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1. Fidelizar en tiempos de 

crisis



Comportamiento de 

compra en tiempos de 

crisis.



La tasa de para más 

alta de Europa ha 

generado un síndrome.



El síndrome “y si me toca a 

mi”

El 61% admite gastar 

con mayor cautela



El 41% admite haber 

recurrido a sus 

ahorros



Nace el “smart shopper”

Quiere seguir 

comprando su marca 

favorita pero no a 

cualquier precio (70%)



¿Creéis que el smart

shopper decide por 

precio?



El 55% sigue estando 

interesado en las 

novedades.



El 20% reconoce hacer 

más búsquedas online 

que antes.



Las ventas online generaron 

en españa 10.000 millones 

de euros en 2009; un 58% 

más que en 2008.

AECEM 

(Asociación de comercio electrónico de España)





1 de cada 3 españoles 

dicen compartir 

productos con familiares 

y amigos

Compartir es mejor



El consumismo 

descontrolado no está 

bien visto.



La gran mayoría de los 

smart shoppers dicen 

que su comportamiento 

no cambiará tras la crisis.
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2. Vinculación vs. 

Fidelidad



¿Qué entendemos por 

cliente fiel?



1.- Aquel que repite 

regularmente en el proceso 

de compra.



2.- Varía en este proceso, es decir, 

no adquiere siempre los 

mismos productos y 

servicios.



3.- Recomienda su 

proveedor a otros clientes 

potenciales



4.- Se demuestra “inmune” a 

las “tentaciones” de la 

competencia 



5.- Tolera temporalmente 

alguna deficiencia, 

anteponiendo su satisfacción 

global a fallos ocasionales. 



¿Es lo mismo Fidelidad

que Vinculación?



–Si se le vende un primer
producto financiero a un
cliente, tenemos una
probabilidad del 30% de
conservarlo.



–Si se le venden dos productos;
del 50%.

–Si son tres el porcentaje sube
al 70%.

–Y si son cuatro podemos llegar
al 90%..



Un cliente puede estar 

extremadamente vinculado 

a su banco, pero ….



Escoger cualquier otra entidad 

financiera, cuando disponga 

de capital para invertir



Debemos diferenciar el análisis de 

nuestros clientes bajo estos dos 

conceptos:

Vinculación vs Fidelidad



Retener al cliente.

Que no nos abandone y se vaya a la 

competencia.

Concepto de fidelización



Grado de 
vinculación

Nivel de 
fidelidad

Riesgo de 
abandono

Valor de 
los clientes

Pilares de un programa de 

retención



LTV Life Time Value

El "Life Time Value" es el total de los 

ingresos presentes y futuros que un 

usuario proporcionará a una empresa.



Customer equity

La estimación total de ingresos que 

podría conseguir una empresa de los 

clientes que tiene en el momento 

presente. 



Customer share (cuota de 

cliente)

Lo importante es identificar los clientes 

compartidos y que tienen aún recorrido 

y valorar que cuota tienen con nosotros.



¿A quién queremos tener 

como clientes?.



Vinculación
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¿Cuántas empresas aprovechan la 

información que proporcionan sus 

programas de fidelización?

Una escasa minoría

¿Por qué?





No es viable una fidelización 

inteligente, sin una 

inteligente 

segmentación de la 

cartera de clientes.



• Identificar grupos homogéneos de clientes 
para adecuar:

– Propuesta de valor

– Esfuerzos comerciales / marketing

¿Qué significa segmentar?



• Detectar y analizar oportunidades de mercado

• Adecuar el marketing y comercialización

• Preparar presupuestos ajustados a la 
relevancia de los segmentos

• Enfocar mensajes publicitarios y 
argumentarios de ventas.

• Organización comercial más eficiente

Razones para segmentar



CASO PARA DISCUSIÓN



Distinguir entre…

1.- Segmentar mercado potencial

2.- Segmentar la cartera actual de clientes

– ¿A qué grupo de compradores 

orientamos nuestros esfuerzos?

– Establecer acciones de cross-

selling, fidelización y retención



Requisitos de una 
segmentación efectiva

1.- Adecuación del criterio de segmentación. 

La variable que se elija debe estar estrechamente 
vinculada al comportamiento de los compradores

(por ejemplo, el criterio edad en el mercado de los 
seguros). 



Requisitos de una 
segmentación efectiva

2.- Posibilidad y facilidad de medida. 

