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4.1. Evaluacion del Impacto de Campanas
Mediante Plataformas CRM e IA

A\ EnlaEraDigital Actual

La evaluacion precisa del impacto de las campanas de marketing se ha vuelto fundamental para el éxito

empresarial. Las plataformas CRM y la IA han emergido como herramientas poderosas que transforman la
manera en que las empresas miden y optimizan sus esfuerzos de marketing.

0% O
Plataformas CRM

Customer Relationship Management

Inteligencia Artificial

Artificial Intelligence

S Gestién y analisis de interacciones @ Automatizacion inteligente

‘" Clientes actuales y potenciales |~ Analisis predictivo avanzado

= Optimizacion de campafias Personalizacion a escala

Fuente: Saura et al. (2021), Huang & Rust (2020), Li (2022)



2ez 4.1.1. El Papel de las Plataformas CRM
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Ventajas Clave de las Plataformas CRM

En la evaluacion de campanas de marketing

-
= CRM: Sistemas que permiten gestionar y analizar las interacciones con clientes actuales y potenciales

.
N
(

S
N

1. Centralizacion de Datos

Recopilan y almacenan datos de multiples fuentes, proporcionando
una vision unificada del cliente y su interaccion con las campanas.

3. Segmentacion Avanzada

Crean segmentos de audiencia detallados basados en datos,

permitiendo evaluacion precisa del impacto en diferentes grupos

de clientes.

% Integracion

@ Visibilidad

2. Seguimiento en Tiempo Real

Monitorean el rendimiento de campanas en tiempo real, facilitando
ajustes rapidos y eficientes para optimizar resultados.

4. Automatizacion de Informes

Generan informes automatizados sobre rendimiento, ahorrando
tiempo y reduciendo errores humanos en el analisis.

‘f Optimizacion
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4} 4.1.2.Lalntegracion de IA en Evaluacion de Campanas

@ Inteligencia Artificial

Llevando la evaluacion de campanas a un nuevo nivel

”~ ™~ ”~ ™
[ )
al
Analisis Predictivo Personalizacion a Escala
Predice el éxito potencial de campanas basandose en datos Permite personalizacion mas precisa adaptandose a preferencias
historicos y tendencias actuales individuales de los clientes
”~ ™
Deteccion de Patrones Optimizacion en Tiempo Real
|dentifica patrones complejos y correlaciones que podrian pasar Ajusta automaticamente parametros para maximizar efectividad de
desapercibidos para analistas humanos las campanfnas en tiempo real

L | o

IA lleva la evaluacion % Capacidades avanzadas
mas alla de herramientas tradicionales de analisis y optimizacion

Fuente: Huang & Rust (2020), Miklosik et al. (2019), Shah & Murthi (2020), Volirath & Villegas (2021)
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Meétricas Fundamentales de Marketing Digital

¥ Tasa de Conversion

(Conversiones / Visitantes) x 100%

® LTV

Valor Promedio x Frecuencia x Tiempo

B Ejemplo de ROI

e Inversion: $10,000

« Ingresos: $50,000

» Costos directos: $25,000
e ROI =150%

$ ROl Marketing

Campana] x 100%

[(Ingresos - Costos - Campafa) /

i¢ Engagement Rate

(Interacciones / Alcance) x 100%

|~ Ejemplo de LTV

« Valor promedio: $100
 Frecuencia: 4 veces/afno
» Retencion: 3 afios

« LTV = $1,200

a+ CPA

Costo Campafia / Nuevos Clientes

@ Insights Estratégicos

Datos — Decisiones Informadas

@ Transformando datos numéricos en insights estratégicos
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|~ 4.1.4. Caso de Estudio: Evaluacion con CRM e IA

& Empresa de Comercio Electronico

Transformacion mediante CRM + |IA

( (
© Situacion Inicial @ Después de 3 Meses
15% 2% 25% 3.5%
Tasa de Apertura Tasa de Conversion Tasa de Apertura Tasa de Conversion
+66% +75%
$50 100K $65 30K
Compra Promedio Emails/Mes
Compra Promedio Emails/Mes
+30% Mas focalizados
Ingresos: $15,000
N Ingresos: $45,500
L

25 Implementacion CRM + IA

b ) a0

Algoritmos ML Lead Scoring Personalizacion
Segmentacion por comportamiento Priorizacion inteligente Contenido adaptado

Mejora en Métricas Clave Impacto en Ingresos

B Antes N Después
G0
40
. N
. N

Tasa Apertura Tasa Conversidn Compra Promedio I Ingresos Iniciales [JE Incremento

203% 2 IA+CRM
I 2

Incremento en Ingresos

Transformacién Digital




Q! 4.2. Gestion de Relaciones con Clientes

MBA - PUCE Virtual
Pagina 7 de 15

22> Customer Relationship Management

Evolucion hacia la era digital e 1A

66 Definicion Fundamental 99

Un aspecto crucial del marketing digital que se ha visto significativamente mejorado por la integracion de

plataformas CRM e |IA

CRM Tradicional

Almacenamiento y organizacién de
datos de clientes

20

Personalizacion Avanzada

%3 Evolucion del CRM en la Era Digital

o

CRM Social

Incorpora datos de redes sociales
para vision completa

.

