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GENERACIÓN DE VALOR A TRAVÉS DE LA ‘INTIMIDAD CON 
NUESTROS CLIENTES”

FIDELIZACION DE 
CLIENTES



Objetivos Básicos de Toda Empresa

Adquirir ClientesAdquirir ClientesAdquirir Clientes

Desarrollar ClientesDesarrollar ClientesDesarrollar Clientes

Retener ClientesRetener ClientesRetener Clientes

FOCALIZACION DE 
LAS EMPRESAS

??

??



Focalizarnos en el consumidor
11 22

44
33

DIFERENCIAR

• POR VALOR
• POR NECESIDADES
• POR DESERCION
• QUE PRODUCTOS VAN  A NECESITAR 

DESPUES

IDENTIFICAR
(INFORMACION INTERNA Y EXTERNA)

• INFORMACION DE CONTACTO
• PREFERENCIAS
• COMPORTAMIENTO DE COMPRA
• HISTORIA DE INTERACCIONES

INTERACTUAR

• ALINEAR LOS RECURSOS DE LA EMPRESA PARA 
APROVECHAR LAS OPORTUNIDADES GENERADAS POR 
LAS CARENCIAS DE LOS CONSUMIDORES.

• DESARROLLAR CAMPAÑAS DE MARKETING EN FUNCION 
A LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES.

PERSONALIZAR

• DISEÑAR P/S  PERSONALIZADOS
• ENTRENAR AL PERSONAL DE MKT Y  

VENTAS EN IDENTIFICAR CARENCIAS Y 
NECESIDADES.

ANALISIS

RELACIONAMIENTO

RESULTADOS

RETROALIMEN TACION

ANALISIS

ACCION



IDENTIFICAR
Clientes  

individualmente

IDENTIFICAR
Clientes  

individualmente

11

1. Datos Personales
2. Individual  o Familiar
3. Tamaño de familia
4. Ingresos
5. Medio de pago (Tarjetas de credito-tipo)
6. Motivos de Compra-enfermedades    

temporales – cronicas – prevención
7. Tiene seguro medico? ESSALUD, EPS o 

particular?
8. Historia y transacciones, valor total compras
9. Quejas
10. Canal preferido
Etc., etc.

FICHA DE 
CLIENTES

FICHA DE
CLIENTES



DIFERENCIAR
Por valor y
necesidades

DIFERENCIAR
Por valor y
necesidades

22

1. R F V (Recencia – frecuencia –
Valor)

2. Que compra, medicinas genéricas, 
de marca,  urgencia, preventiva

3. Conoce su enfermedad?
4. Cultura de prevención?
5. Enfermedades crónicas en la 

familia, genéticas, etc.
6. Donde compra
7. Canales de compra

Etc., etc.
8.  Diferenciar las políticas y niveles 

de atención de acuerdo a la 
prioridad de los segmentos.

S E G M E N T O S

M a r k e t i n g  1:1



INTERACTUAR
(y recordar)

INTERACTUAR
(y recordar)

33 En función a los segmentos (valor y 
necesidades):
Diseño de estrategias de Marketing , 
Ventas y servicio

CAMPAÑA 1
SEGMENTO: PADRES JOVENES CON BEBES

PAQUETE DE 
PANALES, ACEITE, 
SHAMPOO 
PARA BEBES

COMUNICACIONCOMUNICACION

ESCUELA PARA 
PADRES JOVENES
CUIDADO DE LOS 
BEBES

PROVEEDORES

FABRICAS

LABORATORIOS

CLINICA

MEDICO PEDIATRA

PSICOLOGO

DATA MART

FAMILIA

VA A LA FARMACIA

RETROALIMENTACION

MARKETING
RELACIONAL



CUSTOMIZAR
Productos
servicios
canales..

CUSTOMIZAR
Productos
servicios
canales..

44

Luego de establecer el dialogo continuo y conocer al cliente y 
tenemos la infraestructura necesaria, ya podemos personalizar las 
campañas de acuerdo al comportamiento de cada cliente.



Identificar Diferenciar Interactuar Personalizar

1ra etapa 2da etapa

ANÁLISIS RELACIONAMIENTO

Inteligencia para la toma 
de decisiones

Business Intelligence
(BI)

Diálogo y feedback con 
clientes

Customer Relationship Management
(CRM)

Estrategia de CRM



¿ Como lo hago realidad ? CRM Roadmap

Objetivos
de negocios

Incremento
de rentabilidad

Estrategia
CRM

• Retener clientes 

• Reducción de 
fuga

• Adquisición

• Desarrollo de 
clientes rentables

• Migrar relaciones 
hacia canales 
rentables

Programas
CRM

• Programa de 
lealtad

• Modelo de lifetime 
value

• Cross sell y Up sell 
via puntos de 
contacto 

Infraestructura
CRM

• Integración de 
capacidades de mkt.

• Integración de 
puntos de contacto

• Diseño de sistema 
de database

Medición
y evaluación

Medidas

• ROI

• Tasa retención

• Baja de costo por 
transacción



CRM Building Blocks

Métricas

Experiencia
del cliente

Colaboración
organizacional

Tecnología

Información

Procesos

Estrategia de CRM

Visión de CRM

“Ecosistema” de 
aplicaciones 

CRM



Cuatro pasos – Dos fases distintas.

Estratégico Táctico

Estrategia 
CRM

Redefinir 
roles 

funcionales

Reingeniería 
de procesos Tecnología



Pirámide de Lealtad del Cliente

Socio

Defensor

Fan

Cliente

Consumidor

Candidato Probable

Objetivo

Mantener al 
Cliente

Atraer al 
Cliente

Don
de

 p
as

a 
us

te
d 

su
 tie

m
po

?

