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INTRODUCCION

El paradigma del marketing relacional, basado en el establecimiento,
desarrollo y mantenimiento de relaciones solidas entre empresa y cliente
(Morgan y Hunt, 1994), tiene como finalidad la consecucion de
intercambios relacionales que resulten mutuamente beneficiosos para
ambas partes (Reinartz et al., 2004).

Dichos intercambios son hoy posibles, en gran medida, gracias al avance
experimentado en los ultimos afios por las tecnologias de la informacién y
de la comunicacién, las cuales han incrementado significativamente la
capacidad de las empresas de generar, procesar y aplicar la informacion
disponible de sus clientes (Miner, 1998; Rust et. al., 2000).

En el marco de la gestion de relaciones con los clientes o customer
relationship management (CRM), las empresas deberan orientar su
estrategia de marketing al incremento del beneficio mediante el desarrollo
eficiente de los segmentos de clientes clave (Payne y Frow, 2005), es decir,
de los clientes que mas valor les aporten. Partiendo de la premisa de que
no todos los clientes son igualmente rentables (Reinartz y Kumar, 2003),
los procesos de aproximacion al cliente existentes en la empresa deberan
ir pues enfocados al desarrollo y retencion de los clientes rentables (Jain y
Sighn, 2002) y al incremento del valor que éstos aporten a lo largo del
tiempo (Malthouse y Mulhern, 2008). Bajo este paradigma, analizar y
determinar la rentabilidad de los clientes se conforma como un elemento
fundamental a la hora de disefiar las estrategias de marketing (Lee y Park,
2005).

De otro lado, cada vez son mas las personas que toman conciencia de que
existen alternativas en el mercado para cubrir sus necesidades, que no
reparan en comparar ofertas y en buscar otras opciones de compra entre
los competidores (Ruiz, 2009). Ante esta necesidad, son numerosos los
autores que afirman que el auténtico negocio no se encuentra ya en la
cantidad de clientes existentes en cartera sino en la calidad de los mismos
en términos de rentabilidad de la relacion (Venkatesan y Kumar, 2004;
Rust et al., 2004 ). Dado que la captacion de nuevos clientes puede llegar a
suponer un coste muy superior al del mantenimiento de un cliente actual,
la satisfaccion de los clientes ha pasado a ser un objetivo prioritario en las
empresas, buscando reducir el riesgo de desercion y favorecer su retencion
(Bhattacherjee, 2001).
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INTRODUCCION

En este escenario, la comprension del valor del cliente se conforma como
un elemento esencial, ya que permitird a las empresas orientar sus
estrategias de marketing hacia la retencién de sus clientes de mayor valor
y conocer a qué segmentos hay que desarrollar o retener en las campafias
de marketing, con la finalidad de evitar su abandono (Payne y Frow, 2005).

La capacidad de la empresa para medir el retorno de las acciones de
marketing, segmentar a los clientes por su valor y verificar cdmo las
campaiias influyen en su comportamiento, se conforma como una clara
ventaja competitiva (Buttle, 2001). Para ello serd preciso que las
organizaciones dispongan del suficiente conocimiento de sus clientes y
sean capaces de identificar de manera adecuada las diferentes
proposiciones de valor, tanto a nivel de individuo como de segmento
(Reichheld, 1996; Rust et al, 2000), pudiendo asi diferenciar el
tratamiento dado a los clientes de acuerdo con el valor que aporten a lo
largo de la relacién. Sélo asi las empresas podran captar, desarrollar y
retener de forma preferente a los clientes que resulten rentables,
garantizando asi que todas las etapas de su ciclo de vida se orienten a la
aportacion de valor para la organizacion (Gremler y Brown, 1996).

Para poder medir en su integridad el valor que cada cliente aportara a la
empresa sera preciso tomar en consideracidon los margenes que los clientes
generen durante toda la relacion (Egan, 2001), esto es, tanto su valor actual
como su valor potencial. El concepto de valor, que ha sido tratado
tradicionalmente por la literatura desde la perspectiva del valor actual, sin
consideraciones de tipo predictivo, ha ido evolucionando a medida que las
empresas se han percatado de la necesidad de incorporar a sus modelos
una métrica de valor que incorpore el valor futuro o potencial del cliente
(Malthouse y Blattberg, 2005), es decir, los margenes estimados que los
clientes aportaran durante toda la vida de la relacion (Egan, 2001; Verhoef
y Donkers, 2001).

La métrica de valor que tiene en cuenta toda la vida de la relacion, tanto
pasada como futura, entre empresa y cliente, es conocida como valor del
ciclo de vida o customer lifetime value (Fader y Hardie, 2010), en adelante
CLV.
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El conocimiento y la estimaciéon del CLV resultan esenciales a la hora de
situar al cliente en el centro de los esfuerzos de la empresa, y para que las
organizaciones conozcan a qué clientes deben conceder un tratamiento
preferencial (Verhoef y Lemon, 2013). El CLV es considerado pues como
una métrica valida para medir los beneficios presentes y futuros generados
por un cliente a lo largo de toda su relaciéon con una empresa, aportando
con ello una comprension integral del valor del cliente (Gupta et al., 2004).

A pesar de ello, si analizamos la literatura mas reciente sobre el CLV, vemos
como ciertos autores, caso de Kumar et al. (2010), dan un paso mas alla en
el desarrollo de dicha variable al considerar que el valor del cliente no
deberia restringirse a la medicion de aspectos meramente transaccionales,
como el derivado de la compra repetida de productos o servicios, la
facturacion generada o los costes incurridos en la relacion. Segun Kumar
et al. (2013), el valor del ciclo de vida del cliente es susceptible de ser
optimizado mediante la incorporacién adicional de otros aspectos
relevantes y novedosos, aunque de mas compleja medicion, como el valor
del compromiso del cliente o customer engagement value (CEV), el poder
referencial (potencial del cliente de recomendar la marca o producto), el
valor de influencia (capacidad del cliente de influir en el comportamiento
de otros clientes) o el valor de conocimiento (valor aportado por los
comentarios de los clientes). Otros ambitos de actualidad relacionados con
el CLV son los referidos al poder referencial de los clientes de alto valor
(Haenlein y Libai, 2013) o a la medicion del CLV a través de herramientas
de scorecard o cuadros de mando de valor del cliente (Bonacchi et al.,
2012).

Todo ello conforma al CLV como un constructo de gran relevancia y
actualidad en continua evoluciéon (Kumar et al, 2013). Esta capacidad de
cambio y de adaptacion del CLV a las nuevas orientaciones de la literatura,
como las propuestas por Noorizadeh (2013), Wesley (2013) o Sahay
(2013), esta propiciando que el valor del cliente evolucione hacia nuevas
versiones del constructo menos financieras y mas vinculadas al marketing
relacional. Dicho de otro modo, el valor del cliente esta pasando de ser un
constructo financiero aplicable al marketing, a incorporar una serie de
elementos adicionales mas estrictamente propios del marketing relacional
(Kumar et al.,, 2013).
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Partiendo de los antecedentes expuestos, el leit motive de la presente Tesis
Doctoral girara en torno a los constructos de valor y abandono del cliente,
conceptos ambos intimamente conectados entre si por la relevancia que
tiene para las organizaciones orientar todos sus procesos relacionales
hacia la fidelizacion y retencion de los clientes rentables (Gremler y Brown,
1996).

La importancia de comprender el valor que el cliente aporta a las empresas
y los factores que inciden en su riesgo de fuga han ido ganando en
relevancia a medida que las empresas se han percatado de que los
indicadores tradicionales no son suficientes para evaluar la rentabilidad
de las inversiones destinadas a evitar su abandono (Rust et al., 2004). Para
que dichas inversiones sean eficientes en términos econdmicos, las
empresas deben ser capaces de dirigir las acciones de retencién y de
fidelizacion hacia los clientes que aporten un mayor valor y riesgo de fuga
(Abbasimehr et al, 2013). Dicha priorizacién de los esfuerzos hacia la
fidelizacion de los clientes de mayor valor se explica por el caracter
limitado de los recursos de marketing y por la importancia de gestionar
eficientemente dichos recursos (Reinartz y Kumar, 2003).

Segun Malthouse y Mulhern (2008) las acciones tendentes a la
prolongacién de la longitud de la relaciéon seran mas o menos eficientes en
la medida en que tengan en cuenta el valor aportado por aquellos clientes
que se pretende fidelizar o retener. De este modo, la consideracién en un
mismo analisis de los conceptos de valor y de abandono servira para
orientar la actividad de la empresa hacia la retencion de sus clientes
rentables y, en consecuencia, a la reducciéon de la tasa de abandono de
aquellos segmentos de clientes que generen un mayor valor (Kumar,
2006).

Dicho abandono o churn es, al igual que hemos visto con el valor del cliente,
un concepto clave del marketing relacional. No en vano es considerado por
la literatura como una nueva y prometedora alternativa en la gestion de
relaciones con los clientes (Coussement y De Bock, 2013), conformandose
como un factor dinamico que refleja los cambios acaecidos en el
comportamiento del cliente durante su ciclo de vida y coincide con el final
de dicho ciclo (Kim et al., 2006).
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Cuando existe insatisfaccion se incrementa la probabilidad de abandono
de la entidad por parte del cliente y se favorece la desercién hacia otros
competidores (Moliner, 2004 ). Ante el riesgo de pérdida de lealtad, muchas
empresas estan volcando sus estrategias de marketing hacia la fidelizacion
y retencion de sus clientes, con la finalidad de prolongar la longitud de la
relacion, evitar su abandono y poder asi obtener de éstos futuros
rendimientos (Bolton et al., 2004). La deteccién predictiva del abandono y
la medicion del riesgo de fuga de los clientes resultara por ello esencial a la
hora de propiciar acciones de retencion eficaces, siendo preciso que la
empresa disponga de indicadores fiables que alerten del nivel de
propension de cada cliente a cambiar de proveedor.

En estalinea, el riesgo de abandono suele ser considerado por las empresas
con productos o servicios contractuales como un indicador de la lealtad y
un medidor de insatisfaccion en los casos de fuga voluntaria de clientes
(Hawng et al, 2004). De este modo, el problema del abandono es abordado
con frecuencia desde la perspectiva de la pérdida de la lealtad,
identificAndose a clientes que se fugan o churners con los clientes cuya
lealtad se va reduciendo (Glady et al., 2009). Es por ello por lo que, para su
mejor entendimiento y justificacion, el analisis del riesgo de abandono ira
precedido, en el marco tedrico de la Tesis, de un estudio previo de ciertos
conceptos con los que guarda una estrecha relaciéon, como la lealtad, el
compromiso y la vinculacion del cliente, de los que es contrapunto.

El primero de estos conceptos, la lealtad del cliente, puede ser analizado
desde una perspectiva actitudinal, que va mas alla de comportamiento del
cliente, tomando en consideracion criterios de orden afectivo hacia la
marca (Bennett y Rundle, 2002), desde un enfoque conductual, que mide
la lealtad observando las transacciones del cliente con la empresa (Zhang
et al, 2010), o desde una posicion integradora de las dos visiones
anteriores, entendiendo la lealtad como la repeticion de compra
propiciada por una afeccion favorable hacia la marca (Quester y Lim,
2003). En todo caso, desde cualquiera de sus perspectivas, la lealtad del
cliente debe ser considerada como un factor clave a ser tenido en cuenta
por las empresas preocupadas por la retencién de sus clientes (Buckinx y
Van den Poel, 2005).
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Por su parte, el compromiso o engagement, concepto que ha adquirido una
reciente importancia dentro del marketing relacional (Cambra et al,
2012), se encuentra vinculado a determinados comportamientos no
transaccionales del cliente hacia la empresa que trascienden de la mera
accién de compra, resultado de motivaciones individuales que sera preciso
tomar en consideracion a la hora de valorar su riesgo de fuga (Van Doorn
etal., 2010).

