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Lealtad

Lealtad y Rentabilidad:

“es más económico retener un cliente, que captar 

uno nuevo”.

CRM – Customer Relationship Management
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Fuente: Reicheld y Sasser, “Zero Defections Come to Quality”, HBR, 1990.



Customer Lifetime Value

El CLV es el valor presente de los flujos futuros 
asociados a la relación con el cliente.

Donde...
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Customer Lifetime Value (2)

Por ejemplo…

La suma de los flujos futuros gracias a este cliente es de 523. Asumiendo 
una tasa de descuento de 10%, el CLV al año cero es de 398,11



Customer Lifetime Value (3)

Al conocer el CLV de los clientes, se puede:

Enfocar en los grupos de clientes de igual “salud”

Evaluar el presupuesto para una campaña de 

marketing

Medir la eficiencia de campañas de marketing 

pasadas, evaluando el impacto en el CLV que 

produjo.



¿Cómo mejorar la retención de clientes?

5 pasos básicos:

Establecer nivel de retención actual

Entender cuánto tarda en ser rentable un cliente

Establecer una tasa de retención meta

Definir estrategia para mejorar retención

Medir los resultados 



Programas de lealtad

¿Son una buena opción?

Caso LAN v/s Pan Am

¿Son necesarios para el éxito de una marca?

Caso Falabella v/s Motorola

Dependen mucho de la psicología:

Premios hedonistas v/s utilitaristas

Ajuste idiosincrático

Premios congruentes con el esfuerzo

¿Conclusiones?



E-Commerce



E-Commerce

Consiste principalmente en la distribución, 

compra, venta, marketing y suministro de 

información complementaria para productos o 

servicios a través de redes informáticas como 

Internet



Operadores que participan

B2B Empresa a Empresa 

Codelco/LAN

Guante/Distribuidoras

B2C Empresa a Consumidor 

Compras en Falabella mediante pag web

Dell



Operadores que participan (2)

¿C2C?



Calidad de la interacción

Tipo I: Catalogo

Básica

Descarga de información

Muestra de productos/servicios



Calidad de la interacción (2)



Calidad de la interacción (3)



Calidad de la interacción (4)

Tipo II: Venta

Intermedia

Permite interacción

Complementación con medios no digitales



Calidad de la interacción (5)



Calidad de la interacción (6)



Calidad de la interacción (7)

Tipo III: Virtual

Avanzado

Reemplazo total

Diversos medios de interacción



Calidad de la interacción (8)



Ventajas del E-commerce

Mayor accesibilidad

Fácil comparacion

Rapidez en consultas

Fácil seguimiento

Mejor Gestión:

Transparencia

Todo es visible

Disponibilidad



Ventajas del E-commerce (2)



Ventajas del E-commerce (3)

Para la empresa, ahorros en:

Papel

Espacio (instalaciones, almacenamiento, etc.)

Logística (cadena de distribución más corta)

Tiempo

Además, ¡se acumula información!

Comportamiento de compra

Estadísticas



Trade-Off: Ahorros v/s seguridad

Seguridad determinada por 4 principios:

Principio de Autenticidad

Principio de Integridad

Principio de Intimidad

Principio de no rechazo

Barreras

Confianza

Miedo al fraude



Expectativas del cliente online

Se demanda calidad en Servicio al Cliente

1. Facilidad para encontrar lo que se esta buscando

2. Facilidad de uso, velocidad en las paginas y no 

errores

3. Los precios , características de los productos 

deben estar disponibles y ser competitivos

4. Tener disponible información sobre los plazos, 

fechas, formas de distribución



Expectativas del cliente online (2)



Expectativas del cliente online (3)

Ejemplo facilidad de uso



Expectativas del cliente online (4)

5. Los clientes deben ser informados de todo lo 

relacionado con el producto/servicio, a través de 

E-mail

6. Garantía de privacidad de datos personales y 

seguridad en las transacciones

7. La entrega de productos/servicio debe de 

realizarse en los plazos fijados 



Expectativas del cliente online (5)



¡Suerte!


