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Adaptandose al E-Learning

e Por favor todos silenciar el micréfono. Pueden solicitar la
palabra a través del chat o levantando la mano. Cuando
el profesor, les de la palabra activan su micréfono para
participar.

e Tengan su cdmara encendida durante la clase, sélo si
tienes problemas con Internet, esta permitido apagarla.

e Por favor registrarse en la plataforma con su nombre y
apellido para efectos de la toma de asistencia.

e Los Slides de esta clase se encuentran cargados en la
plataforma docente.

e La clase serd grabada.
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Métricas de
Gestion
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La Importancia de Medir

e "“Lo que se mide, se administra”, Peter F.
Drucker

e Sino se mide, no es factible de administrar
ni fijar metas ni alcanzar resultados.

e Los "KPIs” o indicadores son reflejo de los
comportamientos de las personas.

e Através de los indicadores, podemos
generar cambios en las personas para
alcanzar nuestras metas y las de la
organizacion.
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La Importancia de Medir

e Los indicadores ayudan a responder las
siguientes preguntas:

o ;Lo estoy haciendo bien?
m Contra mis metas, las metas de

mi compania, contra mis
competidores, etc.

. Es posible hacerlo mejor?

¢ Qué cambios son necesarios para

hacerlo mejor de lo que se esté

haciendo?

o ;Cuales son las inversiones necesarias
para apoyar los cambios necesarios?

Prof. Martin Cook Rojas mcook@fen.uchile.cl



La Importancia de Medir

e Los indicadores de gestién son claves para:

Key

exforman
o Corto Plazo (Tactica), Largo Plazo (Estrategia) ?
o Catalizador para la Innovacién \ ndicator

o Toma de Decisiones
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Definicion de Experiencia del Usuario

“La experiencia de usuarios
es la totalidad de las
interacciones individuales
del usuario con una marca
a lo largo del tiempo.”

PEPPERS & ROGERS

- Don Peppers (Peppers & Rogers)
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Mapa de Experiencia de Usuarios

Proceso Conta.cto Primer Contacto Ultimo Mantenorsoon
Previo Contacto de la Verdad Contacto Contacto
Objetivos hacia el
Cliente
Puntos de Contacto Ideas para Mejorar, se registran
yla Respuesta las brechas sobre los objetivos
Emocional haci . 5n d
acia usuario, su percepcion de
la experiencia (cualitativa) y las
métricas  (cuantitativas).  Esto
Percepcion del permite realizar la innovaciéon y
Cliente mejora  continua  sobre la
experiencia.
Evaluacién de la
Experiencia del

Cliente

Recomendaciones

Ideas para Mejorar A
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Tipos de Indicadores

e Indicadores Absolutos:
o Esun valor en si mismo que no esta relacionado con otro.

o  Ejemplo: Volumen de Venta = USD 100.000 diarios

e Indicadores Relativos:
o  Estan construidos vinculando otros indicadores de gestién

o Ejemplo: Tasa de Cierre = 33% de la vistas al punto de venta
o  Otro Ejemplo: Margen de Venta = 5% de la venta

e Un buen sistema de control de gestion combina indicadores absolutos y relativos.
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;Como medimos el resultado?

e A partir del tipo de venta, la etapa del proceso de venta lo fundamental es
registrar el dato correcto. El que mejor representa el éxito del proceso.

e Por ejemplo:
o Proceso Transaccional, etapa consideracion inicial = Top of Mind Marca
o Proceso de Membresia, etapa decisién de compra = Tasa de Cierre
o Etapa de Experiencia Post Compra = Satisfaccién Call Center
o Membresia, Experiencia Post Compra = Valor del Cliente

e Elvalor de la medicidn esta en registrar la fuente de indicador:
o  Geografia: Puntos distintos dentro del canal de distribucién
o  Por Producto

o Por Vendedor

e Este es el punto de partida para los procesos de mejora continua e innovacion.

