubrirla. Entonces, comienzan con la busqueda
de informacion de qué podria ayudarle a resolver su problema.

En estos momentos, la marca debe aprovechar esta etapa para llamar su
atencion e informarles que su producto o servicio cubriria su necesidad.

DESCUERIMIENTO CONSIDERACION m COMPRA

0 b aresn sy smv g i dny N s vy
Lo ¥ A L [T e SR

I Ry

RETENCION RECOMENDACION
Atoroen ¥ e Do nio A otroe umendon @
Ry s R

Nl e

([N WP




En esta etapa los compradores ya saben lo que quieren comprar. Comienzan a
evaluar las opciones de diferentes proveedores a través de redes sociales,
articulos de Internet, videos, foros, preguntando a conocidos etc.

2 [ONSID[RA(ION (EONSID[RAHON) El dliente evalda y compara opciones

En este momento es cuando la marca debe informar al cliente sobre las
caracteristicas y beneficios de su producto. Ademas de sus rasgos especiales,
sus puntos fuertes o lo que lo diferencia de la competencia para que este se
interese en él.

DESCUERIMIENTO CONSIDERACION m COMPRA
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Proceso de compra del producto/servicio

Esta es la fase del customer journey marketing en la que el consumidor se
plantea adquirir tu producto o contratar tu servicio. Por lo tanto, el enfoque
debe consistir en hacer todo lo posible para facilitar que el proceso de compra
se finalice satisfactoriamente.

3 COMPRA (PURCHASE)

@

DESCUERIMIENTO CONSIDERACION OMPRA
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Atencidn al cliente durante y después de la compra

El servicio de atencion al cliente realmente esta presente a lo largo de todo el
customer journey. Pero quizas durante la fase de compra atin mas.

4 SERVICIO (SERVICE)

La empresa debe saber y tener predisposicién para atender las necesidades
del consumidor antes, durante la compra y cuando necesite hacer uso del

producto.

: Para ello es esencial que dispongas de personal cualificado que haga que su
DESSURAIERNTO CONROERACION m SO, experiencia de compra sea excelente. Asimismo, es esencial que reduzcas los
tiempos de respuesta y te muestres disponible para ayudar.
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RH[ N (IO N (Rﬂ[ NTI0 N) La fidelizacién del cliente

El mayor error es abandonar al cliente después de consequir venderle tu
producto. Porque precisamente este es el momento de rentabilizar de verdad
la relacion con el cliente.

En ese momento, es cuando cobra mayor sentido la estrategia Customer
Centric. Porgue no olvides que la intencién de tu marca no debe ser venderle
solo una vez. Sino una sequnda, tercera y cuarta vez.

DESCUERIMIENTO CONSIDERACION E COMPRA Es cuando se deben poner en practica las estrategias de fidelizacion con el fin
i iy et e de crear una relacion duradera con ese cliente. Esta etapa el objetivo es la
retencion de clientes v fidelizarlo hasta que se vuelva un embajador de la

PO ey e
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R[ (0 M END A(IO N ( A DVO( A(Y) El cliente recomienda a otros usuarios del producto/servicio

Esta es la Ultima etapa del viaje del cliente. Y es que si tiene una experiencia
de compra satisfactoria, sera mas probable que recomienden el producto o
servicio a otros. Pero recuerda siempre que, para los consumidores, las
valoraciones de otros clientes son muy importantes y tienen una gran
influencia en la decision de compra. Por tanto, es el momento de aplicar
estrategia de referral marketing.

En esta etapa deben trabajarse dos aspectos:

DESCUERIMIENTO CONSIDERACION m COMPRA
LEEE RIS T Lamsn sy smvgu sidny [ T T 1) . .7 . 7
b orechre o et ¢ cavn Aumentar la vinculacion con el cliente a través de la venta cruzada de
productos complementarios y de programas de fidelizacion.
DRSPS ) ) ) Gestionar un programa de recomendacion de tus productos o servicios
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> PREGUNTA

Puedes describir los 6 pasos del Customer ﬂl\l
Journey de tu cliente (Persona, Empresa) ? . a



Los clientes no te comparan solo con
empresas de tu mismo sector. Realmente
competimos con las experiencias vividas
por |os clientes con cualquier servicio



L0S PUNTOS DE CONTACTO EN EL CUSTOMER
JOURNEY MAP

Los lugares donde la empresa y el cliente interactdan entre si durante las
fases del viaje del cliente se denominan puntos de contacto.

No es otra cosa que el recorrido a través de los diferentes puntos de contactos
con la empresa. Estos contactos son multiples, porque van desde que descubre
que tiene una necesidad, la busqueda de la solucion, elige proveedor, prueba el
producto e incluido el servicio postventa. Asi como la relacion posterior con el
cliente durante toda su vida como cliente.

Ejemplos de puntos de contacto

Centro de llamadas, sala de exposicidn, oficina, sitio web, periddico, television,
radio, correo electrdnico, formulario web de contacto, soporte técnico,
teléfono, chat en vivo, correo, notificaciones....




LXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Otro elemento esencial es conocer qué espera el cliente de la relacion de Ia
empresa. La descripcion del arquetipo de cliente nos ayuda a conocer las
expectativas de este en cada una de las fases o interacciones.

Tener bien definidas las expectativas te permite establecer objetivos con
respecto a lo que la empresa pretende conseguir en cada interaccion en lo que
es el mapa de viaje del cliente.

Por otra parte, permite identificar en qué momentos se esta fallando. Asi como
identificar si no se estan cumpliendo dichas expectativas.




[0S MOMENTOS DE LA VERDAD

Todas las interacciones son importantes v deben ser gestionadas. Pero, para el
cliente unas son mas importantes que otras.

Los momentos de la verdad son aquellos momentos o puntos criticos del
customer journey en los que las expectativas del cliente son mas altas. Por
tanto, la compania no se puede permitir el lujo de fallar.