O

CRM Movil

Acceso y actualizacion desde
dispositivos moviles

% Beneficios Clave de lalA en CRM

Prediccion de Comportamiento

Automatizacion de Tareas

CRM + IA

Automatizacion e insights
predictivos avanzados

Analisis de Sentimientos

Fuente: Saura et al. (2021), Libai et al. (2020), Chatterjee et al. (2021)
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@ 4.2.6. Clasificacion de Clientes Basada en Valor B de 15
agina e

8lé Enfoque Bidireccional de Valor
Modelo de Gupta (2005)

&5
s

Dimension 1 Dimension 2

Valor que la empresa ofrece al cliente Valor que el cliente aporta a la empresa

(Experiencia del cliente) (Rentabilidad del cliente)

Matriz de Clasificacion de Clientes

' N\ )

[e]
<
~N;
8 LY [
S CLIENTES ESTRELLA POTENCIAL ALTO
uEJ Alto valor mutuo Oportunidad de mejora
% Relacion ideal en experiencia
\ §_ J \ J
o) p N
5
o
° A
5 RIESGO ALTO BAJO VALOR
= Vulnerable a Evaluar continuidad
o competencia de relacion
@
>
) Valor de la Empresa para el Cliente
Bajo Alto

Q Identificar — | Analizar — < Optimizar
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OO 4.2.7. Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV)

|~ Customer Lifetime Value

66 Definicion - Gupta (2014)

"El valor actual de todos los flujos futuros de beneficios que genera un cliente individual durante su relacion comercial con

la empresa”

@ ~
R/

Basado en Beneficios Indicador Dinamico

© Marco temporal: 3-5 afios

Contribucion = Ingresos - Costos . - , g
- Considera posible desercion

No solo ingresos, considera rentabilidad a largo plazo
\ \

Aplicaciones Estratégicas del CLV

~ ™ ~ ™ ~ N

x* $ O R

Identificar Clientes de Alto Valor Limites en Costos de Adquisicion Decisiones de Inversién en Estimar Valor General de Empresa
Retencion

@ i W

Vision a Largo Plazo Decisiones Basadas en Datos Estrategia Optima




4 4.2.8.Impulsores para Aumentar el CLV
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|~ Tres Impulsores Fundamentales

Estrategias clave segun Gupta (2014)

o
.+

Captacion de Clientes

Q_ Identificar clientes potenciales
Atraer mayor potencial

U Estrategias de atraccion

4

Retencion de Clientes

© Programas de fidelizacion
1@ Fortalecer relaciones

© Reducir desercion

Proceso Integrado para Maximizar CLV

l~ 4

CAPTAR RETENER DESARROLLAR CLV MAXIMO

Desarrollo de Clientes

1 Incrementar valor por cliente
W \/entas cruzadas

% Upselling estratégico

La sinergia entre los tres impulsores optimiza el valor del cliente

Fuente: Gupta (2014), Saura et al. (2021), Libai et al. (2020)
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22 4.2.9.Implementacion de Programa de Fidelizacién Efectivo

6 Pasos para un Programa Efectivo
Metodologia de Berman (2006)

( ( [
a Definir Objetivos a Segmentar e Disefar Recompensas
Metas especificas ‘s> Datos del CRM &8 Beneficios valiosos
I~ Aumentar frecuencia '™ Comportamiento compra &6 Rentables para empresa
$ Incrementar valor % Valor del cliente @ Atractivos para clientes
\ \ L
( [
0 Facilitar Participacion e Comunicar e Medir y Ajustar
at Facil registro ¥ Mantener informados [= Evaluar desempenho
0 Acceso simple A Beneficios disponibles %% Hacer ajustes
€ Ganar recompensas i Oportunidades especiales < Mejora continua
\ L

e ]

=~ Ciclo de Implementacion Continua

L 4 l~ O

PLANIFICAR _ EJECUTAR _ MEDIR _  OPTIMIZAR

Un programa bien disefiado puede ser una herramienta poderosa para
aumentar el CLV