Prof. Martin Cook Rojas mcook@fen.uchile.cl



La Importancia de Medir

Los KPIs en el sistema - jcuando utilizarlos?

a2 KPls
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Productividad y
Mejora Continua
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;Qué es la Productividad?

e Productividad

o Cualidad de ser productivo (Que arroja un
resultado favorable de valor entre precios vy
costes).

o Capacidad o grado de produccién por unidad de
trabajo, superficie de tierra cultivada, equipo
industrial, etc.

o Relacién entre lo producido y los medios
empleados, tales como mano de obra,
materiales, energia, etc.

Fuente: Real Academia de la Lengua, www.rae.es
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Causa vs Efecto

Variable

Accion 1 Independiente 1

Variable Variable
Independiente 2 Dependiente

Accién 2

Variable

Accion 3 Independiente 3
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Causa vs Efecto

Marketing +

Prospectaje # Prospectos

Entrenamiento Tasa de Cierre Meta de Venta
FFVWV ) (%)

Capacitacion de Ticket Promedio
Productos ($)
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Causa vs Efecto

Foco en
Backlog
Producto

Tasa de
Renuncia

Customer
Effort Score
(%)

Entrenamiento
PEC

Tasa de Cierre

Rotacion de PEC (%)
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Proceso de Gestidon de la Productividad

Metrica Dependiente /
Deficiente Independiente?

Diagnostico

Buscar Causa )
Comercial

Independiente

Tiempo para Necesito Tenao Tiempo? Nuevas
Mover Aguja? Invertir? g po Acciones

Ejecutar
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Mapas Estratégicos (Kaplan - Norton)

1. El mapa estratégico proporciona el Perspectiva flnanclera Relaciones causa-efecto
marco visual para integrar los objetivos Sl skl

Valor sostenido gibles se in en valores tangibl
de la empresa en las 4 perspectivas de

un cuadro de mando integral. \
Perspectiva del cliente Proposicién de valor para el cliente
2. llustra las relaciones causa-efecto que Afbuos roductaieric Reackn — 1ma8en | - pcaa s condicionesque cerin vl
. alida ra el cliente
vinculan los resultados deseados en las "
perspectivas  Cliente, Procesos, ( )
H umano y F|n an Ci era Perspectiva del proceso interno Procesos de creacion de valor
° Define los procesos que transformardn los
Cots i '> | Gestionar ;c:n\::sl lc“ - Itados fi i
. (e . . Gesti procesos clientes
3. lIdentifica las capacidades especificas O | | - i ] | e >
en los activos intangibles de la =

{ { ] ]
empresa para obtener resultados S e )
Agrupacion de activos y actividades

eXCepCIOHa|eS en |OS prInCIPales + + Deﬁnclosnctivosinmngi?lcsalincados
¢ integrados para crear valor

procesos internos.
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Mapas Estratégicos (Kaplan - Norton)

La estrategia, en su mayoria, son la
combinacion  vertical de distintos
procesos.

o Perspectiva de los Procesos

o Perspectiva de los Clientes

o Perspectiva Financiera

Objetivos del Mapa Estratégico:

o Conectar los procesos con la
propuesta de wvalor de |Ia
compania.

o Relacionar procesos con
resultados financieros.

o  Definir los indicadores de gestion
para cada estrategia.

Financiera

Clientes

Procesos

Ejemplo Simple (Retail Transaccional)

Reduce Costo
RRHH

Ticket Promedio

Ingresos por
Venta

Aumenta
Satisfaccion

L I =

A

Mayor Tasa de
Cierre

Productos por
Visita

Tasa de
Devoluciones

A

A

!