Un ejemplo de este punto critico seria el siguiente:

Pensemos en la compra de un producto en el Ketal. El hecho de que la
empresa no envie la factura, es un fallo dentro de la estrategia operativa. Pero,
esta interaccion probablemente no sea tan critica como el hecho de que el
cliente llame al servicio de asistencia porque no recibi6 el producto a tiempo v
nadie lo atienda.




LS PUNTOS DE DOLOR

Los puntos de dolor en experiencia del cliente, son importantes por su alta @
carga emocional para el cliente.

Representan aquellas situaciones en en el viaje emocional del cliente donde

puede acabar con diferentes emociones negativas: Irritacion, impotencia,
frustracion, estrés etc.

Los puntos de dolor, te ayudan a identificar mejoras continuas en el servicio.
Estos puntos de dolor pueden ocurrir en interacciones diferentes a los
momentos de la verdad. Este hace referencia a los momentos que el cliente
percibe una mala experiencia sea 0 no un momento de la verdad.




LAS EMOCIONES

La suma de las emociones, positivas y negativas es lo que constituye la
experiencia que el cliente percibe.

Existen momentos criticos para el cliente en los que fallarle puede ser
nefasto. Algo que puede afectar la relacion y su percepcion de la marca o
empresa en un momento dado.

Es por ello que es muy importante tener muy bien identificados cuales son
los llamados momentos de la verdad y puntos de dolor con el cliente. Esto
puede evitar quiebres en la experiencia de cliente percibida.




LA CONSISTENCIA

Esta es una de las claves en la gestion del customer journey. Ser
consistentes en las experiencias que brindamos a los clientes a lo largo del
mapa del viaje del cliente, es |a clave para lograr su satisfaccion v la
fidelizacion.

Cumplir un servicio excelente no una vez o en un punto de contacto
concreto, sino siempre a lo largo de todo el customer journey en todos los
puntos de contacto.

Aunque un cliente esté satisfecho en el momento de comprar el producto, si
una semana después de recibir el producto se pone en contacto con la
empresa y no le atienden convenientemente, el balance de la experiencia
percibida no sera tan buena.




LJEMPLO CUSTOMER JOURNEY - RESTAURANTE

Busqueda del restaurante
paraira cenar Solicta una reserva Realizacion del pedido Facturaciony pago

Revision del menly Recepcidn de comensales, Servir la comida y
precios entrega de la carta dequstacion del mend




PREGUNTA

Puedes citar los puntos de contacto de tu
empresa con sus clientes?

Cuales consideras que son los puntos de
dolor?



RESUMEN

Busines Model Canvas

Value Proposition Canvas

Customer Journey

Touchpoints

El modelo de negocio hace la diferencia NO el producto

Cualquier negocio falla si no existe un ajuste entre el Mercado y el Producto
0 Servicio.

Enfoque en una idea=necesidad y construya su propuesta de valor alrededor
de ella

Salga de su escritorio y de su oficina, busquen insights, conviertan sus
suposiciones en hechos.



Preguntas:
Me pueden con

- rafael.salas@noesisla.com
+- (591) 7200 4078
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Como
transformar su
organizacion con
DEersonas,
DroOCesos vy
tecnologia

Muchas estrategias de transformacion empresarial se
concentran en la tecnologiay los procesos, y casi ignoran a la
personas involucradas. Esta no es una buena estrategia si
desea implementar un cambio real.

Obtenga la participacién que necesita involucrando a
personas ajenas ala gerencia en los procesos de toma de
decisionesy trabajando hacia la mejora continua. Muchos
esfuerzos de cambio no se sostienen por si mismos porque se
enfocan en cambios a corto plazo en lugar de impactos a mas
largo plazo.




17/6/22

Eche un vistazo tanto al marco como a lo que necesita cambiar, y
} luego preguntese cual es el mayor problema de su organizacion.

» Sino esta completando las tareas lo suficientemente rapido:

preste atencion alainteraccion del procesoy la tecnologia, e
intente automatizar mas.

» Sinoeslosuficientemente eficiente: mire lainteracciéon de

las personasy los procesos, y vea lo que podria estar fallando
en escalar.

» Sinoestacreando valor nuevo: vea dénde interactuan las

personasy latecnologia, y descubra donde esta fallando al
innovar.

Como interactuan los tres componentes de
Su empresa:

> |Las PERSONAS hacen el trabajo, la
tecnologia a menudo les ayuda a innovar.

» Los PROCESOS solidos pueden ayudar a
las personas a aumentar la eficiencia;

> La TECNOLOGIA puede ayudar a
automatizar estos procesos.
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Entendiendo los §
Sistemas Core vy °
lOS sistemas de =
BackOffice &

P Que es un Sistema Core

Gartner define un Core bancario como un sistema de
que procesa las transacciones bancarias diarias y
publica actualizaciones en las cuentas y otros
registros financieros. Los sistemas bancarios Core
suelen incluir capacidades de procesamiento de
depositos, préstamosy créditos, con interfaces alos
sistemas de contabilidad general y herramientas de
informes. ¢
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P Core pancario

Transacciones bancarias diarias

Depositos
Préstamos
Créditos

Interfase Interfase

Sistema de Contabilidad Herramientas de Informe
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P Cadena de Valor
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Sistema de Sistema
Contabilidad Documental (DMS)
5 e )
Herramientas de Core Retail
Informe Depositos, Cajas L Workflow (BPMS) )
S deR f )
istema de Riesgo
Crediticio t Ventas (CRM) )