Por udltimo, otro constructo que guarda una relacion estrecha con el riesgo
de abandono y que, segin Diller (2000), responde a una tipologia de
lealtad, es el de la vinculacion del cliente, bien en su version actitudinal o
bonding, o conductual (nivel de tenencia de productos o servicios).

A partir del estudio, auténomo y conjunto, de los conceptos de valor y de
riesgo de abandono del cliente, la presente Tesis Doctoral pretende
contribuir al mejor conocimiento de la relacién existente entre ambos
constructos en el contexto de las empresas de servicios contractuales, con
un enfoque especifico dirigido hacia el sector asegurador. Se trata éste de
un campo en continuo desarrollo, como dan muestra los numerosos
trabajos que sobre la materia centran sus investigaciones en dicho
contexto (véanse entre otros, Ryals y Knox, 2007; Benoit y Van den Poel,
2009; Sahay, 2013).

De este modo, el objetivo global de la Tesis sera proporcionar a estas
empresas una mejor comprension de la relacion existente entre el valor
generado por el cliente a lo largo de la relacién, en sus diversas
manifestaciones, y su propension al abandono, con un enfoque dirigido a
orientar los recursos de marketing hacia acciones que propicien el
incremento de la vinculacion y la retencién preventiva de sus clientes de
mayor valor. Para desarrollar este objetivo de caracter global y partiendo
del mismo, nos propondremos abordar tres objetivos especificos, algunos
de los cuales contendran a su vez subobjetivos que complementaran y
enriqueceran el problema de investigacion propuesto.

Como primer objetivo especifico nos propondremos analizar la relacion
existente entre la lealtad conductual y el valor actual del cliente. La
cuestion a plantear en este punto sera si los clientes mas leales, tomando
en consideracion la duracion de la relacion y su nivel de vinculaciéon o
compra en el tiempo, son a su vez los que mas valor aportan a la empresa.
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Se trata ésta de una discusion de plena actualidad y vigencia, pues frente a
las posturas tradicionales que defienden la existencia de una relacién
positiva entre el valor y lealtad conductual (Zhang et al, 2010), otras
afirman que ello no siempre es asi, argumentando que los clientes que mas
valor aportan son conscientes de su poder negociador y, por ello, son los
mas propensos a cambiar a un competidor en buisqueda de opciones mas
econdmicas, es decir, son los menos leales (Liang y Wang, 2008; Kumar y
Rajan, 2009; Geetha y Jensolin, 2012).

Este objetivo sera enriquecido incorporando como subobjetivo el analisis
del posible efecto moderador en dicho nexo de los vinculos relacionales de
los clientes con otros clientes de la propia empresa. Ello nos permitira
profundizar en el conocimiento de la capacidad de los clientes de influir en
la lealtad del comportamiento de otros clientes con los que guardan un
vinculo (Kumar et al., 2010). Igualmente se incorporardn variables de
control de tipo sociodemografico.

Tras ello nos propondremos dar un paso mas incorporando a la
investigacion tanto el valor potencial como el valor del ciclo de vida, con la
finalidad de contemplar el concepto de valor del cliente en toda su
magnitud, desde el inicio hasta la finalizacidn de la relaciéon (Kumar, 2006).
Ambos conceptos seran estimados y su heterogeneidad analizada como
segundo objetivo especifico de la investigacion, con la finalidad de verificar
su utilidad como criterio de segmentacion. Dicho analisis de la
heterogeneidad nos permitira conocer si resulta viable y estratégicamente
relevante la identificacion de segmentos efectivos, homogéneos y utiles de
clientes a la hora de predecir y medir su valor potencial y su valor del ciclo
de vida. En el momento de estimar el valor potencial se abordaran
adicionalmente una serie de cuestiones de orden practico relacionadas con
la propensiéon a la compra de los productos analizados. Asimismo
estudiaremos, como nuevo subobjetivo, la relevancia de determinar el
valor de la cartera de clientes actuales y potenciales, o customer equity
(CE), ala hora de segmentar a los clientes por su valor (Rust et al., 2004).

Con todos estos elementos, estaremos en condiciones de desarrollar el
tercer objetivo especifico de la investigacion, de gran relevancia practica
para las empresas, consistente en verificar la idoneidad del valor del ciclo
de vida como predictor del abandono.
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Este ultimo objetivo nos permitira comprobar, en el contexto de la
investigacién, la procedencia de identificar al cliente con elevada
propension al abandono con alguien cuyo CLV va disminuyendo, en la linea
apuntada por Glady et al. (2009). Esta cuestién, como justificaremos a lo
largo de la Tesis, resultara esencial para poder alertar predictivamente a
la empresa sobre la posible fuga de los clientes cuyo CLV se va reduciendo,
asi como para focalizar las acciones de fidelizacion y de retencidn hacia los
segmentos de clientes con mayor valor y propension al abandono, lo que a
la postre resultara eficiente en la medida en que con ello se consiga una
rentabilidad superior a hacerlo de forma indiscriminada o aleatoria a toda
la cartera de clientes (Reynolds, 2006).

Para dar respuesta a todos estos objetivos se ha estructurado el trabajo en
dos partes principales. El primero presenta la revisién teodrica necesaria
para delimitar el campo de la investigacion en torno a la relacion entre el
valor del cliente y su riesgo de abandono, mientras que la segunda parte
recoge un analisis empirico con la finalidad de dar respuesta a los
propositos del trabajo a través del contraste de las hipotesis de
investigacion (véase figura 0).

La primera parte del trabajo se estructura a su vez en tres capitulos. El
capitulo primero plantea el marco teoérico general que sirve de fundamento
para el estudio del valor del cliente en sus distintas acepciones. En el
mismo trataremos, entre otros asuntos, del estado de la cuestion relativo
al concepto, modelizacidn, categorizacion y heterogeneidad del CLV.

En el segundo capitulo se aborda el marco teorico del riesgo de abandono,
partiendo del analisis de la lealtad, el compromiso y la vinculacién del
cliente. En este capitulo analizaremos el estado de la literatura en el
desarrollo de estos conceptos, asi como cuestiones clave para la
investigacién como la modelizacién y prediccion del riesgo de abandono o
el analisis de su heterogeneidad.

Tras ello, el tercer capitulo tratara desde un punto de vista teérico de la
relacion existente entre los dos conceptos anteriormente analizados, valor
y abandono, incidiendo tanto en la relacion existente entre el valor del
cliente y las variables explicativas de la lealtad, como en la validez del valor
del ciclo de vida del cliente como predictor del riesgo de abandono.
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Figura 0 - Estructura general de la Tesis Doctoral

PARTE [: FUNDAMENTOS TEORICOS
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RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

CAPITULO I - EL VALOR DEL CLIENTE
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Conceptos de valor del cliente.

Valor del cliente y valor para el cliente.
Valor actual y valor potencial.
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Valos de la cartera de clientes.
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Los tres capitulos teédricos indicados constituyen la referencia necesaria
para plantear una investigacién empirica sobre la relacion entre el valor y
el riesgo de abandono del cliente en el marco de las empresas de servicios
contractuales y, mas concretamente, en el sector asegurador, en linea con
los trabajos de Verhoef y Donkers (2001) y Verhoef (2004), quienes
proponen un modelo de valor potencial aplicable a las compaifiias de
seguros, o con los mas recientes de Benoity Van den Poel (2009), Lee et al.
(2009), Mzoughia y Limam (2012), Sahay (2013) o Kahreh et al. (2014),
desarrollados en similares ambitos y contextos.

Por su parte, la parte empirica de la Tesis contendra un cuarto capitulo
relativo a los objetivos, las hipdtesis y la metodologia de la investigacion,
el cual incluira informacién concerniente al contexto, la muestra, las
variables y la metodologia estadistica de la informacion que seran
utilizados en el desarrollo de nuestro trabajo.

Asimismo, esta segunda parte de la Tesis incorpora un quinto capitulo en
el que se expondran los resultados obtenidos del tratamiento de la
informacion. En este capitulo nos centraremos pues en describir los
resultados del estudio empirico realizado y el analisis que de éstos se
derive.

El trabajo finaliza, en el sexto capitulo, con la exposicidn de las principales
conclusiones del marco tedrico y de la investigacidn empirica. Dichas
conclusiones nos permitiran plantear las diferentes implicaciones
académicas y de gestion de los resultados obtenidos. Este ultimo capitulo
incorporara un apartado sobre las limitaciones encontradas a lo largo de
la realizacion del trabajo. Igualmente se plantearan las posibles lineas
futuras de investigacion que permitan continuar avanzando en el estado
de la cuestion.

24



25



26



Capitulo 1

27



28



EL VALOR DEL CLIENTE

1.1 MARKETING RELACIONAL Y VALOR DEL CLIENTE

En las ultimas décadas, la forma de relacionarse de las organizaciones con
sus clientes ha evolucionado de forma notoria como consecuencia del paso
del marketing transaccional, basado en las variables del marketing-mix, al
marketing relacional, centrado en el establecimiento, desarrollo y
mantenimiento de intercambios exitosos (Morgan y Hunt, 1994).

El paradigma del marketing relacional, orientado a crear relaciones sélidas
y satisfactorias con los clientes, surge en 1983 de la mano de Leonard
Berry, profesor de la Universidad de Texas, quien bas6 sus planteamientos
en la centralidad del propio cliente en las empresas y en la necesidad de
que éstas se adapten a sus necesidades, adecuen la oferta a sus
expectativas y orienten su estrategia hacia la satisfaccion de sus deseos
presentes y potenciales (Alet, 1996). Dicha dinamica debera promover
intercambios entre la empresa y sus clientes que propicien una relaciéon
mutuamente beneficiosa para ambas partes, lo que es extensible, mas alla
de los propios clientes, al resto de stakeholders de la organizacién (Cambra
y Polo, 2008).

Desde el punto de vista de la empresa, estos procesos de intercambio y de
aproximacion al cliente deberan ir focalizados al incremento del valor que
éstos aporten a lo largo del tiempo que dure la relacion (Malthouse y
Mulhern, 2008), es decir, a la generacién de valor durante todo el ciclo de
vida del cliente. Dicha orientacidén, que surge bajo el paraguas del
marketing relacional (Kohli y Jaworski, 1990), buscara la maximizacion de
la cadena de valor de la cartera de clientes de la empresa, partiendo de la
premisa de que no todos los clientes son igualmente rentables ni tienen la
misma capacidad de generar valor (Reinartz y Kumar, 2003).