Operaciones

Rotacion de
PEC

Tasa de Stock
Out

Recursos

Humanos

Abastecimiento
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Desde la Estrategia al Cuadro de Mando

Mapa estratégico

Cuadro de mando integral

Plan de accién

Proceso: Gestién de operaciones

Tema: Cambio en tierra Objetives Indicador Meta Iniciativa Presupuesto
Perspectiva Beneficios - Rentabilidad + Valor de mercado +30% CAGR
Jfinanciera y ROI - Aumentar - Ingresos por asiento | - 20% CAGR
ingresos
+ Menos aviones + Coste alquiler aviones | - 5% CAGR
Perspectiva - Atraer y retener < Calificacién de laFAA | - N° 1 - Calidad - $XXX
del cliente més clientes por llegadas en hora - Gestién de calidad SXXX
- Clasificacion dada ‘N°1 + Programa fidelidad SXXX
- Servicio puntual por los clientes clientes
- Nimero de pasajeros | - 70% - Implementar sistema XX
- Los precios que repiten - Aumentar CRM (customer
mis bajos - Nimero de clientes un 12% anual | | relationship menagement)
Perspectiva - Répido cambio - Tiempo en tierra 30 minutos - Optimizacién SXXX
interna en tiemra de ciclos
J + Puntualidad de salidas | - 90%
Perspectiva - % « Desarrollar - Disponibilidad trabajo | - Afio 1 - 70% | |- Formacién personal XXX
endizgje | Trabajo estratégico las habilidades estratégico Afio3—90% || detiema
Y crecimiento Agente necesarias Afio § - 100% o
escaleras acceso - Disponibilidad sistema . lntroduccré.n sistema XXX
- Desarrollar de informacién 100% programacién
Sistemas estratégicos ¢l sistema tripulacién
Programacién de apoyo - Conciencia estratégica | - 100% . Programa_ - XXX
tripulacion - Personal de tierra | | - % personal de tierra -100% de comunicaciones
Alineacion ;aahztar;ilc; c;':n accionista - Propicdad - SXOXX
rsonal de tierra & de acciones
ot de Jos empleados
Presupuesto total |+ SXXX
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Diseno de la Propuesta de Valor

The Business Model Canvas

Key Partners & | ey Activities @ | vaiue Propositions g | customer Relationships @ | customer Segments ’
’
Key Resources 2 Channels | ")

ubisa uonisodoiy anje)
yrws ‘epieusag Unsubid YspjemisisQ :eiusn

Cost Structure

)

Revenue Streams o
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Construccion del Producto o Servicio

The Business Model Canvas

Key Partners & | KeyActivities @ | valve Propositions ﬁ Customer Relationships @ | Customer Segments ‘

e Canales: Cémo llega el producto o
servicio al cliente para entregarle el valor

propuesto.
Key Resources e Channe =
e Relaciones con el Cliente: La forma en
que la empresa construye su relacién con
el cliente para atraerlo, retenerlo vy
aumentar ventas. @] rovere sveams é

uBisaq uonisodoid anjep - Yyuws ‘epieusag Insubly YepjemialsQ ojusny
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Construccion del Producto o Servicio

e Recursos Claves: Describe los activos mas
importantes (Fisicos, Intelectuales,
Humanos, Financieros) para desarrollar el
Producto.

The Business Model Canvas

Key Partners Key Activities value Propositions & | Customer Relationships Customer Segments
[ L]

e Actividades Claves: Aquellas cosas que la
empresa debe hacer (produccién, resolver
problemas, plataforma/red) para que la
propuesta de valor funcione.

.
Key Resources 24 Channels )

e Alianzas Claves: Es la red de proveedores
y partners necesarios. Pueden ser no
competidores, competidores, joint
ventures o acuerdos de proveedores
estratégicos.
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Cadena de Valor (Porter)

Actividades de infraestructura

Gestion de los Recursos Humanos

Desarrollo techoldgico \

Actividades
de apoyo

Servicios Generales

Semwicio
Logistica Marketing |Postventa
Externa y Ventas

Logistica

iema Produccion

Actividades primanas

Fuente: Michael Porter, Competitive Advantage, 1985
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Bibliotecas de
Meétricas
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Métricas de Analitica Digital

# de veces que un aviso

1 |
Impresiones == aparece en un medio digital

Clicks - H#deveces que un usuario
m==_hace click en el aviso impreso
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Métricas de Analitica Digital