Sistema de PLD

Acquisition Onborading Transaction Processing Core Banking Core Banking Core Banking
Adquisicion Induccion Procesamiento Transacciones Depositos Retiros Créditos
* Registro de * Entrega de * Modificaciones « Consulta de « Depositos * Retiros + Registro
cliente material de de cuentas saldos (cajeros, ATMs,  (Cajeros, ATMs,«  Aprobacion
« Escaneo de marketing * Modificaciones * Impresion de etc) etc.) «  Documentacion
firmas * Entrega de de registro extractos « Transferencias * Transferencias « Desembolso
« Documentacién cheques « Renovacién de + Alta/baja de de otras aotras cuentas « Pagos
* Apertura de * Entrega de tarjetas usuarios cuentas « Cobranza
cuentas tarjetas + Cambio de + Cambio de
« Apertura de file * Entrega de claves claves
de cliente claves « Cierre de + Solicitud de
« Consulta + Descarga de cuentas tarjetas
sistema PLD App * Adicién/cambio
de servicios
o

11

Plataforma de Retall Bank

Herramientas de
Informe (BI)

Sistema de Riesgo
Crediticio
(INFOCRED)

Sistema de PLD
(ESPIA)

Sistema de

Contabilidad

Core Retail
Depositos, Cajas

Sistema
Documental (DMS)

Workflow (BPMS) ]

Ventas (CRM) ]

*Drhoarding

«Core banking

12
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P Backoflfice

Herramientas de
Informe (BI)

Sistema
[Documental (DMS)H Workflow (BPMS) ]

Sistema de Compras Gestion de Talento Sistema de Sistema de Clientes
SAP Humano SAP GEMS Planillas SAP Add On SALESFORCE

Horizontal Business Processes
Customer engagement - Human resources - Procurament - Finance and accounting - Payroll

Sistema de Contabilidad
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P Arquitectura de Sistemas
Modernos

Core Retalil
Depositos, Cajas

i Sistema de
Herramientas de
Contabilidad [ Workflow (BPMS) ] l

Sistema
Informe (BI) (ERP) Documental (DMS)

p.
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) JQUE son las API? 4

La expresion Application Programming Interface o en espanol, Interfaz de

"~ Programacién de Aplicaciones, origino el acrénimo API.
Las APl son «traductores» cuya funcion es conectar sistemas, software y
aplicaciones. Con las APl es posible ofrecerle una experiencia de uso mas familiar
alas personas.

Las APl le permiten al usuario final utilizar una aplicacion, software o incluso una
simple hoja de célculo, consultando, cambiando y almacenando datos de
diferentes sistemas, sin que el usuario tenga que ingresar a ellos, directamente.

@EI propodsito de una APl es [ntercambiar datos entre diferentes sistemas, la
mayoria de las veces estos intercambios de datos tienen como objetivo
automatizar procesos manualesy/ o permitir la creacion de nuevas

funcionalidades. ﬂ

16
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4

sQue son las API?

Por ejemplo, un software de marketing recibe datos de un cliente potencial
y usando una API, se envia la informacion de un cliente potencial calificado
al software CRM. En este momento se da un intercambio de datos para

automatizar un proceso manual.

Otro ejemplo es cuando un software CRM cuenta con un botoén al lado del

numero de teléfono que permite realizar una llamada mediante la

integracion con una proveedora de telefonia VOIP para dejar la llamada
grabada. En este caso, se realiza el intercambio de datos para crear una
nueva funcionalidad donde todo el servicio lo realiza otra empresa(la

proveedora de telefonia)

p.
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Depositos
Transfe-
rencias

Clientes

Retiros

Productos

Clientes

Servicios

v

P Que es un Sistema Core?

Un Core bancario como un ecosistema de
aplicaciones que procesa las
transacciones bancarias de las
Actividades Principales de la cadena de
valor de un Banco

19

P QuUE s un sistema ade
Sackoffice?

20
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P Arquitectura de Sistemas
Bancarios Modernos

Todos los servicios que Para abordar esta apertura, Los bancos no tendran
proporciona el banco se deberan incorporar tiempo ni dinero para
deberan estar disponibles capacidades sélidas en abordary migrar todas las
como un ecosistema torno ala sequridad, la plataformas heredadas o
abierto de micro servicios. identidad y la gestion de exponerlas como servicios
Este ecosistema de micro APl en el diseno del y los bancos pueden
servicios bancarios podria ecosistema abierto de aprovechar la robotica para
ser utilizado por FinTech micro servicios. esto.

paraintegrarse en sus
plataformas.

.
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MICro serviClos

Una “arquitectura de micro servicios” es un enfoque para
desarrollar una aplicacion como una serie de pequenos
servicios, cada uno ejecutandose de forma auténomay
comunicandose entre sia sus API.

Normalmente hay un numero minimo de servicios que gestionan cosas comunes para
los demas(como el acceso a base de datos), pero cada micro servicio es pequefioy
corresponde a un area de negocio de la aplicacion.

Ademas cada uno es independiente y su cddigo debe poder ser desplegado sin
afectar alos demas. Incluso cada uno de ellos puede escribirse en un lenguaje de
programacion diferente, ya que solo exponen la API(unainterfaz comun, a la que le da
igual el lenguaje de programacion en la que el micro servicio esté programado por
debajo)al resto de micro servicios. A

22
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P Resumen

» No se requiere adquirir un Core para automatizar/digitalizar las
actividades de la empresa.

» Setiene que pensar en Ecosistema ala hora de definir la arquitectura
empresarial.

» Se debe pasar de sistemas monaliticos a Microservicios para la
modernizacion de los sistemas.

» Uno de los requerimientos mas importantes es el de la INTEGRACION
en el momento de seleccionar aplicaciones Core o de Backoffice.

» Sus desarrolladores de Tl deben ocuparse de los sistema Core. Los
sistemas Backoffice pueden comprarse con mejores prestaciones. A

23

Como eliminar el . \9‘
uso del papel N !