Todo ello, en un contexto marcado por la globalizacién de la economia, y
en el que cada vez resulta menos rentable dirigir los negocios a mercados
masivos, generara en las organizaciones la necesidad de considerar a sus
clientes como activos estratégicos y de incorporar a sus balances activos
intangibles como el valor del cliente (Gupta y Zeithaml, 2006).
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Segin Buttle (2001), la capacidad de las empresas a la hora de medir el
retorno de las acciones de marketing, de segmentar a sus clientes por su
valor y de verificar el modo en el que las acciones de marketing influyen en
su comportamiento, se conforma como una clara ventaja competitiva para
las organizaciones. Para ello, segin el mismo autor, sera preciso que las
empresas dispongan de la suficiente capacidad de analisis como para
identificar las diferentes proposiciones de valor de sus clientes, tanto a
nivel de individuo como de segmento.

Dicho andlisis servira para clasificar y segmentar a los clientes en funcién
de su valor (Reichheld, 1996; Rust et al, 2000) y, en consecuencia, para
diferenciar el tratamiento dado a los clientes de acuerdo con su aportacion
a la empresa durante todo el tiempo que dure la relacion. Sélo asi las
empresas estaran en disposicion de captar, desarrollar y retener de forma
preferente a los clientes que resulten rentables, garantizando asi que todas
las etapas de su ciclo de vida se orienten a la aportacién de valor a la
organizacion (Gremler y Brown, 1996).

En este contexto estratégico de orientacién al valor surge la gestion del
valor del cliente o customer value management (CVM), que orienta a las
empresas hacia la gestion individualizada y personalizada del cliente,
siendo numerosos los autores como Berger et al. (2002), Hogan et al.
(2002), Reinartz y Kumar (2003), Venkatesan y Kumar (2004) o Rust et al.
(2004), que insisten, desde un enfoque relacional, en considerar la gestion
de la cartera de clientes como un activo esencial para alcanzar una ventaja
competitiva en el tiempo, partiendo de la premisa de que el auténtico
negocio no se encuentra ya en la cantidad de clientes en cartera sino en la
calidad de los mismos en términos de rentabilidad y de valor generado.

De los trabajos analizados en este campo se desprende que la gestion del
valor del cliente, en el marco del marketing relacional, va estrechamente
vinculada a la gestion de las relaciones con los clientes o customer
relationship management (en adelante CRM), orientada a gestionar los
distintos momentos de la relacién (Reinartz et al., 2004) como estrategia
para retener clientes rentables e incrementar sus compras en el tiempo
(Jain y Sighn , 2002). Bajo este paradigma, basado en la centralidad del
cliente y en su satisfaccion como factor de competitividad, analizar y
determinar la rentabilidad de los clientes se conforma como un elemento
clave (Lee y Park, 2005).
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El CRM surge en los aflos ochenta (Dwyer et al., 1997) y puede ser definido,
desde un punto de vista operacional, como la gestiéon de los beneficios
mutuos de la relacidn desde la perspectiva del proveedor (La Placa, 2004),
o bien como los procesos tendentes a incrementar la lealtad del cliente con
vistas a mejorar el mutuo beneficio (Rigby et al., 2002). Por su parte, desde
un punto de vista estratégico, puede ser definido como una estrategia cuyo
objetivo es incrementar el beneficio de la empresa a través del desarrollo
eficiente de segmentos de clientes clave (Payne y Frow, 2005), orientada a
la adquisicion, retencién y fidelizacién de los clientes de mayor valor
(Parvatiyar y Sheth, 2001). En términos generales, el CRM sirve para
entender el comportamiento del cliente y mejorar su captacion, retencion,
lealtad y rentabilidad (Swift, 2001), debiendo orientar su actividad hacia
el desarrollo del valor de los clientes. En este escenario, segin Payne y
Frow (2005), el valor del cliente se conforma como un elemento
fundamental, ya que permitira a las empresas conocer a qué segmentos
hay que desarrollar o retener en las campaifas de marketing.

De otro lado, sera preciso dar una respuesta tecnoldgica a la necesidad de
las empresas de relacionarse con sus clientes y de medir el valor que
aportan a las mismas. Segin Miner (1998), para llevar a cabo una gestiéon
del cliente eficiente sera necesario disponer de adecuadas herramientas y
tecnologias de la informacion y la comunicaciéon (TIC), que permitan el
mantenimiento de relaciones personalizadas, masivas, a tiempo real y
dispersas desde el punto de vista geografico. De este modo, segiin este
autor, s6lo mediante el desarrollo de procesos relacionales soportados por
una tecnologia adecuada, las empresas podran conocer realmente las
preferencias de sus clientes y adaptarse a sus requerimientos de forma
inmediata y eficiente.

Segun Rust et al. (2000), en un contexto caracterizado por una nueva
sociedad de la comunicacién basada en el uso creciente de la informacion
y de sus tecnologias, el enfoque empresarial y la estrategia de marketing
relacional debe orientarse a la optimizacion del valor de los clientes a largo
plazo. Segun estos autores, dichas tecnologias permitiran a las empresas
optimizar el conocimiento y el calculo del valor de manera fiable y
dindmica, manteniendo un nivel de relaciéon y de comunicaciéon multicanal
frecuente con aquellos clientes que mas valor aporten en el tiempo.
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De este modo, para medir en su integridad el valor que cada cliente
aportara a la empresa sera preciso, evitando visiones cortoplacistas, tomar
en consideracion los margenes que los clientes generaran durante toda la
relacion, incorporando todos los elementos estratégicos que una empresa
reciba de sus clientes en el tiempo (Egan, 2001).

La métrica del valor que tiene en cuenta toda la relacion, tanto pasada
como futura, entre la empresay el cliente, es conocida como valor del ciclo
de vida del cliente o customer lifetime value (Fader y Hardie, 2010). Dicha
métrica resulta esencial a la hora de situar al cliente en el centro de los
esfuerzos de la empresa (Verhoef y Lemon, 2013) y se conforma como un
factor clave a tener en cuenta en las operaciones de marketing relacional
orientadas a retener o desarrollar a los clientes (Gupta et al., 2004). Tal es
asi que, segin Wiesel et al. (2008), la valoracion de la cartera de clientes
calculada en funcion del valor del ciclo de vida deberia ser facilitada a los
inversores de la empresa.

Alo largo de este capitulo realizaremos una revision tedrica de la literatura
existente en torno al valor del cliente en el ambito del marketing relacional,
comprobando que se trata de un topico de estricta actualidad. De ello dan
muestra recientes trabajos que siguen aportando interesantes cuestiones
en este campo y que identifican al valor del cliente, mas que como una
métrica financiera enfocada a la rentabilidad y aplicable al marketing
(Mulhern, 1999), como un concepto propio del marketing relacional
vinculado a constructos como el compromiso, el poder referencial o la
capacidad del cliente para influir en otros clientes (Kumar et al., 2013).

Para una mejor comprensidn, a continuacién abordaremos las distintas
visiones que podemos encontrar en la literatura sobre el valor del cliente,
incidiendo de manera especifica, por su especial relevancia, en los
antecedentes teoricos, en la actualidad y en la problematica del valor
potencial y del valor del ciclo de vida del cliente (CLV), asi como en
aspectos relativos a su modelizacién y heterogeneidad. Todo ello con la
finalidad de desarrollar un marco teérico que abarque los distintos
planteamientos y enfoques existentes sobre este constructo y nos sirva de
base para llevar a cabo el estudio tedrico y empirico de su relaciéon con el
abandono.
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1.2 CONCEPTOS DE VALOR DEL CLIENTE

El valor del cliente puede responder a distintas acepciones y ser analizado
y medido de acuerdo con diferentes meétricas, las cuales deben ser
definidas y diferenciadas.

Como veremos a lo largo del siguiente apartado 1.2.1, sera preciso en
primer lugar distinguir entre el valor para el Cliente, desde el punto de
vista del consumidor, y el valor del Cliente desde el punto de vista de la
empresa (Woodall, 2003).

A suvez, tal y como explicaremos en el apartado [.2.2, al referirnos al valor
desde el punto de vista de la empresa sera preciso distinguir entre el valor
actual, medido en términos de rentabilidad aportada a la empresa sin
consideraciones de tipo predictivo (Reichheld et al, 2000), y el valor
potencial que el cliente podra aportar en el futuro, teniendo en cuenta el
tiempo estimado restante de la relacién y la previsién de compra futura
(Verhoefy Donkers, 2001).

Por su parte, en el apartado 1.2.3 abordaremos la ya mencionada métrica
conocida como valor del ciclo de vida del cliente o customer lifetime value
(CLV), la cual integrara ambos elementos, tanto el valor actual como el
valor potencial del cliente (Verhoefy Lemon, 2013).

Asimismo y por ultimo nos referiremos, en el apartado 1.2.4, al valor total
de la cartera de clientes actuales y potenciales de la empresa o customer
equity (Blattberg y Deighton, 1996).

1.2.1 Valor para el cliente y valor del cliente

El valor para el cliente esta vinculado a la demanda y al objetivo del cliente
de obtener una utilidad o ventaja en la relacién con la empresa, resultante
de la combinacion entre sacrificios y beneficios (Woodall, 2003). Dicho
valor, desde el punto de vista del consumidor, puede ser entendido como
calidad percibida por el servicio prestado (Fuentes et al., 2010), como
satisfaccion (Gil et al., 2007) o, mas genéricamente, como la evaluacion
global del consumidor de la utilidad de un producto (Zeithaml, 1988).
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De este modo, el valor para el cliente representa una compensacion o
tradeoff de los elementos que se dan (sacrificios) y los que se consiguen
(beneficios), los cuales pueden ser de orden monetario o no monetario
(Zeithmal, 1988).

Como veremos al analizar el concepto de abandono (Capitulo II), el nivel
de satisfaccion, lealtad, fidelidad, compromiso y vinculacion del cliente con
la entidad dependera en gran medida de la percepcion que tenga de dicho
valor (Zeithmal, 1988). De esta manera, si el valor percibido por el cliente
es elevado, también lo sera en términos generales su nivel de satisfaccion
y las opciones de que la relacibn se mantenga en el tiempo se
incrementaran. Por el contrario, si el cliente percibe que el valor que recibe
a cambio de su relacion con la empresa es insuficiente, su nivel de
satisfaccion menguara y el riesgo de abandono crecera. En consecuencia,
para incidir en la satisfaccion del cliente y evitar su fuga sera fundamental
que las empresas valoren adecuadamente su valor percibido y los factores
que determinan su lealtad (Fuentes et al., 2010).

De otra parte, al tratar del valor del cliente nos podemos referir al valor
percibido por la empresa o proveedor, esto es, el margen o rentabilidad
aportada por un determinado cliente a una empresa (Mulhern, 1999). En
esta ocasion, el valor no sera pues el que el cliente perciba que esta
recibiendo de la empresa, sino el que la empresa recibe o espera recibir del
cliente alo largo de larelacion. Para generar dicho valor, la empresa debera
velar porque la diferencia entre los costes de adquisicién, mantenimiento
y retencion del cliente sean inferiores a la facturacién generada y a los
beneficios aportados por el cliente a lo largo de la relacién (Gupta et al.,
2004).