CTR — # de clicks
Click Thru Ratio # de impresiones
CPC - Costo Total de Campana
Costo por Click # de clicks
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Métricas de Analitica Digital

# de usuarios que visitan una

Sesiones — B R pagina web

# de Usuarios

UsuariosS .. que visitan una
Unicos determinada
pagina web

# de sesiones que
==  corresponden a un
mismo usuario
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Métricas de Analitica Digital

# de paginas visitadas

Paginas == durante las sesiones dentro
del sitio web.
Paginas por # de paginas
Sesion # de sesiones
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Métricas de Analitica Digital

Duracién Promedio Tiempo Total en el Sitio
T
. I
de la Sesion # de sesiones

# sesiones de una pagina
Bounce Rate — donde no hay interaccion

(Tasa de Rebote) # total de sesiones
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Métricas de Analitica Digital

# usuarios que realizan una

Tasa de __ compra o agendan una cita
Conversion — TP _
(TCR) otal de usuarios
Click Thru Tasa de
Take Rate == Ratio ¥ Conversion
(CTR) (TCR)
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Herramientas de Trabajo

PLANIFICADOR DE PALABRAS CLAVE

Google -

.' Analytics 4 .
Elige las palabras
O SimilarWeb clave correctas

Siusas |las palabras clave adecuadas, llegaras con tu
Google Search Console . . i o
anuncio a los clientes correctos. El Planificador de

palabras clave de Google Ads puede ayudarte.
N\ Google Ads

00 Meta for Business
Prof. Martin Cook Rojas mcook@fen.uchile.cl



Toma de Decision Digital

Clientes compran cuando | Campafas que tienen
hacen click; considerar | buen desempefio, no
mejoras en la campafa | es necesario hacer

para aumentar CTR. cambios.

Alta

Tasa de Conversion .
(TCV) Campaifia necesita ajustes

tanto por el lado del
medio como por la
pagina web; considerar
reducir inversion en estas
campanas.

Clientes hace click en
el aviso pero no
compran; considerar
hacer mejoras en la
pagina web (landing).

Baja

Bajo Alto

Click Thru Ratio (CTR)
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Toma de Decision Digital

Costo por Click
Promedio (CPC)

Alto

Medios de alto costo no
estan logrando ventas;
considerar eliminar estos
medios.

Medios de alto costo
que estan logrando
ventas; identificar
actividades de alto ROA
para realizarlas en estos
medios.

Bajo

Medios que tienen baja
probabilidad de lograr
ventas; hay que usar la
matriz TCV / CTR para
optimizar campanas.

Medios que estan
logrando ventas y son
de bajo costo;
considerar aumentar la
inversion en estos
medios.
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Alto

Take Rate (CTR x TCV)




Métricas (KPls) de una Sucursal

e Costo Total por M? Instalado
e Venta por M?
e Tréfico de la Tienda

e Tasa de Cierre = Ventas / Trafico E

e Ticket Promedio por Cliente
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Métricas (KPls) de una Sucursal

| shop |}

e Ventas por Vendedor

e Productos por Venta (Basket Size)

e Retencién de Clientes

o (Total de Clientes Mes Actual - Clientes Nuevos) / Clientes
Mes Anterior

e Satisfaccion de Clientes E
o % Clientes que dan nota 6/7 (Satisfaccion) o 9/10 (NPS)
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Métricas de un Canal Telefdénico

e Recorrido de Clientes

Total de Clientes Recorridos por Discado
e % Base Recorrida

Total de Clientes Recorridos / Base Total

e Recorrido Diario

Total de Clientes Recorridos / Dias de Campana

e Dias de Campana

Base Total / Recorrido Diario
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Métricas de un Canal Telefdénico

e Contactabilidad (%)