L4

Let's start with the first set of slides

24
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» Evidencia de algo

» (Cuando esta firmado ofrece una
autentificacion del firmante

« Autoriza o legaliza algo
« Hace digno de credito

« Laautentificacion eselacto o
proceso de confirmar que algo (o
alguien)es quien dice ser

p Para que sirve el papel?

25
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YouTube
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P Metodos de Autentificacion

Basado en lo que sabe * PIN

e Password

e Smart Card

| | + Token
Basado en lo que es * Huella digital
+ Cara

* Llave

Iris

Olor

¢ Retina

Mano

Firma

¢ Modo de teclear

¢ Movimientos de mouse

Comportamiento

28
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Documentos/ I ransacciones
P firmados digitalmente

Basado en lo que sabe

« PIN
« Password

Autorizacién por 1er Nivel

medio de un
sistema

Basado en lo que sabe

« PIN * Token
« Password e Smart Card

29

Documentos/ Transacciones
P firmados digitalmente

Basado en lo que es

* Huella digital
e Cara

e lris

«  Olor

* Retina

« Mano

3er Nivel

30
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» Usando sistemas de

la transaccion.

» Usando sistemas de
almacenamiento de
documentos digitales
(escaneados)sequros.

autentificacion sequros de
acuerdo al nivel requerido de

P Como reemplazar el papel

Document
Management
Systems

© ©
@

Sistema de

informacion

Carpetas
compartidas

<

seguridad de la

\

o
J

.

31

cuenta

Cajero Fisico

Banca Electrénica (Web)

P Retiro de Bs. 3000 de mi

e Smart Card
« PIN

e« Smart Card
« PIN

¢ Huella
« CarnetID

¢ Password
« Token

32

16



17/6/22

P Resumen

» Valide que la seguridad de la informacion le permite preservar los
documentosy que le da la autentificacion requerida para el valor
(riesgo)de las transacciones.

» Digitalice las aprobaciones por sistemas convencionales (email).
» Utilice mecanismos mas seguros como la firma digital

33

AN
Tecnologias para  gia N

Mejora de Procesos
backoffice ‘.

oo
Let's start with the first set of slides l

- >

L4
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P Business Process Management

'y
o
g

-
by

Visaal Workflow Tool Role-Based Mobife Support Powerlul Administrator
Access Control Fadtres

®

Integration with Existing Reports and Analytics Process Performance
Software Systems Metrics

Business Process Management

» BPMesunconcepto de administracion integral que comprende el analisisy
supervision, asi como la construccidon y uso de modelos conceptuales del
desarrollo de los negocios de una empresa o administracion.

» BPM se ocupa especialmente de identificar, planificar, estructurar, modelar,
documentar, monitorear, dirigir y continuamente mejorar los BPs

» BPMsirve alaestructuracion de la organizaciony sus sistemas de aplicaciones
computacionales de la perspectiva del desarrollo de los procesos de la
empresa

» Lastareas especificadas se ejercen en forma continuay periodica.

36
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P .BPM Suite crea valor?

Procesos Conocimiento Analisis
Disefio de procesos Manejo del conocimiento Procesos
Motor de Procesos Manejo de Documentos Negocios
Motor de reglas Herramientas de

colaboracion

37

P .BPM Suite crea valor?

Funcionalidad
> Racionalizacion de operaciones
> Integracion de sistemas
> Compartir conocimiento
> Feedback
> Facilitar el cambio

38
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P .BPM Suite crea valor?

Beneficios
> Bajade costos v’
> Autodocumentacion de procesos v’
> Agilidad Vv~
> Control del proceso automatico v~

39

P Herramienta Visual de 88
modelamiento de procesos G-

40
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P Diseno de formularios

41

P Integracion con sistemas

(Tl
/

17/6/22

v BD existentes

Software Systems
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P Metricas de Performance

tage of Lomive Poriad
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P a era de los Robots

Jtoenation

Robotic

Process Automation

P Revisemos [0S
Conceptos

Robot

El téermino "robot" a menudo se usa incorrectamente. Especialmente en marketing o sector financiero.

La automatizacion robotica de procesos (RPA) sugiere que estamos utilizando una especie de robot para
automatizar el flujo de trabajo de los procesos comerciales.

Software de automatizacion

En realidad, este es un software "normal" (no un dispositivo mecanico) que repite interacciones de usuario
con las aplicaciones del computador y el sistema operativo o aprende a hacer cosas observando el
comportamiento del usuario o ejecuta acciones predeterminadas por el usuario. A

46
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» Robotizacion (RPA)

L a RPA atendida se define como:

» “Automatizacién que interactua en tiempo real con humanos que
iniciany controlan tareas roboticas, generalmente asociadas con
actividades de front-office dirigidas por agentes”.

L a RPA desatendida se define como:

» "Automatizacion que reemplaza una funcion humana completa de una
manera '‘apagada’, creando una fuerza laboral virtual, generalmente
asociada con actividades administrativas".

A

47

p Una alternativa para proyectos tipicos
de BPM

» No requiere integracion invasiva, cambios en los sistemas
intervinientes o gestion de cambios.

» Unenfoque de "bajo contacto” parala mejora de procesos para
sistemas heredados/antiguos fragiles

» RPA que aparece como colas de flujo de trabajo en los mapas de
procesos de BPMy "barandillas” para las transiciones de estado en Ia
gestion de casos

A

48
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~inanzas y contabilidad es un area madura

Purchase- | Order-to-
to-pay cash

Cierres, Consolidacion y Reportes Reportes

Impuestos Entidad Estatutario Ingreso de
Ordenes
Benefits Management  Regulatorio Cobranzas

Ma_n ?’o el Performance AR B Facturacion
solicitudes de pagos

Impacto medio

49

Como funcliona?

- -
PR TAR 7 A e & [
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AITA OF PASTIOPANTES CLRNO. MEDAANGD LA CPERACIGN OF RALEDAFTE

CASO: Registrar en mi sistema de clientes a una lista de participantes del curso de
una planilla excel

50

25



Como funciona?

