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GRUPO CASFID

El Grupo CASFID es una compafia de tecnologia especializada en tecnologia RFID. Focalizados en el sector de

los eventos, también operan en otros sectores como el automovilistico o turismo.

A través de sus diferentes marcas, trabaja con mas de 2.500 clientes al ano.
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CASFID® | IDCONGRESSY | IDASFESTY | IDSPORTEY enterticket | ®IDCARS
Consultoria tecnolégica Ferias, eventos corporativos,  Eventos ladicos, conciertos, Eventos, competiciones Ticketera global Tecnologia para el

especializada en RFID congresos y sector MICE festivales y giras musicales y recintos deportivos sector de la automocion
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+2.500 clientes al ano
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+2 M€ facturacion anual

almin
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+4.000 eventos
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+40 empleados

CASFI
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+2.5 M personas monitorizadas

Q

5 delegaciones en Espaia
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cQuéesel CX?

Customer Experience es la suma de todas las experiencias
gue una persona tiene sobre una compafia al relacionarse
con ella de cualquier manera, tanto antes de ser su cliente
como durante y después de la relacion comercial entre
cliente y empresa.

El Customer Experience comienza en el mismo momento
gue una persona tiene conocimiento o nocion de una marca
y se va nutriendo de todos los inputs que dicha persona
recibe por parte de la compafia, ya sea publicidad,
comentarios de otras personas, experiencias de uso de los
servicios o productos de la compafiia, experiencias en la
intercomunicacion entre la personay la empresa, etc.



NO MATO A BLOCKBUSTER

Los ridiculos cargos por
pagos atrasados lo hicieron

Apple

NO MATO A LA INDUSTRIA DE LA MUSICA

El obligar a comprar
albumes completos lo hizo

airbnb

NO ESTA MATANDO A LA INDUSTRIA HOTELERA

La disponibilidad limitada y
las opciones de precios lo hicieron

8 = (O
NO MATO A LOS TAXIS

El acceso limitado a taxis, el mal servicio
y el control de tarifas lo hicieron

s
NO MATO A OTROS MINORISTAS

El mal servicio y experiencia
del cliente lo hicieron

La tecnologia por si misma
no es el verdadero disruptor

NO CENTRARSE EN EL CLIENTE ES LA MAYOR

AMENAZA PARA CUALQUIER NEGOCIO
#Viral



1. CUSTOMER EXPERIENCE

:Diferencia entre CXy UX?

UX CX UX CX CX ux
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MAS EN PROFUNDIDAD...

ervicio al Cliente
ublicidad

S ¢ Usabilidad
'y P

» Reputacion de la marca

» P
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& Diseno interactivo

& Diseno Visual

¢ Arquitectura de la informacion
© Estrategia de contenido

& Investigacion del usuario

roceso de venta
recio
ntrega del producto
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5 PASOS PARA HACER UNA ESTRATEGIA
e BASADA EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE




2.5 PASOS PARA HACER UNA ESTRATEGIA BASADA EN LA EXPERIENCIA DE CLIENTE

1.MERCADO 4. IMPLEMENTACION
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3. MERCADO

iCUAL ES NUESTRO MERCADO?

iPOR QUE ES NUESTRO MERCADO?

¢ES EL MERCADO CON MAS COMPRAS? ¢ CON MAS MARGEN?
¢ES UN MERCADO HISTORICO?

¢ CUANTOS CLIENTES EN ESE MERCADO TENEMOS?

¢ PODEMOS BUSCAR OTRO MERCADO DONDE SE ADECUEN NUESTROS SERVICIOS?

¢MICRO SEGMENTOS O NICHOS DE MERCADO?

LA PREGUNTA CLAVEES...

¢HA EVOLUCIONADO EL MERCADO? :HE EVOLUCIONADO YO? :HE EVOLUCIONADO
CON EL MERCADO? ;O HACIA OTRA DIRECCION?



4. CLIENTE OBJETIVO
(TARGET)

(}



4.CLIENTE OBJETIVO (TARGET)

¢QUE NECESIDADES TIENE NUESTRO CLIENTE POTENCIAL?

¢QUE PORCENTAJE DE SATISFACCION LE DA NUESTRO

SERVICIO/PRODUCTO A NUESTRO CLIENTE?

¢CUANTAS DE SUS NECESIDADES Y PROBLEMAS SOMOS

CAPACES DE CUBRIR Y SOLUCIONAR?




