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Sqwién

Resultados

El espejismo de los puntos: —
¢Como unamarcadejo de premiar comprasy
empezd a construirunarelacion que sus

clientes querian mantener?



L, Contexto
£Qué es un Sistema de Fidelizacion (y que no)?

3.  Las 3 fases para construir un sistema que genere
impacto

4.  Delsistema al hdbito: ;Cémo se activa la fidelizacién?

5. JEstdtuorganizacion lista para implementarlo con
éxito?
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Sistema de Fidelizacion

Contexto
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Tus clientes no
quieren otra tarjeta
de puntos

Imaginalo porun momento, una marca con
miles de clientes registrados, un CRMlleno de
datosyunprograma que promete descuentos
después de cada compra.

Sobre el papel, todo parece funcionar, los
clientes se registran, acumulan puntosy
recibenpromociones.

Perola frecuencia de compra apenas cambia,
los beneficios se utilizanpocoy, cuando
aparece una oferta mejor de la competencia,
semarchan.

Ladireccion tiene una preguntaincomoda: Si
tenemos un programa de fidelizacion, ¢por qué
nuestros clientes no son mas fieles?

Porque perteneceraun programa no significa
sentirse vinculado a una marca.

Ya no es suficiente con premiar una
transaccion. Hay que disefar una razén para
volver.



Sistema de Fidelizacion Contexto

Muchas compaiitas conocen
cuanto compra un cliente, pero
no por que vuelve.

Caso real:

Un programa tradicional puede generar registros y entregar descuentos sin alterar realmente el comportamiento del consumidor. El
cliente aprende répidamente una dindmica peligrosa: “Siespero, me ofreceradn una promocion.” Elincentivo deja de seruna
recompensay se convierte en el nuevo precio esperado.
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La oportunidad estéa en otro lugar: utilizar datos, comportamiento y disefio de experiencia para construir un sistema que consiga que
elcliente avance en surelacion conlamarca, no simplemente que acumule puntos.

Premiar todas las compras es facil. Conseguir que el cliente quiera volver es disefio.



Sistema de Fidelizacion <Queé es un Sistema de Fidelizacion (y que no)?
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Una arquitectura de comportamiento,
no un catalogo de descuentos

Un sistema de fidelizacion esta disefado paraincrementar el valor de la relacion entre un cliente y una marca a lo largo del tiempo.
Combina: Datos +incentivos + experiencia + reconocimiento + comportamiento.
Suobjetivo no es Unicamente recompensar lo que el cliente yahace. Su objetivo es estimular los comportamientos que hacen crecer la relacion:

Comprar conmayor frecuencia.
Explorar nuevas categorias.
Concentrargasto enlamarca.
Recomendar.

Participar.

Permanecer

No esunatarjetade puntos. No es una promocién permanente. Y no es regalar margen a clientes que habrian comprado igualmente.

La pregunta no es cuanto premiamos. La pregunta es qué comportamiento queremos provocar.



Sistema de Fidelizacion £Queé es un Sistemade Fidelizacion (y que no)?

Elitmpacto de fidelizar frente al
riesgo de la rueda de la oferta
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Beneficios de un buen Sistema de Fidelizacion 7| Riesgos habituales &
Incremento del Customer Lifetime Value: Una relacion La trampa del descuento: Premiar indiscriminadamente
mas frecuente y duradera aumenta el valor econémico del compras que se habrian producido igualmente.

cliente durante todo su ciclo devida.

Mayor frecuenciay volumen de compra: La arquitectura
de beneficios puede estimular comportamientos
concretos sin depender exclusivamente del descuento.

El sistema fantasma: Muchos miembros inscritos y muy
pocos usuarios realmente activos.

Mayor vinculacién emocional: Reconocimiento,

exclusividady progreso conviertenunarelacion La complejidad: Mecénicas, puntosy condiciones que el
puramente transaccional en una relacion mas dificil de cliente no entiende.
sustituir.

Activos de informacion propios: El sistema permite
capturarsefiales de comportamiento, preferencias e
intereses que enriguecen la personalizacion.

La fidelidad ficticia: Confundirrepeticionimpulsada por
precio con preferenciareal porlamarca.



Sistema de Fidelizacion Las 3 fases para construir un sistema que genere impacto

Una metodologia -3

T diseriada para a

generar Umpdacto 3 .,



Sistema de Fidelizacion

Las 3 fases para construir un sistema que genere impacto
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Antes de diseriar recompensas,
necesitamos saber qué merece la pena
incentivar

l Discovery & Data Analytics

Comenzamos estudiando larelacion actual entre cliente y negocio.
Analizamos, entre otros:

Frecuencia de compra | Ticket medio | Recencia.Retencion | Churn |
Categorias consumidas | Concentracion de gasto | Uso
de promociones | Comportamientos de clientes de alto valor|
Segmentos | Experienciay motivaciones del cliente

El objetivo esidentificar qué comportamientos tienen correlacion real
con el valorfuturo del cliente.

Porgue no todos los clientes soniguales, y sobre todo, no todos los
comportamientos tienen el mismo valor econémico.

Antes de decidir qué premiar, descubrimos qué hace valioso aun
cliente.