Haciendo un paralelismo entre ambos conceptos de valor, si el valor neto
asumido por un cliente (valor para el cliente) puede ser entendido como la
diferencia entre los beneficios y los costes percibidos por éste (Zeithaml,
1988; Lovelock, 1996), desde la perspectiva de la empresa (valor del
cliente) podria realizarse una aproximacion similar considerando los
beneficios percibidos como la cantidad facturada al cliente y como costes
los distintos gastos soportados por la empresa en la relacion (costes de
produccidén, comercializacion, servicio al cliente, etc.).
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1.2.2 Valor actual y valor potencial

Al referirnos al valor desde el punto de vista de la empresa sera preciso
distinguir entre el valor actual, o rentabilidad actual aportada por el cliente
a la empresa (Reichheld et al., 2000), y el valor potencial que éste sera
susceptible de aportar en el futuro, atendiendo al tiempo estimado
restante de la relacion y a la prevision de compra futura (Verhoef y
Donkers, 2001).

Respecto al primero de estos conceptos, el valor actual, se trata de un
constructo vinculado con las primeras nociones de valor del cliente
relativas a la rentabilidad, entendida como la diferencia entre ingresos y
costes generados por un cliente en un periodo de tiempo determinado
(Pfeifer et al., 2005). Respecto a su relevancia, Reichheld et al. (2000)
resaltan la importancia de implementar sistemas de distincion de clientes
por su valor aportado, incidiendo en que el tratamiento diferenciado de
aquellos que sean mas rentables tendra sus consecuencias en la mejora de
los beneficios.

Esta medida del valor actual presenta, de acuerdo con la literatura, una
serie de caracteristicas especificas, entre las que podemos resaltar las
siguientes:

= Es calculada en un periodo concreto de andlisis, generalmente
vinculado al ejercicio econémico (Ryals, 2006).

= Ignora el valor del dinero en el tiempo (Stahl et al.,, 2003).

» Estd basada en los datos presentes y pasados aportados por el cliente,
sin consideraciones predictivas (Boice, 2000).

Ello lleva a considerar al cliente como fuente de costes y no como un activo,
como veremos si sucede con el CLV (Gupta, 2009), y a concluir que el valor
actual entendido como rentabilidad o margen aportado por el cliente no es
un instrumento 6ptimo para la realizacién de campafias de marketing
(Ryals, 2002). Como igualmente veremos, el CLV supera estos
inconvenientes del valor actual, al tener en cuenta el valor potencial que el
cliente aportara en el futuro (Jain y Singh, 2002).
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De acuerdo con lo dicho, podemos concluir que existen dos diferentes
modos de afrontar al calculo del valor de cliente, segiin se considere un
analisis historico o un andlisis predictivo de su comportamiento y
rentabilidad (Jackson, 1989). En esta linea, Kumar y George (2007)
afirman que los modelos de valor pueden ser de tipo finito (en funcién del
histérico del cliente) o infinito (incorporando analisis de orden
predictivo).

Los modelos historicos de calculo del valor, que estan basados en los datos
disponibles de los clientes, tienen en cuenta inicamente lo ocurrido en el
pasado (Reinartz y Kumar, 2003; Venkatesan y Kumar, 2004), su valor
actual, mientras que los modelos predictivos tienen en cuenta dichos datos
historicos para predecir el comportamiento futuro del cliente y su valor
potencial (Gupta et al, 2004; Malthouse y Mulhern, 2008). Estos ultimos,
los modelos predictivos enfocados a conocer el valor del cliente en el largo
plazo, tienen en cuenta el horizonte temporal estimado de permanencia del
cliente, siendo el CLV la métrica que mejor explica su valor en el tiempo
(Gupta et al, 2004). Es clara pues la defensa que se hace en la literatura a
favor de que las empresas orientadas al valor consideren, de forma
adicional al margen neto aportado por los clientes a la empresa hasta el
momento, su valor actual, los margenes que predictivamente se estime que
éstos aportaran durante toda la vida de la relacion (Egan, 2001), esto es, su
valor potencial.

Dicho de otro modo, la orientacion al valor debera considerar todos los
elementos estratégicos que una empresa recibe de sus clientes, incluyendo
ademas del margen generado, la capacidad de recorrido que tiene con la
firma, su poder referencial y su capacidad de adquirir nuevos productos y
servicios (Verhoef y Donkers, 2001). Segin estos autores, s6lo conociendo
la capacidad futura del cliente para aportar valor a las empresas, éstas
podran decidir qué productos ofrecerle en cada momento de su ciclo de
vida. Para ello serd necesario poder conocer y medir su valor potencial,
métrica que puede ser definida como la utilidad o valor que aportara un
cliente si éste se comporta idealmente, es decir, si el cliente compra a una
misma empresa todos los productos o servicios que, ofertados por ésta,
demanda del mercado (Verhoefy Donkers, 2001).
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El valor potencial sera pues el valor estimado que al cliente le resta por
aportar en el futuro hasta el final de la relacién, siendo una variable
necesaria para poder visualizar en su integridad, mas alla del valor actual,
el valor aportado por el cliente a lo largo de toda la relacién o valor del ciclo
de vida (CLV).

Siguiendo a Verhoef y Donkers (2001), el calculo del valor potencial del
cliente se obtiene de la siguiente forma (ecuacion 1):

J
Vij = BiX; + 2 Yik Zik T E€ij [1]
k=1
yij=1lify*;>0
Yij=0if y*; <0
Donde

Cliente i=1,..,, N ; Producto j=1,...,]

yij = compra o contratacion del producto o servicio j por el cliente i (1 = compra/contrata,
0 =no compra/contrata)

X;=indicadores socio-demograficos del cliente i

Zix = producto o servicio k de la compaiiia para el cliente i

g;;= error

Adicionalmente, estos autores llegan a la siguiente consideracion
(ecuacion 2):
J
Potencial Value; = Z Prob (yl-j = 1) * Profit; [2]
j=1

Teniendo en cuenta la segmentacion de los clientes en funcion de su valor

potencial, Verhoef y Donkers (2001) llegan a la siguiente expresion
aplicando el modelo probit (ecuacion 3):

J
yi = BX; + z Yi Zik T & [3]
k=1

yi=1lify=>0
yi=0ify*<0
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Los factores previos que habria que intentar estimar para calcular el valor
potencial del cliente serdn sus necesidades y sus recursos futuros (Verhoef
y Donkers, 2001), esto es, qué precisara comprar el cliente (necesidades),
y qué podra permitirse comprar en el futuro (recursos).

Para poder medir el valor potencial de un cliente las empresas precisaran
disponer de datos sobre su comportamiento y su propension a la compra
(Verhoef y Donkers, 2001). Segiin estos autores, el valor potencial es
susceptible de calcularse contando, ademas de con informacién
transaccional de los clientes relativa a su nivel de compra, con datos de tipo
sociodemografico, como el estado civil, la edad, la composicion familiar, el
sexo o el status social (Brengman et al, 2005), o psicograficos, basados en
las motivaciones individuales y en el estilo de vida del individuo (Wang et
al., 2006).

Contando con dicho conocimiento podremos obtener informacién tanto
del valor potencial actual como, disponiendo de los oportunos modelos
predictivos (Zeithaml, 2000), del valor potencial futuro del cliente.
Debemos en este punto aclarar que al valor potencial puede reflejar tanto
el valor potencial actual como el valor potencial futuro (Heskett et al,
1997).

En los mercados mas inestables, en los que a menudo no se dispone de
informacién sobre patrones estables de compra, la prediccién del valor
potencial futuro es mucho mas compleja (Heskett et al, 1997). En el caso
del trabajo de Verhoef y Donkers (2001), al estar su aplicaciéon empirica
basada en el mercado asegurador, en donde los patrones de compra son
bastante estables, el valor potencial actual y el valor potencial futuro estan
estrechamente vinculados.

En todo caso, podemos afirmar que el comportamiento futuro de los
individuos y, en consecuencia, su valor potencial, es susceptible de ser
estimado con alto nivel de acierto mediante la elaboracion de modelos
predictivos (Kamakura y Mazzon, 1991). En la literatura podemos
encontrar una gran diversidad de estas modelizaciones, basadas
especialmente en la propension a la compra y relativas al ambito
financiero. Entre otras podemos citar las siguientes:

38



EL VALOR DEL CLIENTE

- Modelos desarrollados para predecir la propensién a la compra de un
determinado producto o servicio (Zeithaml, 2000);

- Modelos de prediccion del valor potencial de un cliente en un contexto
multi-servicio (Kamakura y Mazzon, 1991);

- Modelos que utilizan como factor determinante a la hora de adquirir
productos la tipologia de familia (familia con hijos, pareja sin hijos, etc.),
la edad, los ingresos o la educacion (Kamakura y Mazzon, 1991);

- Modelos que predicen la compra utilizando datos sobre la adquisicion
de otros productos o servicios, basados en la posible interrelacion
entre la compra de varios productos (Kamakura y Mazzon, 1991);

En cuanto al factor heterogeneidad en los modelos de valor potencial,
segun Verhoef y Donkers (2001) el procedimiento de estimacion de dicha
métrica puede llevarse a cabo con modelos diversos en funcion de los
distintos niveles de agregacion del comportamiento, aplicando un modelo
para el comportamiento de compra de cada producto o servicio y
utilizando los datos en el nivel mas bajo de agregacion. Las compras
individuales del cliente pueden ser susceptibles de agregacién en una
medida especifica individual de valor potencial que puede ser modelada
mediante una regresion lineal.

De otro lado, cuando lo que se pretende es restringir la heterogeneidad a
una segmentacion de la base de clientes entre alto y bajo valor potencial,
ésta puede ser modelada con un modelo probit (Verhoefy Donkers, 2001).
Con todo, lo deseable seria que en cada nivel de agregacién de datos se
utilizase un diferente tipo de modelo econométrico.

En el caso de nuestra propuesta empirica, como se vera mas adelante,
utilizaremos el nivel mas bajo de agregacién de la variable dependiente
referida a la decisién de compra de un determinado producto o servicio,
siendo ésta una eleccion binaria. En este supuesto, segun Verhoef y
Donkers (2001), el modelo probit sera el mas adecuado para predecir las
compras de los diferentes servicios.
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Verhoef y Donkers (2001) compararon diferentes modelos para analizar
cudl resulta con un mejor poder predictor. En concreto, compararon un
modelo basado en la eleccién mediante probit univariante y multivariante,
con un modelo de valor potencial basado en un modelo de regresion lineal.
De acuerdo con los resultados obtenidos, en lo que respecta a la prediccion
de la propensidn a la compra, el modelo probit resulta el mas robusto,
mientras que para calcular el valor potencial, el analisis de regresion
parece tener la mejor capacidad de predicciéon. El modelo probit
multivariante permite el establecimiento de correlaciones relativas a las
decisiones de compra de los tipos de productos. A medida que se vayan
detectando correlaciones en la decision de compra de los distintos
servicios, el modelo multivariante probit dara informacién sobre las
probabilidades de que un cliente adquiera en el futuro una cierta cartera
de productos.

Finalmente, es relevante resefiar que, combinando la informacién
disponible en la empresa sobre el valor actual y el valor potencial del
cliente, sera posible disefiar una piramide de segmentacion en funciéon de
dichas variables que ayude a decidir sobre las acciones hacia las que
destinar sus inversiones (Verhoef y Donkers, 2001). Profundizaremos en
este aspecto al abordar el epigrafe relativo a la heterogeneidad en los
modelos de valor (1.3).