4.1 OBJETIVO = CUSTOMER JOURNEY MAP
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4.2. A VECES ARRASTRAMOS
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4.3. HERRAMIENTAS PARA DEFINIR NUESTRO TARGET|




4.3.1. PERFIL DEL CLIENTE

Customer Profile

Customer

L




4.3.1. PERFIL DEL CLIENTE

IVAN GIL CARLOS AGUILAR SONIA FERNANDEZ

PROFESIONAL DEL MARKETING PROFESIONAL DEL MARKETING PROFESIONAL DEL MARKETING
Ivan es CEO de una Agencia de Marketing Digital. Tiene 37 afios, tiene mujer y dos hijos Carlos es SEO Manager de una Agencia de Marketing Digital. Tiene 28 anos y una de sus Sonia es Copywiter en una Agencia de Marketing Digital. Tiene 22 afios y vive en
pequenos de 1y 3 anos. Suele comprar muchos productos relacionados con la mayores aficiones es viajar. Le encanta descubrir nuevos lugares y conocer su historia. Alcobendas. Le encanta la moda y necesita renovar su vestuario para el cambio de
alimentacion y la salud infantil. Como CEO dedica mucho tiempo al trabajo, por lo que Sin embargo, el escaso tiempo disponible le obliga a buscar destinos cercanos que temporada. Dado que la oferta de tiendas en su localidad es escasa, recurre a tiendas
necesita rapidez al comprar online. pueda visitar en fines de semana y puentes. online o va hasta Madrid para comprar.

Tiene 37 afos y es padre de dos
hijos de 1y 3 anos.

Es Copywriter en una Agencia

Es CEO de Una Agencia de Tiene 28 anos y suele viajar tanto
de Marketing Online.

Marketing OnlinG. dentro como fura de Espana al

Es SEO Manager de una @ Tiene 22 anos, le gusta la moda
menos 3 veces al ano.

Agencia de Marketing Online. jovenySiqus alas piincipaios
’ blogueras de moda.

Busca destinos cerca de Espaina ,
para visitar en fines de semana y @ Vive con sus padres en Alcobendas,

puentes, pero con un gran interés donde también trabaja.
historico y sociocultural..

Su principal reto es encontrar un
destino con un trayecto corto y lo Tiene un salario bruto anual de
suficientemente pequeno para 18.000 euros.

verlo en menos de 3 dias.

Vive con su mujer y sus hijos en una
casa en el extrarradio de Madrid.

Quiere renovar el armario de cara
la la nueva temporada siguiendo

Busca productos de alimentacion @ Es soltero y vive con dos comparieras
las ultimas tendencias.

y salud infantil de calidad y de piso en un barrio de Madrid.
marcas de confianza.

Su principal reto son la velocidad S ¢
e orabravis ot daentraun Tiene un salario bruto anual de
prayosp e99, 20.000 euros.

ya que dispone de poco tiempo.

Su principal reto es encontrar
prendas de tendencia cerca de
su entorno.

Tiene un salario bruto anual de
30.000 euros.
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4.3.2 MAPA DE EMPATIA

S, THINKING & FEELING
e

SAYING




4.3.3. MAPA DE VALOR

Value Proposition

Gain creators
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4.3.4 PROPUESTA DE VALOR

Value Proposition Customer Profile

Gain creators
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Produgts Y
& services -Ii

Customer
jobs
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Pain relievers
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4.3.5. MAPA COMPLETO

The Value n Canvas [:] Canvas

The Business Model Canvas
are we empathizing with? GOAL 1 What do they need to DO?
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Business Model Canvas

Disefnado para: Disenado por:

El:

Iteracion:

Socios clave

squiénes son nuestros socios clave?

quiénes son nuestros suministradores dave?

#qué recursos clave vamos a adquirir de nuestros socios?
#qué actividades dlave realizan los socios?
motivaciones para socios:

aptimizacion y economia

reduccion de iesgo eincertidumbre
adquisicion de recursos.yactidades pat culares.

Actividades clave

+qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?
nuestros canales de distribucian?

inuestras relaciones con dientes?

inuestras fuentes de ingresos?

categorias

produccion

resolucion deproblemas
slatarormay/cedt

3 Propuestas de valor (l‘ﬂ ] Relaciones con cliente

4qué valor entregamos al clente?
;cudl de los problemas de nuestro diente vamos a ayudarle a resolver?

1qué paquetes de productos y servicios ofrecemos @ cada segmento de cliente?
1qué necesidades del cliente estamos satisfaciendo?

4qué tipo de relacion espera que establezcamos y mantengamos cada
unode nuestros segmentos de cliente?