Sistema de Fidelizacion Las 3 fases para construir un sistema que genere impacto

l Discovery & Data Analytics

Un cliente que compra mucho hoy no siempre sera el cliente mas
rentable mafana. Por eso combinamos variables econémicas y
conductuales.

Podemosanalizar perfiles como:

Pasamos de segmentar por gasto a
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2 ° High Value Loyal: Alta frecuencia, elevado valor
comprender el comportamiento s it S -

° High Potential: Todavia tiene un gasto medio, pero
muestra sefiales predictoras de crecimiento.

° At Risk: Histéricamente valioso, pero comienza areducir
frecuencia o interaccion.

° Deal Seeker: Comprarecurrentemente, pero su

comportamiento depende casi exclusivamente de
promociones.

Estalectura permite decidir aquién:

. Debemosreconocer.
° Debemos desarrollar.
° Debemosrecuperar.

Y a quiénno debemos sobre incentivar...



Las 3 fases para construir un sist

o

Sistema de Fidelizacic.')n%%g \

ghtsde clientey ne

amos preguntand
0s preguntando:
afase diseflamos:

Propuesta de valol
pertenecer?
Arquitectura de ni
progreso, reconoc
arn: ;Qué compo
Burn: ;,Comoy cud
Beneficios: ;Quér
econdmico, funcio
omentos de recc
que conocemosy
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independienteme
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Elementos clave del Sistema de Fidelizacion

Status Value Memb get member

Arquitectura de niveles Beneficios por arquetipo Viralidad rentable

Implementamos un sistema de progresion No todos los clientes valoran lo mismo. Larecomendacion de un cliente satisfecho
que transforma la fidelizacion enuna Para algunos el beneficio méas relevante puede convertirse enuno de los canales de
sensacion visible de avance. puede sereconomico. captacion de mayor calidad.

Elcliente debe comprender: Para otros: Disefiamos sistemas de recomendacion

donde:
° Donde esta. . Acceso anticipado.
° Qué ha conseguido. . Conveniencia. . Gana quienrecomienda.
Qué puede conseguir después. . Personalizacion. ) Gana quienllega.
. Experiencias exclusivas. . Ganalamarca.
etivo no es crear jerarquias e Reconocimiento.
® Servicio prioritario. Elincentivo deja de ser una promocién
indiscriminaday se convierte enuna
Un beneficio funciona cuando su valor inversion vinculada a adquisicionreal.

percibido por el cliente es superior a su
coste paralacompafiia.




Sistema de Fidelizacion

Las 3 fases para construir un sistema que genere impacto
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Un sistema de fidelizacion no se lanza,
se activa.

3 Activation & Change Management

La arquitectura puede ser brillante y fracasar sila organizacion no
sabe hacerla vivir. Por eso llevamos el programa hasta primera linea.

Activamos:

Procesosinternos: COmo se reconocen niveles, beneficios,
incidenciasy excepciones.

CRMy automatizaciones: Qué sefiales provocan qué
comunicacionesy acciones.

Canales digitales: Como se visualiza progreso, valory recompensa.

Equipos: Como explicar el programa sin convertirla conversacion
enunalectura de condiciones.

Frontline: Cémoreconocer al cliente y utilizar el programa como
herramienta de relacion.

KPIs: Cémo sabemos siestamos generando fidelidad o
simplemente coste.

Elsistema funciona cuando cambia el comportamiento del cliente y
delaorganizacion.




—— d
Sistema de Fidelizacion

Conelmodelod

cc‘wounsist’ econd

at Purchase Rate:eépacidad dely rog
- -'.:Q: .

Rede;g\ption Rate: Usoreal de beneficiosy rcompensas.

' Retention / Churn: Capacidad para mangﬁg‘r clientes en el tiempo.

; ,’ Incremental LTV: Valor adi al generado por el programa frente al
A comportamiento esp: gervw
; Vi

La métrica definitiva no es cuantos puntos entregamos. Es cuanto
' com §to incremental conseguimos generar.

V £



Sistema de Fidelizacion

Del sistema al habito: £Cdmo se activa la fidelizacion?

La fidelizacion alcanza su méximo potencial cuando se conecta conelresto de la

experiencia

human& Del sistema al ecosistema

Identificalos
momentos donde el
reconocimientoy
fidelizacién pueden
generar mayor impacto

Permiten adaptar
beneficios, mensajesy
estimulos a diferentes
motivaciones

Cross Customer
Journey

Conectalapromesadel
programa con procesos,
sistemas, datosy
responsabilidades
internas.

Un programa aislado
entrega premios. Un
programa conectado
transformarelaciones.



Sialguna de estas preguntas gener{dudas, probablemente existe una oportunidad
para evolucionar el modelo de fidelizacion.

Comprender qué genera valor, disefiar una razén para avanzary activar esarelacionen
cadainteracciéneslo que convierte un programa en una verdadera palanca de
crecimiento.




Fidelizac

En human& no diseflamos tarjetas de puntos.

Ayudamos alas organizaciones a comprender qué
~ comportamientos generan valor, construir relacion& % los
~ clientes quieran mantenery transformar ese conocimiento enun

sistema entable, medible y escalable.