Con todo lo visto, la gran aportacién del valor potencial es que posibilita
conocer y medir el valor del cliente con una perspectiva global a lo largo
de toda la relacidn, considerando el tiempo estimado de permanencia y las
compras potenciales que éste sera susceptible de realizar en ese periodo
de tiempo (Kamakura y Mazzon, 1991). Dicho conocimiento permitira a las
organizaciones establecer una estrategia especifica con cada cliente o
segmento de clientes en funcién de la futura capacidad de recorrido de la
relacion y, en consecuencia, del valor que potencialmente el cliente podra
aportar a la empresa. De ahi que el calculo del valor potencial del cliente
encuentre su principal fundamento en el CLV. Es por ello por lo que,
mientras Verhoef y Donkers (2001) se basan unicamente en el calculo del
valor potencial, otros muchos trabajos, como los de Hwang et al. (2004) o
Kim et al. (2006), se han orientado hacia el calculo del CLV, métrica que
integra tanto el valor actual como el valor potencial del cliente y que
pasamos a abordar a continuacion.
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1.2.3 Valor del ciclo de vida del cliente (customer lifetime value)

Para seleccionar eficientemente a los clientes rentables y actuar sobre ellos
de forma especifica sera preciso disponer de una métrica integral del valor
del cliente que vaya mas alla de su valor actual e incorpore el valor
potencial que se estima éste aportara en el futuro (Meltzer, 2002).

S6lo mediante una métrica que incorpore la capacidad de recorrido del
cliente a lo largo de toda la relacién, las empresas podran conocer
realmente qué clientes merecen un tratamiento preferencial y a qué
clientes se deberan dirigir preferentemente las campafas de desarrollo,
fidelizacion y retencion (Fader y Hardie, 2010).

El valor del ciclo de vida del cliente (CLV), vendra precisamente a jugar ese
papel, conformandose como una de las métricas asociadas al marketing
relacional que ha adquirido en los tltimos afios una mayor relevancia y ha
presentando un mayor interés en la literatura (Fader y Hardie, 2010).

El CLV esta basado en principios de valoracién de activos financieros, mas
precisamente en el método del cash flow descontado (Rappaport, 1986).
Sin embargo, a diferencia de los indicadores puramente financieros, el CLV
no sdlo englobara la rentabilidad actual, sino que comprendera toda la
capacidad de recorrido que tendra en el futuro en su relacion con la
empresa (Van Raaij et al., 2003). De este modo, el CLV, entendido como el
valor presente de los futuros beneficios generados por un cliente (Gupta y
Lehmann, 2003), no queda determinado inicamente por las transacciones
pasadas y presentes, sino muy especialmente por su potencial de compra
futuro (Kumar y George, 2007).

1.2.3.1 Concepto y antecedentes teodricos del valor del ciclo de vida
del cliente

Son numerosas las definiciones de CLV que podemos encontrar en la
literatura, como la de Bitran y Mondschein (1996), para quienes el CLV es
la contribucién total neta que un cliente genera durante su tiempo de vida
al valor total de la cartera de clientes.
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Por su parte, para Malthouse y Blattberg (2005: 3) el CLV representa “el
valor presente de los beneficios esperados menos los costes de captacion,
mantenimiento y desarrollo de la relacion con el cliente”, mientras que para
Kumar (2006: 9) es “la suma de los cash flow acumulados de un cliente,
menos la tasa de descuento (WACC), a lo largo de toda su relacién con la
organizacion”.

Igualmente merecen ser referidas las definiciones de Gupta et al. (2006),
para quienes el CLV es el valor presente de todos los beneficios futuros
obtenidos de un cliente alo largo de su relacion con la empresa, y de Hwang
et al. (2004), quienes entienden el CLV como la suma de todos los ingresos
generados por los clientes de la empresa a lo largo de toda la relacién, una
vez deducido el coste de captar, desarrollar y servir a los clientes, teniendo
en cuenta el valor del dinero en el tiempo mediante una tasa de descuento.

Versiones mas actuales y completas del CLV se apoyan en el concepto de
valor del compromiso del cliente o customer engagement value (CEV), el
cual tiene en consideracion otros elementos afadidos, no siempre
facilmente medibles, como el valor referencial, el valor de influencia o el
valor de conocimiento del cliente (Kumar et al, 2010).

Con la intencién de profundizar en el marco teérico del CLV, a continuacién
haremos mencién de los trabajos que consideramos mas relevantes de
entre los publicados sobre este constructo.

Por su relacidn con el contexto de la presente investigacion, centrada en
las empresas de servicios contractuales, con un especial enfoque hacia las
entidades financieras y aseguradoras, merecen una mencion expresa los
siguientes trabajos:

e Verhoef y Donkers (2001) y Verhoef (2004), quienes proponen un
modelo de valor potencial aplicable a las compafiias de seguros;

e Donkers et al. (2007), que estudia la capacidad predictiva de distintos
modelos de CLV aplicados al sector seguros;

e Haenlein et al. (2007), quienes analizan el CLV en base a segmentos de
clientes de una entidad bancaria;

e Ryals y Knox (2007), en el que se aborda un modelo de CLV aplicable a
entidades aseguradoras;

e Benoit y Van den Poel (2009), que tratan del analisis del CLV con
clientes con pdliza de seguro en una entidad financiera;
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Lee et al. (2009), en el que se relaciona el valor de los clientes y las
innovaciones en las entidades financieras;

Glady et al. (2009), quienes analizan la cuestion del CLV de una entidad
financiera en el ambito no contractual (venta de activos financieros);
Mzoughia y Limam (2012), que modelizan el CLV en el contexto de una
entidad bancaria;

Sahay (2013), que abordo6 el calculo del valor del cliente en las
compaiiias de seguros de vida;

Kahreh et al. (2014), quienes analizan las aplicaciones del CLV y los
beneficios de la segmentacion por valor en el sector financiero.

Adicionalmente consideramos procedente citar los siguientes trabajos, de
publicacidn reciente, como muestra de la vigencia y actualidad del tépico.

Fader et al. (2012), cuyo proposito es calcular el CLV a largo plazo
utilizando un modelo formal de comportamiento de compra;

Bonacchi et al. (2012), quienes proponen una guia para poder medir y
gestionar el CLV mediante un cuadro de mando;

Noorizadeh (2013), quien propone un analisis envolvente de datos
(DEA) para la evaluacién del valor de los clientes;

Kumar et al (2013), quien aporta un marco conceptual de data-drivers
para disefar cuadros de mando de valor eficientes;

Rozek y Karlicek (2014), que resumen el desarrollo actual y los
principios basicos del modelo conceptual del CLV;

Tsao et al. (2014), quienes se basan en el modelo original Blattberg-
Deighton (BD) del valor del cliente para centrarse en el crecimiento de
la cuota de mercado a corto plazo y la equidad del cliente a largo plazo;
Ma et al. (2015), que proponen un modelo dinamico de tiempo
continuo, que tiene como objetivo maximizar el CLV y encontrar el
momento 6ptimo para reactivar clientes inactivos;

Vaeztehrani y Modarres (2015), quienes segmentan los clientes de un
hotel en funciéon de su CLV a la hora de sistematizar sus procesos
relacionales en un entorno CRM.

Finalmente, de forma mas general, en el cuadro 1 se detallan algunos de los
trabajos mas significativos publicados sobre el CLV.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Férmulas de CLV. Modelos de retencién y
Distinguir los enfoques basicos para el ) migracién para el CLV. La adopcidén de iniciativas de marketing
Dwyer 3 ) Sector de revistas de consumo y . ] .
calculo de CLV desde una perspectiva , L, relacionadas con el valor del cliente mejoran
(1997) ) catalogo de distribucion. .
amplia. CLV: Margen bruto, costes, horizonte temporal, | los resultados de la empresa.
tasa de descuento.
. . . Formulas de CLV. Andlisis tedrico del CLV. . .
Incidir en la importancia de conocer el | Sector de venta de software ) , Es esencial segmentar a los clientes por su
McDougal i . ] Ejemplo del calculo del Churn para calcular el CLV. ) .
etal valor del cliente, justificada por la | (Microsoft). valor, dado que con frecuencia un porcentaje
diferencia entre la rentabilidad que | Referencias al sector bancario y al . . pequeiio de clientes aporta la mayor parte de
(1997) , CLV: Costes adquisicion, ingresos, costes, tiempo .
aportan a la empresa. de las aerolineas. -, los beneficios.
de la relacion
Férmulas de calculo del CLV. Elaboraciéon de I tancia d d ) lor del
mportancia de considerar el valor de
Bergery Resaltar la importancia del CLV y | Ejemplos ficticios de entidades modelos matematicos de elaboracién del CLV. .p
L ; cliente en las empresas.
Nasr aportar modelos matematicos para la | aseguradoras, de salud, vehiculos y L,
B . e . ., ., Se aportan modelos para su aplicaciéon
(1998) su calculo. tarjetas de crédito. CLV: Contribucién bruta, tasa de retencidn, , , )
. practica por parte de los directivos.
tiempo, costes, tasa de descuento
Una organizacion prospera debe saber
Examinar los aspectos basicos del & prosp .
. . , aprender de sus errores. El director de una
Reichheld efecto de lealtad y revisar como la e- . . L, 3 .
, Microscan (venta de maquinaria a . organizacién préspera no debe perseguir
etal. lealtad esta ayudando a las empresas . L. Estudio del caso 3 . R
. . laboratorios médicos) teorias poco realistas sobre la excelencia, ni
(2000) de  vanguardia del comercio . .
L . esperar a las bajas de los clientes de valor
electrénico para que tengan éxito. .
antes de adoptar medidas.
Verhoef Proponer un modelo de valor
y p . . -, -, Univariate probit, mulitivariate probit and El modelo probil es el mas adecuado para el
Donkers potencial aplicable a las compafiias de | Compaiiia de seguros ) . . .
regression analysis. calculo del valor potencial.
(2001) seguros.
Incidir en el cambio que internet esta ., . ., ;
. ., La revolucion de la informaciéon esta
. . suponiendo para la lealtad de los B Segmentacion por el CLV. .
Jainy Singh . ) Internet y tecnologia de la L, 3 haciendo que el acceso a los datos de los
clientes y para su valor, partiendo de | . . Presentaciéon de modelos de calculo del CLV ) , .
(2002) informacion clientes sea hoy mas accesible para las

la premisa de que los clientes mas
duraderos son los mas rentables.