CASO: Extraer datos de un sistema Legacy y llevarlos a otro sistema

51

p Cltrabajo moderno es en ecosistemas

Procesos
Entrar al sistema A
Revisar la informacién X

Con al informacién X entrar al
sistema B y registrar Z

Luego enviar un mail al cliente con la
informacion del sistema Ay el
resultado del sistema B

Imprimir la pantalla del mail y guardar
en la carpeta
Z:\Clientes\Respuestas\MesXX

52
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Mejor atencion al cliente

Se puede recibir solicitudes fuera de
horario de oficina, dar respuestas
predefinidas, integrar diferentes
plataformas. Se reducen errores de
transcripcion de datos.

Cumplimiento

Automatizar las tareas que “tengo que
hacer”para cumplir con lineamientos
de laempresa, ejemplo: guardar la
captura de la pantalla del pago de
impuestos al cierre de mes.

P Beneficios de RPA

Completar procesos mas
rapidamente

Automatizar tareas repetitivas de tipo
“copiar-colar” o transcribir
informacion. Ejemplo: de un Excel a
un sistema.

Mejora de la eficiancia

Interactuar con varios sistemas
discimiles y nointergrados

Reduccion de costos

Eliminar costos que son operativosy
cambiarlos a actividades de valor
agregado.

Empleados mas productivos

Utilizar la experienciay capacidad de
los empleados en actividades de
analisis y calidad de servicio en vez de
tareas rutinarias, que aburrenyno
agregan valor.

.

53

Como re-disenar.

lOS procesos

con la

tecnologia

Let's start with the first set of slides

54

27



1716/22

P Service Blueprint

P Del Service Blueprint a los
ADPS

28
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P De los Apps a los sistemas
Core vy Backoffice

57

Las 5 principales 3
funciones ade 410 )
b pDack-office que R

deberian "
! '. "
automatizarse l\*— 0

L et's start with the first set of slides

58
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Alineando los procesos

La pieza final del rompecabezas son los procesos, coOmo la empresa
se integra a traves de las funciones para respaldar el trabajo a
realizar. Los procesos a menudo son dificiles de ver, pero son muy
importantes.

Los procesos son una parte critica de la cultura tacita de una
organizacion. Le dicen a la gente dentro de la empresa: “Esto es lo
que mas nos importa”. (edgar schein del MIT)

Centrar los procesos en el trabajo a realizar proporciona una guia clara
para todos los miembros del equipo. Es una forma simple pero
poderosa de asegurarse de que una empresa no abandone
involuntariamente las ideas que le trajeron el éxito en primer lugar.



Desde la industrializacion, a través de movimientos como el
Taylorismo y la Gestion de la Calidad Total, las organizaciones se
han centrado en la excelencia y la eficiencia operativas. En un
paradigma mecanicista, han entendido sus actividades como una
serie de procesos operativos y buscado optimizar cada paso
individual, generalmente en términos de costos.

El costo y la eficiencia son conceptos bastante simples que ofrecen
"palancas" convenientes para la administracion.

Unidades organizativas completas ("silos") se han construido en
torno a funciones de trabajo que tienen sentido para la empresa,
con una coleccion dedicada de herramientas comerciales
configuradas para comprender, rastrear y administrar estas
funciones y optimizarlas dentro del silo y desde la perspectiva
de la empresa, no la del cliente.



éque son los prcesos?

Los procesos son una serie de actividades

Es un conjunto de actividades agrupadas por un mismo fin.

PROCESO

Actividad 1 Actividad 2




Dibujos




En el libro This is Service Design Thinking, los autores recopilaron
cinco principios del pensamiento de diseno de servicios:

Centrado en el usuario:

los servicios deben experimentarse a través de los ojos del cliente.
Co-creativo:

Todas las partes interesadas deben estar incluidas en el proceso de
diseno del servicio.

Secuencia:

el servicio debe visualizarse como una secuencia de acciones
interrelacionadas.

Evidencia:

los servicios intangibles deben visualizarse en términos de artefactos
fisicos.

Holistico:

se debe considerar todo el entorno de un servicio.



SERVICE BLUEPRINT 701
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Essentials of Services Marketing,
3rd

El Dr. Wirtz tiene un Ph.D. en A
marketing de servicios de la Essentials of

London Business School. Su o .
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Objetivos

» Conocer la diferencia entre una experiencia de servicio y un
proceso de servicio.

» Diferencia entre diagramas de flujo y Blueprint.

< Desarrollar un Blueprint para un proceso de servicio con todos los
elementos de disefio tipicos en su lugar.

» Comprender como usar la prueba de fallas para disefar puntos de
falla fuera de los procesos de servicio.

+ Saber establecer estandares de servicio y objetivos de desempeno
para los procesos de atencion al cliente.

< Apreciar la importancia de las percepciones y emociones del
consumidor en el diseno de procesos de servicio.



Objetivos

« Explicar la necesidad de redisenar el proceso de servicio.

» Comprenda como el redisefio del proceso de servicio puede
ayudar a mejorar tanto la calidad como la productividad del
servicio.

%+ Comprender los niveles de participacion del cliente en los
procesos de servicio.

+ Familiaricese con el concepto de los clientes de servicios como
“co-creadores” y las implicaciones de esta perspectiva.

« Comprender los factores que llevan a los clientes a aceptar o
rechazar nuevas tecnologias de autoservicio (SST).

%+ Sepa como gestionar la renuencia de los clientes a cambiar
sus comportamientos en los procesos de servicio, incluida la
adopcion de SST.



éQUE ES UN PROCESO DE SERVICIO?

Desde la perspectiva del cliente, los servicios son experiencias, como
llamar a un centro de atencion al cliente o visitar una biblioteca.