El criterio elegido debe permitir cuantificar el número 
de personas/empresas que integran cada segmento, e 
identificar claramente las diferencias de 
comportamiento entre cada uno de ellos.



Requisitos de una 
segmentación efectiva

3.- Dimensión adecuada de los segmentos.

Los subgrupos elegidos deben tener una entidad tal 
que justifique la adopción de estrategias 
diferenciadas por parte de la empresa.



Requisitos de una 
segmentación efectiva

4.- Valor práctico de los segmentos.

Las diferencias resultantes tras aplicar el criterio
elegido deben ser susceptibles de ser explotadas a
través de políticas segmentadas de marketing.



– Criterios Socio-demográficos: Edad, sexo, nivel 
cultural, clase social, profesión.

– Criterios psicográficos: estilo de vida, 
personalidad, actitud.

– Criterios comportamentales: momento de uso, 
fidelidad a la marca, volumen de compra, 
antigüedad, 

Mercados de Consumo



• Criterio Comportamental

– La variable tipo de usuario no usuario, ex-usuario, 
usuario en potencia, usuario por primera vez y 
usuario regular.

– La variable frecuencia o intensidad de uso de un 
producto, gran usuario o usuario ocasional.

– Volumen de compras: débil, medio y fuerte.
– Segmentación en función del beneficio o satisfacción 

que espera el consumidor: precio, prestigio, servicio. 

Segmentar el mercado potencial



• Demográficos: tipos de empresa, tamaño, 
localización

• Comportamental: Frecuencia de compra, Volumen 
de consumo, fidelidad.

• Perfil de compra: organización comercial, estructura 
jerárquica, políticas y criterios de compra. 

• Factores operativos: urgencia del cumplimiento de 
los pedidos 

• Psicología del sujeto de la compra: aversión al 
riesgo, meticulosidad, etc

Segmentar el mercado potencial

Mercados Industriales



El objetivo

Dedicar los mejores recursos 

a los mejores clientes
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3. Fidelizar 

inteligentemente significa 

conocer al cliente



Todos aspiramos a tener clientes 

fieles.

¿Por qué?



1.- Cuesta menos atenderles

2.- Es más fácil que adquieran 

productos y servicios

3.- Nos prescriben



¿Cuál es el problema de este 

planteamiento de lo que es 

fidelización?



¿Cuál debería ser 

el objetivo real de 

una estrategia de 

fidelización?



Retener y recompensar a los clientes 

en función de sus méritos

1



También debe tener el objetivo de 

reunir información actualizada de 

la base de usuarios. 

2



El presupuesto de fidelización no 

debe ser invertido 

indiscriminadamente, sino en los 

clientes de mayor valor para la 

compañía. 



¿Quiénes son mis 

mejores clientes?



¿Por qué fracasan las 

estrategias de 

fidelización?



• LA EMPRESA NO ES FIEL AL PLAN DE 

FIDELIZACION

• LOS EMPLEADOS CONSIDERAN EL PLAN 

COMO “OCURRENCIA DE LOS DE ARRIBA”

• SE INTENTA FIDELIZAR CLIENTES 

INSATISFECHOS SIN ARREGLAR ANTES EL 

PROCESO DE CALIDAD



• ERRORES EN LA INFORMACIÓN DE 

CLIENTE

• BUSQUEDA INMEDIATA DE 

RENTABILIDAD

• SE TRATA DE FIDELIZAR A TODOS 

CON EL MISMO PLAN



¿Cuál es el resultado de 

la mayor parte de 

programas de 

fidelización?



Se produce una 

Relación negativa entre 

acción de Fidelización y 

Rentabilidad del cliente



¿Todos los clientes fieles son 

rentables?.



¿Todos los clientes rentables 

son fieles?.



Para poder fidelizar 

inteligentemente es imperativo un 

altísimo conocimiento 

de la cartera de clientes.

Inteligencia de clientes



•¿Cuál es la utilidad de 
un Sistema de 
Información de 
Marketing (SIM)?



Tengamos en cuenta que…

• Una parte importante de la 
información clave proviene de 
los contactos directos e indirectos 
que la empresa tiene con el 
mercado



• ¿Y qué pasa con la información 
de interés que no proporciona el 
contacto directo con el 
mercado?.



• Tenemos que decidir dónde y 
cómo obtenerla.



El SIM se compone de:



¿Qué información me va a 
proporcionar 

sistemáticamente el SIM?

¿Qué información voy a 
recoger con estudios de 

mercado propios?