CLV: Cash flow, ingresos, costes, permanencia

empresas, gracias a la tecnologia y a internet.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Reinartzy | Analizar la relacién entre rentabilidad | Andlisis de 4 compaiiias Sugiere un modelo de segmentacién de los clientes | Los clientes mas leales no son siempre los
Kumar y lealtad. diversificadas con mas de 16.000 en base al margen aportado a la empresa y a su | mas rentables.
(2002) clientes encuestados comportamiento.
Berger Modelo de migraciéon de clientes para el calculo
ot 5/ Relevancia del calculo del CLV y | Compaiiia de Cruceros del CLV & P Se aportan modelos para su aplicacidon
) aportar modelos. 3 muestras de unos 20.000 clientes s . préactica por parte de las empresas.
(2003) CLV: Periodo, costes, ingresos y tasa de descuento
Estudio de caso para analizar la mejor
p. . ) _, B Utiliza un historial de compras de la empresa. . .
forma de localizar a los clientes | Compaiiia de catidlogos (Toscano , . , Los clientes de mayor frecuencia de compra
Mason ) . ) Explica el sistema de célculo del CLV , . .
rentables para intentar fidelizarlos, | Lifestyle) . son los mas rentables. Si los fidelizamos los
(2003) o . . , CLV: Cash flow, tasa de descuento y horizonte . ,
utilizando el historial de compras de | Bases de datos de clientes (7.953) temporal resultados de la empresa se incrementaran.
la empresa. b
Los clientes tienen que ser tratados como
elementos valiosos que incrementan el valor
Stahl . . . Definicién y calculo del CLV. L. q
Vincular el valor de vida del cliente . . o L, L del accionista, acelerando y aumentando los
etal. L Industria manufacturera Potencial crecimiento, canalizacion y aprendizaje . . .
con el valor del accionista. . ., flujos de fondos, reduciendo la volatilidad de
(2003) CLV: Ingresos, costes, riesgo y duracién. . . ,
flujo de fondos y la vulnerabilidad, asi como
incrementando el valor residual de la firma
El hecho de que no todos los clientes de la
Analizar la relacion entre las empresa sean igualmente rentables explica
Reinartz y L. o, Andlisis de la literatura y de los modelos P . J P
caracteristicas de la relacién con el | Contexto general . la necesidad de comprender el valor que
Kumar . . existentes ,
2003 cliente y su vida rentable. éstos aportan a la empresa, para poder
( ) distribuir sus recursos eficientemente.
Férmulas de CLV. CLV con un horizonte temporal
i infini Relevancia de la mediciéon del valor del
Gupta Analisis de la medicion del valor del Empresas de internet infinito. , .
etal. cliente cliente mediante modelos de CLV para
(2004) ) Datos de entidades financieras CLV: Margen, tasa de retencion, periodo y tasa de | optimizar el rendimiento de la empresa.

descuento
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Hwang . . Estudio del caso en el sector Arboles de decisién, redes neuronales yregresion | El Churn determina la duracién de la
Relevancia de considerar el Churn en L, . ., L
etal. , telecomunicacion logistica. relacion, con el consiguiente efecto en el
el cdlculo del CLV. . .. . . .
(2004) BBDD con 16.384 casos Utiliza técnicas de data mining (Lift chart) valor del cliente.
Considera el Churn en el calculo del CLV
El CLV permite que la firma enfoque sus
Rust Analizar el impacto del valor del | Aerolinea Markov. Customer Equity P d . . q .
. S - . ) N esfuerzos de marketing en iniciativas
etal. cliente en las iniciativas estratégicas | 100 encuestas CLV: Frecuencia, cantidad, marca y contribucién L.
., .. . estratégicas que generen un retorno
(2004) de la organizacion. 17 coeficientes marginal

superior de la inversion.

Venkatesan y

Valorar la utilidad del CLV como una
métrica para la seleccion del cliente y

Productores B2B

Markov. Optimizacién del CLV.
CLV: Nivel de frecuencia de compra, contribuciéon

E1 CLV proporciona una mayor eficiencia que
otras métricas usadas para predecir las
ganancias futuras. Hay un potencial para la

Kumar la asignacion de recursos de | 2 muestras (sobre 2.200 clientes) . . mejora en las ganancias cuando los
. marginal y costes de marketing ; L
(2004) marketing. directores disefian reglas de reparto de los
recursos en base al CLV.
Analizar empiricamente la exactitud | Compaiiia de servicios, B2B y de Modelos de regresion y redes neuronales. Usa
Malthouse y o i L. ] . e, . Una empresa no debe dar por supuesto que
con el que la rentabilidad futura de los | catalogos. Organizaciones sin informacion histoérica para predecir el CLV i .
Blattberg . . . . . 0, los clientes con mayores ganancias pasadas
(2005) clientes puede ser predicha, | animo de lucro, CLV: Tiempo, contribucién neta, tasa de van a presentar un valor similar en el futuro
minimizando las posibilidad de error. | 4 muestras (mas de 500.000) descuento. P
El valor de vida del cliente que impulsa los
Medir el CLV y su impacto en las -, , Concepto de Econometric Value, prevision del . . q P
) . Compafiia de seguros (Zurich) , , beneficios empresariales no puede ser
Ryals y Knox | estrategias de marketing y en el valor . valor futuro y riesgos del cliente . .
2 Analisis de 12 cuentas . . . comprendido del todo por las distintas
(2005) del accionista. CLV: Ciclo de vida, profit, tasa de descuento .. . .
opiniones de los directivos.
i Necesidad de optimizar el calculo del CLV, de
Este articulo alerta sobre Ia . . " N . .
) . L Case study de una industria de Modelos RFM, valor pasado y “Share of Wallet entender mejor sus elementos integradores,
emergencia de aplicar la métrica del . . o T, o . . .,
P software y de una industria de CLV medio e individual. Optimizacién del CLV. de utilizarlo para mejorar la distribucion de
Kumar CLV. Propone un analisis del CLV . . ., . . .
. . bebidas. CLV: Coates, contribuciéon marginal, periodo y recursos y de que las empresas dispongan de
(2006) desde dos distintas perspectivas: ) -, .
tasa de descuento informacidn relevante del cliente para poder
agregada y desagregada.

calcularlo.

46




EL VALOR DEL CLIENTE

Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Revisar una serie de modelos de CLV ) e . Valoracion comparada de los diferentes
L. ., Contextos diversificados (analisis
utiles para la segmentacion del . Modelos de CLV modelos.
Gupta . ., de literatura y de los modelos ya . . . .
tal mercado y para la asignaciéon de existentes) Modelos econométricos, REM, de probabilidad y El CLV sirve como métrica para poder
etal.
2006 recursos de marketing a venta de persistencia valorar el rendimiento obtenido por las
( ) cruzada, retencion y adquisicion. distintas inversiones comerciales.
Resumir los trabajos existentes en el Los avances en IT hacen que las areas de
presente ambito e identificar temas . . s servicio y de relaciones con los clientes sean
. L, Contextos diversificados (analisis . o
futuros de investigacion. Defender . . " . susceptibles de ver maximizado su
. de literatura y de los modelos ya Uso de diversas métricas de marketing . . .,
Rusty Chung | que los modelos de servicio y de . . . L, rendimiento mediante la aplicacion de
. . existentes) relacional (satisfaccion, valor, etc.) . .
(2006) relaciones con los clientes pueden modelos analiticos y herramientas de
ayudar a los directores a gestionar el inteligencia de negocio.
servicio de manera mas eficiente.
Investigacién empirica que analiza los B o .,
8 . P q , Calculo individual del CLV. Comparacion de
enfoques diferentes para medir el L . . . .
. . ., distintos CLV, tasas de descuento y riesgos de Es importante considerar el valor del cliente
riesgo del cliente y la creacién del | Asegurador B2B . o .
Ryals y Knox . , . clientes para optimizar los retornos e incrementar el
valor del accionista a través de la | 12 cuentas de entre 80 clientes , ) , .
(2007) . . . CLV: Ingresos ajustados al riesgo, tiempo, costes y | valor del accionista.
direccién de relaciones con los
. tasa de descuento
clientes (CRM).
Utilizacién del enfoque jerarquico de
que) q . Los modelos comparados son el modelo de NBD - | Los resultados muestran que el modelo
Borle Bayes para calcular el valor vida de . . .
. . Productos no contractuales Pareto prolongado, el recency, la frecuencia, y el propuesto funciona mejor que el resto de
etal. cada cliente en cada oportunidad de ;
. valor monetario. modelos.
(2008) compra.Estudio del caso. CLV en IBM
IBM . . . .
Modelo de CLV ajustado al contexto. Modelo de Resaltar la importancia de la segmentacion
Kumar Estudio del caso. CLV en IBM o J - . .
. prediccién de compras y retencidn. de los clientes segin su valor y de la
etal. 35.000 clientes L, . L, .
prediccién de la migracién de los clientes.
(2008)
. . L Diferenciacién del calculo del valor del
. . . . L. Contextos diversificados (andlisis . . ; .
Weir Revisar las influencias tedricas de del de literat del del Revision de los distint delos de CLV cliente en distintas categorias: los calculos de
e literatura y de los modelos ya evision de los distintos modelos de o . .
(2008) célculo del valor del cliente. y y larentabilidad del cliente; el valor de vida del

existentes).

cliente; y el patrimonio del cliente.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
. Idoneidad de las férmulas aplicadas en los
Revision de los modelos de valores .
o L. modelos deterministas (contextos no
. deterministas y estocasticos, . Lo i
Calciu ; Productos no contractuales Modelos deterministas y estocasticos contractuales), y de las soluciones para el
valorando el impacto de Ila , ]
(2009) . calculo del valor pronosticando el error en
hetereogeneidad. ..
los modelos estocasticos.
Se propone un modelo MCMC basado en un . . .,
. La base propuesta permite la inclusiéon de
. . . aumento de datos de cadena de Markov flexible . .
Singh Medir el valor del cliente en contextos | Productos no contractuales . . . covarianzas y correlaciones para calcular de
para pronosticar el valor de vida del cliente (CLV) o .
etal. en donde su fuga no es observable. forma predictiva el valor de los clientes.
(2009) en tales contextos.
Pareto / NBD / BG
Ala hora de modelar el CLV se identifican
Blattber Analizar determinadas generalidades | Contextos diversificados (analisis diversas generalidades empiricas (tanto de tipo Se aportan como nuevas variables a
tal & empiricas y ciertos conceptos en | de literatura) actitudinal como conductual): la satisfaccion del considerar los incentivos, las variaciones de
etal. . . .
(2009) torno al CLV. cliente, la frecuencia de compra, el valor los precios, etc.
monetario de las compras, etc.
Explicar la importancia estratégica de
considerar establecer barreras para El trabajo utiliza una regresion de clase latente y Los resultados demuestran que incluir
Lee aumentar la  eficacia de la | Banca (encuesta a mas de 2.000 variables concomitantes en una encuesta sobre barreras modifica los segmentos en los que
etal. segmentacion, de reforzar la | clientes) consumidores de una empresa multinacional a los clientes son clasificados, resultando en el
(2009) comunicacion 'y de  propiciar gran escala. ajuste un modelo mejorado.
innovaciones en el servicio.
1-Los clientes leales y comprometidos en
. relaciones a largo plazo no generan los
Desarrollar un enfoque analitico para . . g0 P &
i mejores flujos de fondos.
abordar el problema de como . L . '
L, . Modelo sobre la evolucién de la relacién entre un | 2-Sin no hay confianza mutua, el vendedor
Fruchter mantener una relacién duradera entre | Sectores de venta mediada . , . .
o, . . . ] vendedor y un comprador, mediante un modelo deberad tratar a los clientes viejos como
y Sigué clientes y vendedores y, al mismo | (intervenida por un vendedor). L. ) K e ) .,
. o . matematico denominado "Adore dinamica”. nuevos, haciendo la reduccién de gastos de
(2009) tiempo, maximizar valor de vida del

cliente (CLV).