Desde |a perspectiva de la organizacion, los servicios son procesos
que deben disenarse y administrarse para crear la experiencia deseada

del cliente.
Los procesos describen el método y la secuencia en la que funcionan las

operaciones de servicios y especifican como se vinculan para crear la
propuesta de valor prometida a los clientes.

Los procesos mal disenados:

O Molesten a los clientes porque a menudo dan como resultado una
prestacion de servicios lenta, frustrante y de mala calidad.

0 Dificultan que los empleados hagan bien su trabajo, dan como
resultado una baja productividad y aumentan el riesgo de fallas en el

servicio.



DISENO Y DOCUMENTACION
PROCESOS DE SERVICIO

El primer paso para disenar o analizar cualquier proceso es
documentarlo o describirlo. Los diagramas de flujo y los
Blueprints (planos) son dos herramientas clave que
utilizamos para documentar y redisenar los procesos de
servicio existentes y disenar otros nuevos.

{Como distinguimos entre diagramas de flujo y los
Blueprints (planos) en un contexto de servicio?



Este capitulo analiza como se pueden disehar y mejorar
los procesos de servicio para entregar la propuesta de
valor prometida.




Flowcharting




Diagramas de Flujo de Servicios
Perspectivas

Un diagrama de flujo describe un proceso existente, a menudo en una
forma bastante simple. Especificamente, el diagrama de flujo es una
técnica para mostrar la naturaleza y la secuencia de los diferentes
pasos involucrados cuando un cliente "fluye" a través del proceso de
servicio. Mediante el diagrama de flujo de la secuencia de encuentros
que los clientes tienen con una organizacion de servicios, podemos
obtener informacion valiosa sobre la naturaleza de un servicio
existente.




Diagramas de Flujo de Servicios
Perspectivas

- Técnica para mostrar la
naturaleza y secuencia de los
diferentes pasos en el
servicio de entrega a los
clientes.

. Ofrece una forma de
entender la experiencia total
de servicio al cliente

- Muestra como la naturaleza
de la participacion del cliente
en las organizaciones de
servicios varia segun el tipo
de servicio




Diagramas de Flujo de Servicios
Motel

PEOPLE PROCESSING—STAY AT MOTEL

Spend night

in room




Diagramas de Flujo de Servicios
Reparacion de DVD

POSSESSION PROCESSING—REPAIR A DVD PLAYER

(Later) Play DVDs
at home

1
!
I
1
I
L

- Technician repairs | ]
l N ' SO




Diagramas de Flujo de Servicios
Pronodstico de Tiempo

MENTAL STIMULUS PROCESSING—WEATHER FORECAST

Confirm plans for picnic

R TR Passisesen
. weather | ----- - data to models and create - - --- > Vlew‘:'rles?ntan::tof |
.~ data ' forecast from output ( Weatherjorecast.




Diagramas de Flujo de Servicios
Seguro de Salud

INFORMATION PROCESSING - HEALTH INSURANCE

Insurance
coverage begins

] University and insurance company ~ Customer lnfomatlou L __________________ J

F——- ---------

. agree on terms of coverage i ' cnmed in databaso .




Use Blueprinting para
documentar y administrar
procesos de servicio




Diferencias entre Blueprint y diagrama de flujo

Blueprinting es una forma mas compleja de diagrama de flujo y especifica en
detalle cobmo se construye un proceso de servicio. Los Blueprints de servicio
mapean las interacciones entre clientes, empleados y sistemas de servicio.

Muestran el viaje completo del cliente desde el inicio del servicio hasta la entrega
final del beneficio deseado, que puede incluir muchos pasos y empleados de
servicio de diferentes departamentos. Por ejemplo, un servicio de cable puede
involucrar a un agente de ventas, un equipo de instalaciéon y un empleado del
centro de llamadas para realizar la programacioén, y agentes administrativos para
configurar la facturacidon y el pago. Todos estos empleados son responsables de
una instalacion.

Por lo tanto, los Blueprints muestran las acciones clave de los clientes, las formas
en que interactUan los clientes y los empleados de los diferentes departamentos
(llamada linea de interaccion), las acciones de primera plana de los empleados de
servicio y cOmo estas son respaldadas por actividades y sistemas de trastienda.



éQué es el Service Blueprint?

Una herramienta muy util a la hora de entender y disenar una
experiencia de servicio satisfactoria a tus clientes (0o mejorar
una ya existente) y alinearla a los objetivos de tu negocio.

Es un diagrama que visualiza las relaciones entre los diferentes
servicios y componentes de un negocio — personas, lugares,
objetos y procesos — que estan directamente relacionados con los
puntos de contacto dentro del recorrido especifico que hace el cliente.

Esta herramienta se introdujo con la finalidad de visualizar los pasos

que se llevan a cabo durante el proceso del servicio, teniendo en
cuenta la perspectiva del cliente.



¢Quién debe elaborar un Service Blueprint?

Personas que practican el diseno estratégico, diseno de servicios e
investigacion.

Cualquier persona que busque construir valor en su empresa al definir
y orquestrar productos, comunicaciones, actores, puntos de contacto y
la estructura organizacional




é¢Cuando se debe elaborar un Service Blueprint?

Quieres coordinar un servicio Buscas disefar un nuevo servicio
complejo donde intervienen complejo que combina
muchos jugadores interacciones a través de varios

puntos de contacto
Deseas mejorar tu oferta de
servicio identificando los puntos Existen cambios externos que
débiles. requieren modificaciones de tus
interacciones
Desear identificar los puntos de (Pandemia/Teletrabajo)
dolor de tus clientes.
Deseas digitalizar los procesos de
Deseas identificar los puntos de la empresa
desperdicio de tus procesos



épor qué se debe elaborar un Service Blueprint?

v Proporcionan beneficios estratégicos: brindan a la empresa
informacion acerca de los recursos y procesos que hacen
posible el servicio, ya sean visibles o invisibles al usuario.

v Ampliar la comprension de tu empresa y en sus aspectos
esenciales tales como la usabilidad y el diseho de los puntos de
contacto.

v Permiten conocer y discutir debilidades. Las malas
experiencias de los usuarios a menudo se deben a la deficiencia
organizacional interna

v Identificar oportunidades de optimizacion. Visualizar las
relaciones entre las diferentes partes del viaje del usuario
(customer journey) permite descubrir posibles mejoras.