¿Cuáles son mis principales 
fuentes de información 

secundaria?

Debemos 
estructurar 
las fuentes 

del SIM



Necesidades 
de 

información

Fuentes de 
información

Instrumentos 
y metodología

Personas que 
intervienen

Procesos y 
sistemas 

asociados

Análisis de la 
información

Cuadro de 
MANDO

Fases 
elaboración del 

SIM
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3. Tarjetas 

de...¿fidelización? 



En el año 2005, el mercado de 

incentivos y recompensas al 

consumidor movía 29.000 millones 

de dólares.



El 33% se destinó a incentivos a las ventas. 

El 31%, a incentivos dirigidos a los 

distribuidores.

El 23%, al cliente –particular o empresa 

El 13% restante a los empleados



La proliferación de tarjetas de 

fidelización ha desatado la guerra 

del plástico. 



¿Qué han pretendido las 

numerosas tarjetas de fidelización 

que han llenado nuestros carteras y 

monederos?



¿Por qué han dejado 

de ser atractivas?



¿Cuáles son las 

principales 

carencias de estos 

programas?



El propio cliente, ni siquiera 

percibe ya ese “plus”.



¿Cómo se mide el éxito de un 

programa de fidelización?



¿Por el número de usuarios 

adscritos?



¿Cuál es el índice clave de éxito?

Share of wallet

“Cuota de monedero”



¿De qué depende el Share of wallet?

De la capacidad para 

aportar Valor añadido a 

los programas



1.- DESCRIPCIÓN GENERAL Y 
CONCEPTO
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Enfoque 
fidelización 
membresía

3 Niveles

Privilegios 
Diferenciados

Por nivel de 
consumo.

Revisado anualmente
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4. Valor, lealtad y Brand

Equity



El nivel de lealtad está muy 

unido al concepto de imagen 

de marca

Brand equity
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•Welcome Pack

•Descuentos

•Regalos / Premios

•Eventos exclusivos

•Información preferente

•Tienda 

Ventajas de 
pertenecer al 

Club

Tematización de contenidos

en base a posicionamiento
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Inscripción al 
CLUB

Condiciones 
Generales

Premiar la entrada 
al club 

Inscripción libre

Privilegios añadidos 
a colectivos de 

interés
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¿Cómo son la mayoría de 

clientes?





La mayoría de los clientes no 

son “monógamos”, es decir, 

leales a una única marca. 

Ni tampoco “promiscuos”, es 

decir, infieles a todas



¿Cómo son mis 

clientes?



Rentabilidad
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Por lo tanto, ¿Cuál debería ser 

el reto de cualquier empresa?
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5. Inteligencia de clientes 

para prevenir el “churn” 



Premisa 1_

Todo cliente está dispuesto 

a prescribir una marca



Premisa 2_

Todo cliente está dispuesto 

a pulverizar una marca



NUNCA protestarán ante la empresa de cómo 

fueron tratados..

El 91% del colectivo de Clientes 

descontentos

Fuente: Daemon Quest



...y que de ese 91% 

NUEVE de cada DIEZ 

NO VOLVERAN A UTILIZAR SUS 

SERVICIOS



...y cada uno de esos NUEVE Clientes 

disgustados...

se lo 

contará, al 

menos, a 

otros 

NUEVE.



Estrategias para la 

prevención de 

abandono de clientes

Churn



Se trata de identificar el 

comportamiento de los que 

abandonaron, para establecer 

el sistema de alarmas.

Churn strategy
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6. Estrategias de salida: 

¿Qué hacer con los 

clientes irrentables?



¿Cuál es ese porcentaje de clientes 

que no interesan en absoluto, por 

su escasa o nula vinculación y su 

elevado coste de mantenimiento?

Estrategias de salida



Las estrategias de salida deben 

estar planificadas.
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7.- Pasos para crear un 

Plan de Fidelización



Un Mapa de Segmentación basado 

en el Valor del Cliente.

1



Un Plan de Iniciativas y Privilegios 

por segmento

2



Un plan de Comunicación y 

Animación del Club basado en 

momentos de los clientes

3



Un cuadro de Mando de 

Segmentos del Club.

4
Para poder seleccionar targets de forma 

sencilla y poder entender la evolución y 

los resultados a las acciones de cada 

segmento



Aprender, aprender y aprender..

5
El mejor plan de fidelización 

es el que nunca está perfecto 

y evoluciona con el tiempo. 



124

124

Muchas Gracias

http://joseluispastor.blogspot.com