retencién imposible.
3-Es mas barato conservar a clientes actuales
que adquirir otros nuevos.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Se pone en cuestidon la relaciéon entre lealtad
y rentabilidad, atendiendo al hecho de que
Kumar Clientes de una empresa minorista | Modelo de CLV adecuado para el contexto los clientes leales suelen conocer el valor que
y Rajan Medir la relacidn entre valor y lealtad. | B2C de ropa, calzados y accesorios | referido. tienen para la compaiiia, piensan que
(2009) (no contractuales). Revisidn literaria y analisis conceptual y teérico merecen un precio especial y son mas
exigentes a la hora de percibir y divulgar el
servicio recibido.
Glad L ., ., L, ., La medicién conjunta del Churn y del valor
Y Anélisis del Churn y de su relacién con .. o . Regresion logistica, arboles de decisién y redes ) L y
etal. . Compaiiia de servicios financieros puede tener efectos predictivos para conocer
el valor del cliente. neuronales : .
(2009) el riesgo de fuga de los clientes.
Proceso de calculo analitico comparativo . .
. . Los valores informados con frecuencia
(descendente - parcial) del valor residual de los .
. . subestiman el efecto verdadero de los
Fadery Se pretende alertar del riesgo de no consumidores. . .,
. . Productos contractuales L . . L . aumentos en los ratios de retencion
Hardie contemplar la heterogeneidad de la . ., . Andlisis de las posibles implicaciones de dejar de ,
., i (simulacién con empresa editorial) . L ., subyacentes en un mundo heterogéneo.
(2010) poblacion en el calculo del valor. explicar dindmica de retencion.
Revision de los diversos modelos de CLV
aplicados por otros autores
B En el contexto indicado, la lealtad del cliente
, . . Componentes claves en el calculo de CLV: . .
Examinar los efectos financieros . , . . se relaciona positivamente con su tasa de
Zhang . o, Empresas de bienes de consumo margenes brutos a nivel del cliente y tasas de .,
consecuencia de la fidelizacion de los ., compra y con su tasa de retencién, de forma
etal. . . empaquetados (contexto de retencion. . X .
clientes utilizando el marco de su L, . que los clientes leales aportan mas beneficios
(2010) productos no contractuales) Descripcion detallada de los modelos utilizados

valor de vida (CLV ).

adecuados al contexto de la investigacion.

ala empresa en el largo plazo que los menos
leales.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA

OBJETIVO

CONTEXTO

MODELOS / METODO

CONCLUSIONES

Kumar
etal.
(2010)

Analizar como IBM utiliza el CLV como
indicador de la rentabilidad del

cliente.

Entono no contractual: IBM
35.000 clientes.

Andlisis de campo sobre el proceso que utiliza
IBM para valorar a sus clientes:

1. Evaluar la distribucion de valor para el cliente.
2. Identificar a los clientes de alto valor potencial

que han sido ignorados en el pasado.

3. Seleccionar clientes para ponerse en contacto

con ellos.

4.Proporcionar la nueva lista de clientes a los
vendedores.

5. Registrar los ingresos obtenidos de cada
cliente y los recursos que se requieran.

6. Reestimar los modelos de propension con los

nuevos datos obtenidos el afio anterior.

El CLV debe ir mas all4d de sus componentes
econémicos (margen actual y potencial) y
debe incorporar otros aspectos adicionales
que otorgan valor al cliente. E1 CLV puede
permitir a una empresa perfeccionar su
estrategia de contactos con el cliente. Ello a
su vez les permitira:

* Aumentar el retorno de su inversién de
marketing mediante
recursos a los clientes que tienen mas
probabilidades de proporcionar un valor en
el préoximo afio.

* Identificar los productos para vender como
paquetes.

* Reasignar los recursos excedentes a otras

la asignaciéon de

perspectivas (adquisicién de nuevos clientes
o la reactivacion de clientes inactivos).

Gupta
(2011)

Examinar, considerando los clientes
actuales y potenciales, como las tasas
de retencién y adquisicion de clientes
corresponden al gasto de las
empresas.

Sector financiero (firmas de
corretaje en linea). Empresa lider
en el mercado (Charles Schwab)

Modelos econométricos de CLV

Se demuestra como tener en cuenta las tasas
de retenciéon y adquisiciéon de los clientes,
identificadas desde el valor de vida del
cliente (CLV), afecta a los rendimientos de las
acciones.

Fader
etal.
(2012)

El propésito es calcular el CLV a largo
plazo utilizando un modelo formal de
comportamiento de compra.

Se trata de una revision del Tuscan
Lifestyles case (Mason 2003)

Pareto / NBD

Modelo desarrollado por Schmittlein, Morrison y

Colombo ( 1987)

Las estimaciones de los
resultantes y los calculos posteriores ofrecen
ideas utiles que no podrian haber sido
obtenidas sin el modelo formal. Se ha

parametros

descompuesto el valor de la vida en cuatro
factores: el nivel de compra, la fuga, el
aumento de las ventas en el primer afio y el
valor monetario de la compra media.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

REFERENCIA OBJETIVO CONTEXTO MODELOS / METODO CONCLUSIONES
Dada la  necesidad de los
administradores de disponer de E d L 1
mpresas de suscripciones, en las e I — i .
. informes de medicion de rendimiento, p . P Andlisis descriptivo de la eficacia practica del CLV | Demuestra como un Cuadro de Mando del
Bonacchi i , que un cliente paga una cuota para . -
este articulo propone una guia para . Scorecard. CLV es una herramienta practica que puede
etal. . . tener acceso a los servicios durante .
poder medir y gestionar paso a paso el , . . apoyar la toma de decisiones.
(2012) o un periodo determinado de tiempo..
CLV en empresas de suscripciones
mediante un cuadro de mando de CLV.
. . El modelo propuesto VRS puede evaluar los
El propésito de este trabajo es . . . Prop P o
. . Presenta una rentabilidad variable a escala (VRS- | clientes en un contexto de multiples
Noorizadeh | proponer un andlisis envolvente de - . . - N .
., Empresas energéticas variable return to scale) a través del rendimiento | criterios, no exige pesos en la toma de
(2013) datos (DEA) para la evaluacién de los . .
clientes (uno de los modelos DEA) para evaluar los clientes | decisiones, y pueden tener en cuenta tanto
i .
los ratios como los niimeros absolutos.
Se reafirma en el importancia del valor
Saha Abordar el calculo del valor del cliente otencial del cliente a la hora y el gran
Y -, . Empresas aseguradoras Modelos de CLV y de valor potencial p . . .y &
(2013) en las compaifiias de seguros de vida. potencial que el considerar dicho valor
puede aportar a las entidades aseguradoras.
Kumar . . L,
Suministrar un marco conceptual de . . o, Importancia de la actualizacidn de datos para
etal. i Empresas de servicios Modelos tradicionales y neuropsicologicos L ..
(2013) data-drivers. disefiar cuadros de mando de valor eficientes
El articulo demuestra la necesidad de un
Rozek y Resumen el desarrollo actual y los | Contextos diversificados (analisis cambio de enfoque del marketing con el fin
Karlicek principios basicos del modelo | de literatura) Modelos de CLV existentes en la literatura de poder gestionar adecuadamente las
(2014) conceptual del CLV. relaciones con clientes y asegurar un

desarrollo sostenible a largo plazo de una
empresa.
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Cuadro 1- Compendio de articulos sobre el CLV (continuacion)

CONTEXTO

MODELOS / METODO

CONCLUSIONES

Mercados financieros

Modelo Blattberg-Deighton (BD) del valor del
cliente

Se demuestra que el enfoque sobre
asignacién presupuestaria con el Unico
objetivo de marketing de maximizar el valor
del cliente deja de lado la importancia de la
inversion en la adquisicion. El modelo
propuesto aumenta el valor del cliente con
un presupuesto total inferior.

Entornos no contractuales

Pareto(NBD)

El estudio empirico muestra que la seleccién
del umbral éptimo para la reactivacion del
cliente puede ser una estrategia rentable
para influir en CLV.

REFERENCIA OBJETIVO
Se basan en el modelo original
Tsao Blattberg-Deighton (BD) del valor del
cliente para centrarse
etal. .
crecimiento de la cuota de mercado a
(2014) . .
corto plazo y la equidad del cliente a
largo plazo.
Proponen un modelo dindmico de
Ma tiempo continuo, que tiene como
etal. objetivo maximizar el CLV y encontrar
(2015) el momento 6ptimo para reactivar
clientes inactivos.
.| Segmentan los clientes de un hotel en
Vaeztehrani .,
funcién de su CLV a la hora de
y Modarres . ) .
(2015) sistematizar sus procesos relacionales
en un entorno CRM.

Servicios hoteleros

Modelo de programacion stochastic dynamic

La evaluacion analitica a largo plazo de los
programas de fidelizacion basados en el CLV
es capaz de determinar su nivel de eficiencia.

Fuente - Elaboracién propia
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1.2.3.2 Relevancia y problematica del valor del ciclo de vida del
cliente

El CLV es un factor clave para el cambio del marketing orientado al
producto hacia el marketing relacional centrado en el cliente (Berger y
Nasr, 1998). Dicha métrica incorpora todos los elementos de valoracién de
la rentabilidad del cliente en el tiempo (Verhoef y Lemon, 2013),
convirtiéndose en un elemento clave del paradigma del marketing
relacional (Kumar y Shah, 2004).

Enlaactualidad, el CLV es lamedida del valor del cliente que goza de mayor
popularidad, debido a que el valor basado en la rentabilidad pasada o
presente del cliente (valor actual) no es capaz de medir de manera
suficiente el retorno de las inversiones de marketing (Zhang et al., 2010).
En esta misma linea, Gupta y Lehmann (2003) afirman que las métricas
financieras tradicionales, como la rentabilidad aportada o el cash flow, no
son suficientes para explicar el valor del cliente en el tiempo, ya que no
incorporan consideraciones de caracter predictivo ni tienen en cuenta el
futuro de la relacion.

La estimacion del CLV es clave para desarrollar las relaciones con los
clientes en un entorno CRM (Richards y Jones, 2008) y para predecir su
valor en empresas con grandes bases de datos (Malthouse y Blattberg,
2005). Son numerosos los autores que recomiendan el uso del CLV en el
disefio de las campafias de marketing (Kim et al., 2006), ya que los clientes
seleccionados en funcién de dicha métrica generan mejores resultados que
los elegidos mediante variables sociodemograficas (Venkatesan y Kumar,
2004). Por ello, podemos afirmar que el CLV asume una funcién esencial
como medida del valor actual de los beneficios futuros de un cliente a lo
largo de su relacién con una empresa (Reinartz y Kumar, 2000; Jain y
Singh, 2002; Gupta et al., 2004; Rust et al., 2004).

Han sido numerosos los autores que han defendido con determinacion la
relevancia practica que para las empresas tiene el CLV. Es el caso de
Reinartz y Kumar (2003), quienes tras afirmar que las contribuciones
pasadas del cliente no siempre reflejan su valor en el futuro, reivindican la
necesidad de determinar una métrica de valor que resulte eficiente a la
hora de determinar el valor de la relacién en su totalidad.
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Con parecida argumentacion, Stahl et al. (2003) y Mason (2003) resaltan
que no todos los clientes son financieramente rentables para las empresas
y que el CLV es una férmula necesaria para determinar su rentabilidad
presente y futura. Similar posicion adoptan Mathouse y Blattberg (2005),
quienes ante la imposibilidad de presuponer que el alto valor aportado en
el pasado por determinados clientes pudiera mantenerse en el futuro,
defienden la necesidad de que las empresas cuenten con una métrica
eficiente de valor del cliente que incorpore su valor potencial.