Actividates Front-Stage

<« Actividades de Front-Stage (primer plano). Estos mapean la
experiencia general del cliente, las entradas y salidas deseadas y la
secuencia en la que debe tener lugar la entrega de esa salida.

+ Evidencia fisica de las actividades del Front-Stage. Esto es lo que el
cliente puede ver y utilizar para evaluar la calidad del servicio.

« Linea de visibilidad. Una caracteristica clave del Blueprinting del servicio
es que distingue entre lo que los clientes experimentan "en la etapa inicial"
y las actividades de los empleados y los procesos de soporte "en la etapa
posterior", donde los clientes no pueden verlos. Entre los dos se encuentra
lo que se llama la linea de visibilidad. Cuando una empresa comprende
claramente la linea de visibilidad, puede administrar mejor las pruebas
fisicas y de otro tipo para las actividades de primer plano con el fin de
brindarles a los clientes |la experiencia deseada y las senales de calidad.



Actividades Back-Stage

« Actividades back-stage (tras bambalinas). Estos deben realizarse para
apoyar un paso particular en el frente del escenario.

« Procesos de soporte y suministros. Muchos procesos de soporte
involucran mucha informacion. La informacidon que se necesita en cada
paso del proyecto generalmente la proporcionan los sistemas de
informacion. Si el personal de primera linea no tiene la informacién
correcta al alcance de la mano, los procesos como la intermediacion en
linea o el préstamo de un libro de una biblioteca no se pueden completar.
Los suministros también son necesarios para muchos servicios. Por
ejemplo, los servicios de alquiler de automodviles deben tener vehiculos,
sistemas de posicionamiento global (GPS) y asientos para ninos.



¢Como se debe elaborar un Blueprint de Servicios?

Paso 1: Determina tu cliente objetivo
Paso 2: Determina un escenario

Determinar el escenario en el que se desarrollaran las interacciones
con tu cliente
Paso 3: Planifica la experiencia
Determina las acciones que el cliente llevara a cabo, en un orden
cronoldgico.
Paso 4: Construye el mapa
Acciones del cliente, acciones del frontstage, backstage y procesos
Paso 5: Interaccion

Tiempo estimado que tarda el usuario en llevar a cabo la accidn, sus
emociones, etc.
Paso 6: Conclusiones

Siguientes pasos



Use Blueprinting para documentar y administrar
procesos de servicio

<+ Desarrollo de un Blueprint
o Identificar las actividades clave en la creacion y prestacion de
servicios.
o Defina "panorama general” antes de "profundizar" para obtener
un mayor nivel de detalle

<+ Ventajas del Blueprint

o Distinguir entre “front-stage” y “back-stage”

o Aclarar las interacciones entre los clientes y el personal, y
brindar una vision del soporte mediante el backstage y sistemas

o Identificar posibles puntos de falla; tomar medidas preventivas;
preparar contingencia

o Identificar las etapas del proceso en las que el cliente suele tener
que esperar



Componentes clave de un Blueprint de Servicio

Definir estandares para las actividades de primera plana
Especificar evidencia fisica

Identificar las principales acciones del cliente.

Linea de interaccion (clientes y personal de front-stage)

Alcciones de front-stage por parte del personal de contacto con el
cliente

Linea de visibilidad (entre el front-stage y el back-stage)

Alcciones back-stage por parte del personal de contacto con el
cliente

8. Procesos de apoyo que involucran a otro personal de servicio
9. Procesos de soporte que involucran TI

A

N O

- Identificar puntos de falla y riesgos de esperas excesivas
- Establecer estandares de servicio y hacer pruebas de fallas.



SERVICE BLUEPRINT CANVAS

TIEMPO

ACCIONES DEL
CLIENTE
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SERVICE BLUEPRINT
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Llegada al cine Ingreso a las salas

Customer Journey
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Front-stage
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SERVICE BLUEPRINT CANVAS
Ver peliculas en el Cine, definir riesgos de Bioseguridad
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SERVICE BLUEPRINT CANVAS
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Rediseno de Procesos




Redisenando Procesos de Servicio
éporqué redisenar?

“Las instituciones son como vigas de acero: tienden a oxidarse. Lo
que una vez fue suave, brillante y agradable tiende a oxidarse”.

Mitchell T. Rabkin MD,
ex-president de
Boston’s Beth Israel Hospital




Redisenando Procesos de Servicio
iporqué redisenar?
Revitaliza el proceso que se ha vuelto obsoleto

- Los cambios en el entorno externo hacen obsoletas las practicas
existentes y requieren un rediseno de los procesos subyacentes.

- Creacion de nuevos procesos para mantenerse relevante
Digitalizar el proceso con nuevas tecnologias

- El rediseno tiene como objetivo lograr estas medidas de
desempeno:

v Reduccidon del niumero de fallas en el servicio
v Productividad mejorada (mejorada)

v Aumento de la satisfaccion del cliente



Redisenando Procesos de Servicio
iporqué redisenar?
La oxidacidon se produce internamente

Deterioro natural de los procesos internos; burocracia progresiva;
evolucion de estandares espurios no oficiales

Sintomas:
O Amplio intercambio de informacion

O Datos que no sirven

0 Alta proporcién de actividades de verificacion o control vs. actividades
de valor agregado

0 Alto procesamiento de excepciones

0 Reclamos de clientes sobre tramites inconvenientes e innecesarios



Redisenando Procesos de Servicio
Enfoques y beneficios potenciales

Examinar el Blueprint de servicio con las partes
interesadas clave

Eliminacion de pasos que no agregan valor

v Simplificar los procesos de front-end y back-end con
el objetivo de centrarse en la parte del encuentro de
servicio que produce beneficios

Deshagase de los pasos que no agregan valor
Mejorar la productividad y la satisfaccidon del cliente

\

v

Resolver cuellos de botella en el proceso. El
paso del proceso de servicio con la tasa de
rendimiento mas baja lo que determina la capacidad
efectiva de todo el proceso.