Clientes Contactados / Total de Clientes Recorridos

e Productividad del Ejecutivo

Clientes Contactados (Ejecutivo X) / Dias de Campana

e Tasa de Cierre (por Campana o Ejecutivo)

entas / Clientes Contactados |

e Rentabilidad por Posicién V
—

[Venta Mensual (Ejecutivo X) / Costo de la Posicion] - 1
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Métricas de un Canal Telefdénico

e Rentabilidad por Campana
[Venta de la Campana / Costo Total de la Campana - 1 .
T

e Encuesta Satisfaccidn Post Atencion (Ejecutivo)

-
% Clientes que dan nota 6/7 (Satisfaccion) o 9/10 (NPS) ’ |

L
\Q
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Tasa de Renuncia (Churn)

Numero de clientes que dejan de comprar el
producto o servicio / total de clientes

e Plazo de Medicion, generalmente 30 dias, 90 dias 0 12 meses

e Ejemplo
o El mes pasado 10.000 clientes de entel abandonaron la compafiia. Churn = 10.000 /
8.000.000 => 0,125%

e ,Para que sirve?
o Efectividad de la Propuesta de Valor del producto o servicio
o  Consistencia de la Propuesta de Valor con la Experiencia Post Compra
o Efectividad de la oferta de nuestros competidores
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Satisfaccion del Cliente

Midiendo la satisfaccion de clientes

No basta alcanzar altos niveles de satisfaccion de clientes sino que es
importante superar a nuestros competidores en este aspecto

Herramientas:

+ Sistemas de Quejas y sugerencias

» Encuestas de Satisfaccion de clientes (sugiero NPS)
« Cliente incognito

« Analisis de clientes perdidos

* Investigaciones independientes
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Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion de Clientes = Porcentaje de Clientes
que indican un Grado de Satisfacciéon con Nota 6 o 7

e ;Qué tan satisfecho estd usted con [Nombre de la Empresa]? utilizando una escala de notas
desde 1 hasta 7, donde 7 equivale a Muy Satisfecho y 1 Muy Insatisfecho.

e Esta métrica busca determinar qué tan satisfecho quedaron los clientes y potenciales clientes
con la experiencia que vivieron con la empresa.

Fuente: Data Driven Marketing, The One Number You Need to Grow (HBR)
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Customer Effort Score

Customer Effort Score = Porcentaje de Clientes que
responden a un Grado de Esfuerzo con Nota 6 o 7

e ;Cudnto esfuerzo tuvo que invertir para relacionarse con [Nombre de la Empresa] y resolver
su requerimiento? Utilizando una escala de 1 a 7, donde 7 corresponde a “Fue muy Facil y 1
corresponde a “Fue muy Complejo”

e Esta métrica busca determinar el grado de friccién asociado a la experiencia de clientes
vivida en el relacionamiento con la empresa.

Fuente: Data Driven Marketing, The One Number You Need to Grow (HBR)
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Net Promoter Score (NPS)

NPS = Porcentaje de Clientes que responden con
Nota 9 o 10 - Porcentaje de Clientes que
responden con Nota entre Oy 6

¢Qué tan dispuesto estd usted a recomendar este producto o servicio a un familiar o
compafiero de trabajo? Utilizando una escala de 0 a 10, donde 10 equivale a “Totalmente
Dispuesto a Recomendar” y 0 equivale a No Dispuesto a Recomendar.

Este indicador busca medir aquellos clientes que alcanzan la lealtad hacia la empresa y con
alta probabilidad han ingresado al ciclo de lealtad.