Fuente: Berman (2006)
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4.2.10. E-loyalty: Fidelizacion Electrénica

@ E-loyalty

Lealtad en el entorno digital

66 Definicion Lopez-Miguens & Vazquez (2017) 99

"El deseo del cliente de mantener relaciones estables de compra electronica y visitas y compras repetidas de productos a traves

del sitio web"

%4 Factores que Influyen en la E-loyalty

~ -~ ™~ ™

¢ ®

E-trust Calidad del Servicio E-satisfaction
o Confianza en plataforma online » Usabilidad e Consumidores satisfechos
e Seguridad en transacciones e Confiabilidad o Mayor lealtad online
o Efecto directo e indirecto en e-loyalty o Capacidad de respuesta o Comunicacion positiva

@ Relacion entre Factores

* ®

— —

+ .
E-TRUST CALIDAD SATISFACCION E-LOYALTY

" Caso de Estudio: La Floreria
Estrategias especificas para elevar la e-loyalty en sector B2C

Fuente: Lopez-Miguens & Vazquez (2017), Ribbink et al. (2004), Parasuraman et al. (2005), Cyr et al. (2007)
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.

|~ Ciclos de venta complejos

W Gestion de cuentas clave

Ejemplo: Salesforce
Account-Based Marketing

B CRMB2B

1@ Relaciones a largo plazo

[ B2B vs B2C <ex

Diferencias clave en CRM y E-loyalty

S Customer Relationship Management (CRM)
(

! Transacciones frecuentes

«— Experiencia omnicanal

Ejemplo: Amazon
Customer Journey Mapping

22 CRMB2C

422 Grandes volumenes de clientes

.

© Basada en confianza
%4 Eficiencia operativa

& Servicios de valor anadido

Ejemplo: IBM PartnerWorld
Recursos y formacion exclusiva

B E-loyalty B2B

" IAy Analisis Avanzado + |= Prediccion de Comportamientos =

@ E-loyalty (Fidelizacion Electréonica)
(

@ Experiencias de marca
$% Recompensas emocionales

<3 Presencia en redes sociales

Ejemplo: Starbucks Rewards
Gamificacion como Nike+ Run Club

Q Estrategias Personalizadas

Crucial en ambos contextos B2B y B2C

222 E-loyalty B2C

Fuente: Grewal et al. (2020), Lemon & Verhoef (2016), Hofacker et al. (2016), Gomez-Uribe & Hunt (2016)
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@ Sintesis y Conclusiones - Planificaciéon de Marketing Digital

& Integracion Estratégica del Marketing Digital

Sintesis de conceptos clave y aplicaciones practicas

s Ecosistema Integrado CRM + IA + E-loyalty

L 25 4

Analisis
Predictivo

Fidelizacion
Digital

Personalizacion
a Escala

Centralizacion
de Datos

Meétricas Clave

« ROI, CLV, CPA
 Tasa de conversion
« Engagement rate

- 1A + CRM: Incremento de ingresos hasta 203%
- CLV: Decisiones basadas en valor a largo plazo

ANALIZAR

OPTIMIZAR

Clasificacion
o Matriz bidireccional

« Valor del cliente
* Segmentacion dinamica

P

Estrategias

« Captar, retener, desarrollar
« E-loyalty B2B/B2C
» Programas fidelizacion

A Insights Estratégicos Fundamentales

> E-trust: Base fundamental para e-loyalty
-> Personalizacion: Clave en ambos contextos B2B/B2C

INTEGRAR EJECUTAR

L @ © 0

Hiperpersonalizacion

Inteligencia Emocional  Realidad Aumentada  Blockchain CRM

El futuro del marketing digital: mas integrado, predictivo e inmersivo

La excelencia en marketing digital requiere integracion estratégica de tecnologia, datos y experiencia humana



=
jFELICIDADES!

Has Completado la Clase 4

Planificacion de Marketing Digital

‘@ Conocimientos Adquiridos

4

Evaluacion de Campanas Gestion de Clientes E-loyalty Digital

o CRM + |IA para optimizacion « Clasificacion bidireccional « Diferencias B2B vs B2C
« Métricas clave (ROI, CLV, CPA) « Customer Lifetime Value « Factores de confianza
 Andlisis predictivo » Programas de fidelizacion  Personalizacion a escala

«f ;Ahora es tu turno de aplicar estos conocimientos!

4} Analiza %4 Implementa |~ Optimiza

» Gupta (2014): Gestion del Cliente y CLV « Huang & Rust (2020): IA en

el » [Bermam(200Q6)Biogramasidel hidelizacign