;cudles hemos establecido?

;cémo estanintegrados con el resto de nuestromodelo de negocio?
;cuanto cuestan?

caracteristicas

ejemplos

Recursos clave

qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?
inuestros canales de distribucion? ;relaciones con clientes?
;fuentes de ingresos?

tipos de recursos

tes de marca, copu

Canales

¢a través de qué canales quieren ser contactados nuestros
segmentos de cliente?

Jcomoles contactamos ahora?

<cémo estan integrados nuestros canales?

¢cusles funcionan mejor?

scudles sonmds eficientes en costes?

icémolos integramos con las rutinas de diente?

fases del canal

2 Bualuncidn

Segmentos de cliente

4para quién estamos creando valor?
i quiénes son nuestros clientes mas importantes?

ocode masas
achde nicho

Estructura de costes

jeudles son los costes mas importantes inherentes a nuestro modelo de negocio?
1qué recursos clave son los mas caros?
qué actividades clave son las mds caras?

estu negocio mas:

depreciobajn,
bosado envelor (centracoen creacio de valor, propuesta devalor rer

Fuentes de ingresos

ipara qué valor estan realmente dispuestos a pagar nuestros dlientes?
para qué pagan actualmente?

cémo estan pagando ahora?

c6mo preferirian pagar?

;cunto contribuye cada fuente de ingresos a los ingresos totales?
precio fijo

precio dindmica

mercact en tiempo reat
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Key Partners (&5 | Key Activities [rﬁ Customer Relationship{ /) Customer Segments f'
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Key
Partners
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Record companies
Right holders

Key \

= Spotify:

-

Activities I35

Maintenance of PC
software program /

Value .
Proposition '\‘
Subscribers/free users
* Access to a library of

Customer )
Relationships 4

——

* \Website, WordPress,
Facebook, Twitter

Customer
Segments

¢ Advertisers
¢ Subscribers

Music royalties
Salaries

* Qperation costs related to service delivery

* Subscription fees
* Advertising revenue

* Independent web / mobile app millions of songs for * Spotify’s streaming * Free users
musicians * Management of cost effective fee / platforms
music library free (with ads) » 3" party APIs
* Content acquisition * Instant access to
* Contract music through
negotiations streaming service
* Marketing
Advertisers
X _ * Effective advertising ct Is
i L) platform i.e. s ()
Resources (v . /
N - marketers can utilise
] ot . * PC software
» Contracts with key the emotive power
. program
partners of music
. * Web app
* Brand * Ability to reach .
o " * Mobile app
* Content active “free user
* Employees base of around 40
million
Cost 3y Revenue A\
Structure =Y Streams ¢
S 4 ams




The Business Model Canvas

Designed for: N ET F L I x

Designed by:

On:

Tteration:

Key Partners

Movie & TV
Studios

@

Content
Procurement

Key Activities

Optimisation

1)
L%& Value Propositions 'lf”‘*

On Demand
Anywhere
Video

PLatform

Huge
Selection

Bandwidth /
Net Neutrality

Licencsing
Agreements

Key Resources

Customer Relationship@

Automated
Self Service

Qriginal

Content
Showrunner

Selection

Rating
Algorithm

App Stores

Website

Show PR &
WoM

Affiliate

Partners

Customer Segments

Mass Market
Consumers

Cost Structure

Platform Costs

Content

Creation

Revenue Streams

Economies of

Scale Subscription




The Business Model Canvas "~ UBER a 0% 0 2ot

Socios e | Actividades ¢ Ofertade “n |Relacion con ~\ |Segmento de .
W 2 :ﬁ !3 ' (\ / \O
Clave < | Clave L= |Valor ¥ |Clientes e |Mercado
L) (@ Desarrello de la|Of erta de valor para usuarios:| o da) .‘ > }\ [ @
.8 /\\7’:;{:\\\’ lﬁl\f{dfdfoﬂﬁa ] Mih;MO HQW\PO Y Al / \/] i »" )y l:‘; ' i\
%@@ @ "of?m 3 de sspeng P. Pﬂﬁ o d Social Medta Moy é & /l | |
N 3 } \ ago "QCMI 0 7\ ‘
CO“dHC{'O.YQS con ¥\ v ) et ds pracie Resehas y Cahf:caaoms Usuarios que: = =
automovil /\:7'14 y Ve _,;"’ J 4 linf ormaacion i‘i “1?*‘;'_ < v No cuentan con automovil
: & Evauacitn y|  Visibilidad FTE 8 m No quieren mane jar
Markefing Confrafos delaruta/ ‘_tif.., o Soporf‘e a usuarios Y COMAUCTOrRS | By ccan viajar con estilo VIP
. Ko Recursos £ » Buscan servicio de calidad
q . 5 Clasie : V",.l? Ofarta de valor Canales \ .'.‘/ X = ;
F’rovudor de MaPas Kf para conductores; - = f Aplicaciones moviles: =
m Plat af orma - |Fuente de ingresos adicional é'ﬁ/ / Andro' =
Eiiali e R Wmdows Phone
Jea | CU0 Flaxibilidad em J:as 37*‘ 105 (Apple) Comductores que:
SSX y horarios de /’raba,}o o Son duehos de automdviles que
J H—ﬂ \(3 ( Q Conductores =y i *l = buscan ofra fuenfe de ingresos.,
NS/ ‘\?XPQ"" 0§ v / k / Sitios Web || | Queles gusta manejar.
’“V-QYS‘OWS{'GS \ \ / lVer'fl.CddOS Facil procedimizenfo de PGSO % 0/ o Que deszmn “.' 3000 8% Aughe
= de un aufomovil,
| 2
Estructura de Fuentes de B
Costos Ingresos _ et
£ Cobro por Km recorrido b
Tarifa variable con respecto ala demanda
Costo por Fipo de servicio:
Infraestructura Empleados  Marketing y Uber Taxi, Uber Black, UberX, Uber Pool,
Tecuologica Base Evaentos Uber SUV, Uber Cargo..




CUSTOMER
5. JOURNEY
MAP




5. CUSTOMER JOURNEY MAP

PUNTOS DE CONTACTO DIGITAL

EMAIL WER DE ATEMCION
- AL CLIENMTE - OFERTAS & CLIENTES
. WEBS/LANDINGS . @ COMUNIDADFORDS
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5. CUSTOMER JOURNEY MAP
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5. CUSTOMER JOURNEY MAP

ACCIONES DEL
USUARIO

“Mi reserva
' estév “Sies la primera
integramente  «Saco mimévily  ves, tienen que
.ges.tlonada i busco mi registrar mis
mi empresa ndmero de datos y escanear
i reserva’ mis documentos”
| dQué estd Yosmi
. sintiends? ~ empresa solo
tengo que
pasarles mis
datos”

—©O

“Pregunto
sihay
habitacién
para
fumadores,
pero nada,
esta todo
lleno”

“Vaya el hotel
tiene Gym, si

lo hubiera

sabido me

traigo mis
tenis”

DESPUES

“No me acordaba
que no me
reservaron sala
de reunion.
Buenas recepcion
ctienen salas
disponibles? Lo
sentimos mafana
esta completo”

“Voy a cenar
éesto
entrard en
mis dietas?”

“Puede
hacerme la
factura un

poco
rapido, me
esperan en
el bar de al

lado"
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6.1.MVP \
MINIMUM VIABLE PRODUCT

The most rudimentary, Sufficient enough for Something tangible

bare-bones foundation ea rly adopters customers can touch

of the solution possible and feel




6.1. MVP

PMV

Como no crear un Producto Minimo Viable

O 0 -0 A
Como un Producto Minimo Viable

W.J.céﬁ’séa?



6.1. MVP

MINIMUM VIABLE PRODUCT

USABILITY I USABILITY
RELIABILITY l RELIABILITY

l FUNCTIONALITY

>¢ WRONG WAY TO DO MVP + RIGHT WAY TO DO MVUP

FUNCTIONALITY




6.2. METODOLOGIAS AGILES

Despliegue Despliegue Despliegue




6.2. METODOLOGIAS AGILES

Agile es un proceso que ayuda a los
equipos a proporcionar respuestas
rapidas a los cambios que se reciben
sobre su proyecto.

(Esto qué significa? Pues que crea
oportunidades para evaluar |la
direccion de un proyecto durante el
ciclo de desarrollo del mismo. Los
equipos evalian el proyecto en
reuniones regulares
llamadas sprints o iteraciones.