Cambiando al autoservicio

v Aumento de la productividad y calidad del servicio
v Costos mas bajos

v Mejorar la reputacion tecnoldgica

v Diferencia empresa




Tecnologias de Autoservicio




Tecnologias de Autoservicio
Definicion

Las tecnologias de autoservicio (SST, por sus siglas en inglés) son
interfaces tecnoldgicas que permiten a los clientes producir servicios
independientemente de la participacion del empleado de servicio
directo.

Las tecnologias de autoservicio estan reemplazando muchas
interacciones de servicios cara a cara con la intencion de hacer que las
transacciones de servicios sean mas precisas, convenientes y rapidas.

Algunos ejemplos
o Banco: Cajeros Automaticos,
o Gasolineras: Autobombeo
o Compra de tickets: Autocompra de billetes por Internet
o Hoteles: Reservas y Pagos



Tecnologias de Autoservicio

- Son la forma definitiva de participacion del cliente
- Los clientes realizan actividades especificas utilizando instalaciones o
sistemas proporcionados por el proveedor de servicios.
- El tiempo y el esfuerzo del cliente reemplazan a los de los empleados

. Los servicios basados en informacidon se pueden ofrecer facilmente
utilizando SSTs

- Se utiliza tanto en servicios complementarios como en la entrega del
producto principal.

- Muchas empresas buscan alentar a los clientes a que se sirvan a si mismos

utilizando el autoservicio basado en Internet.
Desafio: hacer que los clientes prueben esta tecnologia



Tecnologias de Autoservicios
Qué aspectos de los SST agradan o molestan a los clientes?

- A la gente le encantan las SST cuando...

-~ Las maquinas SST estan convenientemente ubicadas y son accesibles
las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana, ia menudo tan cerca como
la computadora mas cercana!

-~ Obtener informacion detallada y completar transacciones se puede
hacer mas rapido que a través del contacto cara a cara o por teléfono.

- Personas asombradas de lo que la tecnologia puede hacer por ellos
cuando funciona bien

- La gente odia los SST cuando ...

- Los SST fallan: el sistema esta inactivo, los nimeros PIN no se aceptan,
etc.

- Tecnologias mal disefhadas que dificultan la comprensiéon y el uso de los
procesos de servicio

- se equivocan: olvidan contrasenas; no proporcionar la informacion
solicitada; simplemente presionando botones equivocados



Tecnologias de Autoservicios
Qué aspectos de los SST agradan o molestan a los clientes?

Debilidades clave de los SSTs:
Muy pocos incorporan sistemas
de recuperacion del servicio

- Los clientes siguen obligados
a hacer llamadas telefonicas
0 visitas personales




Tecnologias de Autoservicios
Poniendo a prueba los SST haciendo algunas preguntas simples

¢El SST funciona de manera confiable?

v Las empresas deben asegurarse de que los SST sean fiables y
faciles de usar

¢Es el SST mejor que las alternativas interpersonales?

v Los clientes se apegaran a los métodos convencionales si SST no
genera beneficios para ellos

Si falla, ¢qué sistemas existen para recuperarse?

v Proporcione siempre sistemas, estructuras y tecnologias que
permitan la pronta recuperacion del servicio cuando las cosas
van mal.



Tecnologias de Autoservicios
Renuencia (falta de voluntad) del cliente para cambiar

El nivel de participacion del cliente en un servicio puede ser dificil,
para aumentar su participacion se debe realizar un programa de
comunicaciones de marketing que se utilizaran para:

Preparar al cliente para el cambio
Explicar los fundamentos (justificaciones) y los beneficios.

Prepara a los clientes deben hacer de manera diferente en el futuro

Programa de incentivos




Resimen

- El Blueprinting del servicio se puede utilizar para disefnar un servicio y crear
una experiencia satisfactoria para los clientes. Los componentes clave
incluyen:

— Definicion de estandares para cada actividad de primer plano

— Evidencia fisica y de otro tipo para actividades de primer plano

- Principales acciones de los clientes

— Linea de interaccion

- Acciones de primer plano por parte del personal de contacto con el cliente
- linea de visibilidad

- Acciones entre bastidores por parte del personal de contacto con el cliente
- Procesos de apoyo que involucran a otro personal de servicio

— Procesos de apoyo que involucran tecnologia de la informacion



Resimen

- Disenar un servicio puede verse como una actuacion de tres actos
- Prologo y escenas introductorias
- Entrega del producto/servicio principal

— Conclusidon del drama

- La prueba de fallas se puede disenar en los procesos de servicio
para mejorar la confiabilidad

- El rediseno del proceso de servicio se puede clasificar en cinco tipos
- Examinar el plan de servicio con las partes interesadas clave
- Eliminacion de pasos que no agregan valor

— Cambiando al autoservicio



Resimen

- Cuando el cliente es un coproductor, los temas a considerar son
— Niveles de participacion del cliente

— Clientes como co-creadores de servicios

- Al decidir utilizar tecnologias de autoservicio (SST), las empresas
deben considerar

— Factores psicoldgicos relacionados con el uso de SST

- Aspectos de los SST que agradan o molestan a los clientes
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