Fuente: Data Driven Marketing, The One Number You Need to Grow (HBR)
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Net Promoter Score (NPS)

Promotores:
Notas (g+10)

Detractores

Suma de las notas (O a 6

Fuente: Data Driven Marketing, The One Number You Need to Grow (HBR)
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Net Promoter Score (NPS)

NPS correlotes with organic deposit growth in the midwestern region of the US

Airlines
10%
Southwest
T American
2 L Alaska
< Northwest Airlines

O Continental

< cvmcrica
4 est nue
. TWA S108
(2002)
United
10 =
-10 0 10 20 30 10 50 0%

net promoters

3year growth (1999-2002)

Car Rentals
20%
Enterprise
10
Avis Budget
n ‘ O
reamues
National 438
(2002)
Hertz
-10
20 25 10 15 40

net promoters

Fuente: Data Driven Marketing, The One Number You Need to Grow (HBR)
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Net Promoter Score (NPS

Prof. Martin Cook Rojas

Range of Net Promoter Scores (NPS) Across Industries

20 -10 0 10 20 30 40 50 60 70 80
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Aplicando un
Mindset de
Innovacion
Permanente

--
T T | RPN <

Prof. Martin Cook Rojas mcook@fen.uchile.cl



Mindset de Innovacion

Martin Luthesis nn

'/f‘ﬁ‘
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;Qué es la Innovacion?

;Qué es Innovacion? S v{\o'
e Lla introduccion de algo  nuevo el/’QenCeO\h '\‘\99 (e ’(\‘J\t\;
e Una nueva idea, método o dispositivo ideas = = \/ision

-

e Creacion o modificaciéon de un producto, y
su introduccién en un mercado. =
.

" imovacion dabe sor sestaricbte. lnnovation

Fuente: Merriam-Webster Dictionary, Real Academia Espafola
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;Qué es la Innovacion?

Innovacioén de Procesos
e ,Existe una forma mejor de hacer esto?
(Frustracion)

e En que es débil el lider de mercado?
(Vulnerabilidad)

Innovacién de Producto/Servicio
e Dado que es posible. ;Por qué no lo
hacemos nosotros? (Visionarios)

Innovacién Estratégica
e ,Qué interesante? (Experimentar)
e ;Entonces, esto? (Detectar una tendencia)

Prof. Martin Cook Rojas
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Fuente: Guy Kawasaki, The Art of the Start
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;Qué es la Innovacion?

La definicidn de locura es hacer lo
mismo una y otra vez, esperando
resultados diferentes.

- Albert Einstein
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Proceso Generacion de |deas

e Lainnovacion generalmente aparece dentro del reino de
lo adyacente y posible.

e Las ideas generalmente evolucionan lentamente mas
que ser disrupciones que aparecen de la noche a la
manana.

e La plataformas son trampolines para la innovacion.

e La innovacién se potencia con las grandes redes y la
colaboracion.

e Grandes innovaciones nacen en ambientes que estan
parcialmente contaminados por el error.

e Innovacién se nutre reinventando y reutilizando lo viejo.

STEVEN

JOHNSON

WHERE GOOD IDEAS
COME FROM

THE NATURAL
HISTORY OF

INNOVATION

FROM THE BESTS
AUTHOR OF EVERYTHING
BAD IS 6000
AND THE 1,
OF AIR
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Proceso Generacion de |deas

e Lalnnovacién se gatilla desde la
observacién del entorno y hacer las
preguntas correctas.

Consumidor

7

”~
—
Tecnologia \ /
Disruptiva A
ol
A 4

Nuevo Modelo
de Negocio
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e Existen dos dimensiones para agrupar estas
ideas de Innovacion:
o Desde la motivacion del consumidor:
m Necesidades no resueltas
m  Oportunidades de Entretencion
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o Desde la disrupcion a lo existente:
m Tecnologia Disruptiva
m  Nuevo Modelo de Negocio

Disrupcion

David Skok, Venture Capital en Matrix Partners. Inversionista en HubSpot, JBoss, ApplQ, Tabblo, Netezza, Diligent Technologies, CloudSwitch, TribeHR, GrabCAD, OpenSpan and Enservio.
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En Resumen

RADICAL : : BREAKTHROUGH
SOLUTION TECHNOLOGY

Fuente: Google X
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PROGRAMA DE FORTALECIMIENTO EN
CALIDAD DE ATENCION Y
SATISFACCION USUARIA

Modulo 4: Herramientas y Recursos para la Calidad en la Atencidn
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