Desarrollar del 
Cliente



Niveles de despligue

Estrategias

Soluciones

Funcional

Drivers estratégicos
Sponsor ejecutivo

Arquitectura “CCM” Empresarial

Estrategia Tecnológica CRM
Soluciones Incrementales

Planificación organizacional cruzada

Iniciativas en líneas de 
negocio

Disminución de costos y 
eficiencia

Estrategia CCM
Marketing Dirigido

Segmentación
Rentabilidad de Clientes
Vista única de Clientes

Integracion de Canales
Customer Information Management

Procesos FO Integrados

Procesos de Ventas y Servicio:
Generación de oportunidades

Proyecciones de ventas
Ventas cruzadas

Suites de CRM
Ventas via Web, Servcio  y 

Soporte
Autoservicio

Iteracciones virtuales

Procesos de Marketing
Gestión de camapañas

Gestión de canales

Contact Centers Mejoras en Procesos

Reducción de costos  

Medición y control



Algunas Medidas De Valor 
• Ingreso
• Rentabilidad
• % de compras de alto margen
• Tiempo da la relación con la empresa
• Tendencias: ¿cómo está evolucionando la 

relación?
• Referencias
• Costo de atención

– Llamadas para el servicio a clientes
– Número de problemas
– Número de visitas



RFV
Recencia, frecuencia, valor

Medición de Lealtad
(Modelo R-F-M)



Definición

Recencia: Ultima vez que un cliente compró.

Frecuencia: Cantidad de veces que un cliente 
compró en un período de tiempo 
definido.

Valor: Cantidad de dinero que representa 
un cliente en un período de tiempo 
definido.



Definición de parámetros

Paso 1: Definición de valores

Recencia: todo cliente que haya comprado en 
los últimos 12 meses.

Frecuencia: todo cliente que a lo menos haya 
comprado una vez en los últimos 12 meses.

Valor: todo cliente que haya comprado a lo 
menos un producto en los últimos 12 meses.



CLIENTES

VENTA

COMUNICACIÓN
INTERNA

RECLAMO

POST VENTA

REPRESENTANTE
COMERCIAL

PRODUCCION
EFICIENTE

Que busca el cliente?
Cuales son sus preferencias?

Que Herramientas 
tiene para lograr 

una venta exitosa?

Voz del cliente

Voz del cliente

http://www.photos.com/en/search/close-up?eqvc=108736&oid=3665535&a=&pt=&k_mode=all&k_exc=&cid=811K&date=&ct_search=&k_var=WORLD&bl=%2Fen%2Fsearch%2Findex%3Ff_h%3D1%26f_i%3D1%26f_o%3D1%26f_v%3D1%26f_b%3D1%26f_c%3D1%26k_var%3DWORLD%26k_mode%3Dall%26big%3D1%26cid%3D811K%26srch%3DSearching...%26&ofirst=&srch=Y&hoid=8cefb3baeede0bcb4a0638ddae8361f1
http://www.photos.com/en/search/close-up?eqvc=119245&oid=4938139&a=&pt=&k_mode=all&k_exc=&cid=8114&date=&ct_search=&k_var=SERVICE&bl=%2Fen%2Fsearch%2Findex%3Ff_h%3D1%26f_i%3D1%26f_o%3D1%26f_v%3D1%26f_b%3D1%26f_c%3D1%26k_var%3DSERVICE%26k_mode%3Dall%26big%3D1%26cid%3D8114%26ppage%3D2%26srch%3DSearching...%26first%3D26%26&ofirst=&srch=Y&hoid=2a92ffe93ec40924f7f71ccf5583bdea
http://www.photos.com/en/search/close-up?oid=4134823&a=&pt=&k_mode=&k_exc=&cid=8114&date=&ct_search=&k_var=&bl=%2Fen%2Fsearch%2Findex%3Ff_h%3D1%26f_i%3D1%26f_o%3D1%26f_v%3D1%26f_b%3D1%26f_c%3D1%26big%3D1%26cid%3D8114%26ppage%3D192%26srch%3DSearching...%26first%3D6686%26&ofirst=&srch=Y&hoid=7a4f78c1fd04293cc758106d8f61b503
http://www.photos.com/en/search/close-up?oid=3663523&a=&pt=&k_mode=all&k_exc=&cid=&date=&ct_search=&k_var=technology people&bl=%2Fen%2Fsearch%2Findex%3Ff_h%3D1%26f_i%3D1%26f_o%3D1%26f_v%3D1%26f_b%3D1%26f_c%3D1%26k_var%3Dtechnology%20people%26k_mode%3Dall%26big%3D1%26ppage%3D6%26srch%3DSearching...%26first%3D106%26&ofirst=&srch=Y&hoid=9c484bbd375150370f234d60f576c52f


3. DESARROLLO 
DE PRODUCTO

7. EMBALAJE

PRODUCCION VENTAS CLIENTEALMACEN

1. ACERCAMIENTO

2. DISEÑO DE 
PRODUCTO

4. APROBACION 

5. VENTA (O/C)

5. PRODUCCION 

6. ALMACEN

8. TRANSPORTE
9. RECEPCION 

DEL PRODUCTO



3. REPROCESO

PRODUCCION VENTAS CLIENTEALMACEN

2. REVISION Y 
ANALISIS

VENTA

1. REVISION  FEL 
PRODUCTO

CLIENTE

7. EMBALAJE

8. TRANSPORTE

Ok.?
Reclamo- Devolución
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