Rigidez ante los cambios, de
manera lenta y moderada

Los clientes interactuan con el
equipo de desarrollo mediante
reuniones

Grupos de gran tamafo y varias
veces distribuidos en diferentes
sitios

Dependencia de la arquitectura de
software mediante modelos

Poco feedback -> alarga el proceso
de entrega

Minimos roles

Basadas en normas estandares de
desarrollo

Procesos muy controlados por
politicas y normas

Seguimiento estricto del plan inicial
de desarrollo

METODOLOGIA TRADIONAL METOLOGIA AGILE

Flexibilidad ante los cambios del
proyecto de forma moderaday
rapida

Los clientes son parte del equipo de
desarrollo

Grupos pequeios (10 pax) y en el
mismo lugar

Menor dependencia de la
arquitectura de software

Continuo feedback, acortando el
tiempo de entrega

Diversidad de roles

Basadas en heuristicas a partir de
practicas de produccién de cadigo

Procesos menos controlados, pocas
politicas y normas

Capacidad de respuesta frente a los
cambios




6.2. METODOLOGIAS AGILES

DESARROLLO SCRUM Reunién Diaria
: 2 Reunion de Retrospectiva
/\gkéaﬂ
« »dih i
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Q e SPRINT |
& Banie . ,.“; R Reunion de Revision
eunion de
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Product Sprint

Backlog Backlog



6.2. METODOLOGIAS AGILES

Metodologia XP — Programacion Extrema

Historias del usuario

Valores

Criterios de pruebas de adaptacion
Plan de iteracion

LANZAMIENTO {

Incremento del software
Velocidad calculada del proyecto

DISENO

PLANIFICACION

n
o

Pruebas unitarias L
Redisefio

Integracion Continua

PRUEBAS CODIFICACION
{
Pruebas de adaptacion ¢

Diseno simple
Tarjetas CRC

Soluciones en Punto
Prototipos

Programacion por parejas



6.2. METODOLOGIAS AGILES
KANBAN

PENDIENTES EN PROCESO TERMINGDAQS
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7.1. KPlIs

Temas
estratégicos
personalizables

El objetivo de negocio vinculado
por una conexion de causa y efecto

Cuatro
perspectivas

E L 1
@ Majorar ko Ingreses @ Costos de Contral
u wrw bscdesignercomiusg-indsatieas-to-, . ¥ o [N KFI 2

@[/ |xPi1
X

@ Majorar el servicio al chente @- Oibjetive 2 del chents Objetive 3 del chanbe
O [755% ] Tarsa d resclucidn en la prirmars....

by 3T Gdxys KPS = o iniciptive estd... [
i v [F=] Tiempo medio de respussta
B0 - NPS (Puntuacidn Promotora Ne...

O Cibjative 1 del negocis intemas '@ Objative 2 del negocio intarne Objetive 3 del negocia intama

E [EE ] KPI 5 - pctualizarme semanalm... 270 % [T ] KP1 B - KPI principal
E .d;KPIﬁrmtnnsumrumnrﬁ... N =] kP19 - KP| retardado

Cbjetiva de aprandizaje 1

Leyenda del -~ - . - ik Alineacion de
N stotegicn | Tema ssiratégico: Por defectc IS g ) PN R e i = T L1 ) B €

presupuesto v plan de
accion

Indicador de resultadn ¥ de resultado




7.2. CUADRO DE MANDO

DIAGRAMA CAUSA Y EFECTO ENTRE FACTORES.

I PROGRAMA DE ACCION

FINANCIERO

-[ AUMENTAR LA RENTABILIDAD l

BEMEFICIOS

___7[ OPTIMIZAR GASTOS I

[ CRECIMIENTO DE LOS ]

PROGRAMA DEEVALUACION DE
CARTERA MENSLIAL
SEGUIMIENTO A LOS
INCHCADDRES DE RENTABILIDWL

AL CLIENTE CALIDAD

CLIENTES [ MEIORAR LA ATENCION } [ DAR IMAGEN DE ]

MEICRAR LAS INSTALACIDNES [E
ATEMCION ALCLIENTE

GENERAR FORMULARIDS DE
EVALUACION PARA ELCLIENTE

PROCESOS P

INTERNOS [ OPTIMIZAR EL PROCESO DE l [ummunummmnuu ]

GESTION EMPRESARIAL CLIENTE

OFTIMIZAR Li
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7.3. MEJORA CONTINUA

PLANEAR "_QUé es Ia
mejora
continua?




7.3. FIDELIZACION DE CLIENTES
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8.1 MANTENER IDENTIDAD UNICA
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8.1 MANTENER IDENTIDAD UNICA “GOLDEN CIRCLE” DE

SIMON SINEK
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8.3 INVOLUCRAR A TUS EMPLEADOS

SE LE TOMA EN
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NUEVOS PRODUCTOS
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ES INFORMADO
SOBRE LOS
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8.4 GENERAR ITERACIONES
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8.5 INTERPRETAR RESULTADOSY ACTUAR
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