Por su parte, para Gupta etal. (2006), el interés por el CLV viene dado como
consecuencia de la conjuncidn de los siguientes aspectos:

= El aumento de la presidon existente en las empresas por conocer la
rentabilidad de las acciones de marketing;

» El hecho de que las métricas financieras no resuelvan adecuadamente
este problema;

= Por las enormes posibilidades que en este ambito ofrece la ultima
tenologia relacionada con el tratamiento de datos.

Al mismo tiempo, Kumar (2006) afirm6 que la relevancia del CLV radica en
que es la Unica métrica de la rentabilidad que incorpora elementos de
ingresos, gastos y comportamiento del cliente. Para este autor, el CLV es
una medida del valor del cliente que aporta a la empresa los siguientes
beneficios:

= Permite seleccionar a los mejores clientes para poder actuar de forma
mas eficiente en su fidelizacion;

» Hace posible generar clientes fieles y rentables, ya que conociendo la
capacidad futura de recorrido de los clientes en la empresa, sera
posible propiciar acciones que vinculen a los clientes de valor;

» Optimiza los recursos destinados a la fidelizacion de los clientes,
dirigiéndolos hacia los clientes de mayor valor;

» Posibilita ofrecer el producto correcto al cliente idéneo en el momento
adecuado.
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De este modo, el CLV tendra su maxima relevancia y aplicacion practica a
la hora de posibilitar que la empresa dirija sus recursos y capacidades
hacia la retencion eficiente de sus clientes de mayor valor, minorando con
ello su riesgo de abandono.

De otro lado, al tratar las ventajas del CLV no debemos dejar de citar la
aportacion de Rust et al. (2004), para quienes la maximizaciéon del CLV de
los clientes y la utilizacion de dicha métrica en el desarrollo de las acciones
de marketing tendrd como consecuencia una mayor rentabilidad en las
inversiones de marketing y, adicionalmente, en el valor de toda la cartera
de clientes actuales y potenciales de la empresa, que es lo que conocemos
como customer equity (CE), concepto que analizaremos en mayor
profundidad en el ultimo epigrafe de este apartado (1.2.3.4) y que puede
ser definido como la suma total de los valores descontados del tiempo de
vida de todos los clientes actuales y potenciales de la empresa (Blattberg
etal,2001).

Finalmente, otro aspecto relevante del CLV, ya apuntado con anterioridad,
es el de su medicién sistematica a través de herramientas de cuadros de
mando o scorecard, las cuales sirven para gestionar informes de medicion
de rendimiento y de la evolucion del CLV y del CE (Bonacchi et al., 2012).

No obstante, a pesar de las multiples ventajas del CLV como métrica idonea
para determinar el valor de la cartera de clientes, segmentarles en funcién
de su valor y medir cuantitativamente el retorno de las acciones de
marketing (Rust et al, 2004), entre otros beneficios, también existen
autores que aprecian inconvenientes en generar una confianza excesiva en
este concepto.

Para Egan (2001) no existe garantia de que el cliente contintie adquiriendo
productos del proveedor al mismo nivel inicial o incluso que mantenga su
relacion con la empresa en el futuro, lo que resulta especialmente claro en
mercados cambiantes y con alta competitividad. A esta imposibilidad de
conocer si las estrategias relacionales duraran lo suficiente para recuperar
la inversion realizada, habria que afiadir la complejidad de la asignacion de
costes a cada cliente y la dificultad de deteccion de la fuga en ciertos
entornos no contractuales. En esta misma linea, Ryals (2002) afirma que
existen tres problemas para medir el valor real de los clientes:
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e Riesgo de llegar a conclusiones erréoneas al medir la rentabilidad del
producto mas que la del cliente.

e Riesgo de que la rentabilidad contable sea defectuosa, considerando
como clientes de valor a clientes deficitarios.

e Riesgo de que la rentabilidad del cliente no tenga en cuenta otros
beneficios de la relacidn (por ejemplo el poder referencial).

Con todo, la dificultad principal que plantea el calculo del CLV se encuentra
en que los modelos predictivos del valor futuro se basan en la experiencia
pasada, por lo que su validez dependerd de que el cliente promedio
continde comprando el producto o servicio en el futuro en situaciones
contextuales cambiantes.

En cualquier caso, para Egan (2001) las estimaciones del CLV pueden ser
validas desde una perspectiva de planificaciéon estratégica referida al
conjunto de la cartera o de los segmentos de clientes, no tanto a clientes
individuales. De ello se deriva la conclusiéon de que el CLV no debe
pretender ser una métrica que indique con total seguridad el valor que un
cliente concreto va a aportar en el futuro. Asi, ante la imposibilidad de
predecir con exactitud cudles seran, en el caso de un cliente concreto, las
variaciones de sus necesidades y recursos reales en el futuro, para lo que
si puede servir el CLV es para explicar de manera significativa cual sera su
valor futuro y el del conjunto de clientes de su mismo segmento desde un
punto de vista estadistico.

1.2.3.3 Modelizacion, categorizacion y componentes del valor del
ciclo de vida del cliente

En la literatura encontramos modelos que cuantifican el valor del cliente
con el foco puesto en los flujos de ingresos derivados de contribuciones
pasadas, esto es, en el valor actual. Tal es el caso de las modelizaciones
propuestas por Bayon et al. (2002), Berger y Nasr (1998) o Gupta y
Lehmann (2003).
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De otro lado, encontramos autores que elaboran sus modelos
incorporando el valor potencial, estimando el tiempo que el cliente
mantendra la relacién y sus compras futuras. Entre estos se encuentran
Verhoefy Donkers (2001), quienes desarrollan un modelo en el entorno de
las compailias aseguradoras. Igualmente cabe destacar el trabajo de
Reinartz y Kumar (2000), que aborda la cuestion de si la medicién de la
duracion del ciclo de vida del cliente en una posicidon no contractual puede
ser rentable para la empresa, y el de Reinartz y Kumar (2003), quienes
analizan como el tiempo explica el impacto de las caracteristicas de las
relaciones sobre la rentabilidad de la cartera de clientes.

El valor del ciclo de vida del cliente surge precisamente con el propdsito de
abordar el problema de las carencias de los modelos basados en el valor
actual, sin consideraciones predictivas a futuro. Asi, segin Benoity Van del
Poel (2009), los modelos de CLV deben estimar el valor del cliente a lo
largo de toda su relacion con la empresa, aunque en la practica, para
facilitar los andlisis, se utilicen periodos temporales mas cortos, de tres o
cuatro anos (Donkers et al. 2007).

Por su parte, Hwang et al. (2004) afirman que los modelos de valor del
cliente basados en el CLV deben tener en cuenta los siguientes aspectos:

= Las aportaciones pasadas o valor actual, variable que proporciona un
dato financiero mensurable y objetivo.

= La estimacion de aportaciones futuras o valor potencial, variable que
permite detectar oportunidades de venta cruzada.

= La probabilidad de fuga de los clientes o riesgo de abandono, que
permite estimar la durabilidad de las dos variables anteriores.

Otros modelos van mas alla de la mera medicion del CLV, proponiendo
como objetivo prioritario la maximizacién de su utilidad como métrica
valida para clasificar a los clientes por su valor y, con ello, distribuir de
forma mas eficiente los recursos de marketing destinados a la captacidn,
desarrollo y retencién de clientes. En esta linea, Venkatesan y Kumar
(2004) afirmaron que existe un amplio margen para optimizar dichas
utilidades a la hora de disefar los procesos de distribucion de los
presupuestos de marketing en funcion de la maximizacion del CLV.
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De otra parte, existen otros autores que han desarrollado modelos de CLV
desde una perspectiva diferente. Nos referimos a la diferenciacion entre
modelos agregados (a nivel de segmentos) y modelos desagregados (a
nivel de individuo). Como ejemplos de modelos agregados podemos citar
los propuestos por autores como Jain y Singh (2002), Berger y Nasr (1998),
Gupta et al. (2004) o Rust et al. (2004), quienes describen modelos para
calcular el CLV medio de la empresa. De entre los modelos agregados
merece especial atencion el de estos ultimos autores (Rust et al., 2004),
quienes sugieren un modelo de calculo del CLV medio teniendo en cuenta
la compra y la fuga de los clientes del siguiente modo (ecuacion 4):

Tij
1
CLV;j- ;W * Vije * Tije * Bije [4]

Donde

T;; es el nimero de compras del cliente i en el horizonte temporal considerado por la empresa j

d; es la tasa de descuento de la empresa j

f; es lamedia del nimero de compras del cliente i realizadas en una unidad de tiempo (ejemplo el afio)

Vij¢ es el volumen de compras esperado del cliente i a la empresa j en el tiempo t

T;j; es la contribuciéon marginal por unidad de la empresa j aportada por el cliente i en el tiempo t

Byj; es la probabilidad de que el cliente i compre un producto de la empresa j en el tiempo t (calculada usando
la matriz de Markov)

Por su parte, como modelos desagregados cabe citar los desarrollados por
autores como Pfeifer y Carraway (2000), quienes apuestan por modelos de
CLV a nivel de individuo. Estos autores unen el modelo RFM (recency,
frecuency, monetary) a modelos de calculo del CLV. Los modelos RFM
suelen considerar las acciones pasadas del cliente para predecir su
comportamiento en el corto plazo. Sin embargo, el CLV precisa de una
prediccion a mas largo plazo. Para resolver este inconveniente utilizan un
modelo de cadenas de Markov (MCM) que supera el cortoplacismo de los
modelos RFM (véase ecuacion 5).

T
VE= > [1+d) ' «P]**R [5]
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Esta ultima ecuacion proporciona un vector (V) que define el CLV en cada
estado y momento t, siendo d la tasa de descuento de la empresa, P la
probabilidad de transicion (refleja la probabilidad de que el cliente pueda
cambiar de estado en el futuro) y R el vector recompensa.

Otros autores que utilizan modelos de calculo del CLV a nivel desagregado
son Venkatesan y Kumar (2004), quienes identifican los niveles de
respuesta de los clientes a las acciones de comunicacion de marketing por
diversos canales, o Berger et al. (2003), quienes generan un modelo de CLV
basado en los beneficios brutos futuros a aportar por los clientes (ingresos
antes de deducir el coste de los bienes vendidos o de los servicios
prestados a clientes individuales).

Una diferenciacion adicional a tener en cuenta en este apartado es la
relativa a los modelos de CLV estocasticos y deterministas (Calciu, 2009).
Los primeros se basan en criterios de probabilidad (Borle et al., 2008; Abe,
2009), persistencia (Villanueva et al., 2008), econométricos (Rust et al.,
2004), e informaticos (Neslin et al., 2006), mientras que los segundos
utilizan modelos RFM (Kumar, 2006) y de crecimiento y difusiéon (Hogan
etal, 2003; Gupta et al., 2004). Merece en este punto ser destacado por su
interés el modelo aportado por Khajvand et al. (2011), quienes afiaden la
variable venta cruzada al tradicional modelo RFM, segmentan a los clientes
y calculan el CLV de cada segmento. Otros trabajos, como los de Venkatesan
y Kumar (2004) o Singh et al. (2009) utilizan las cadenas de Markov,
mientras que otros como los de Borle et al. (2008) modelizan con
Pareto/NBD.

Enlo que respecta ala categorizacion de los modelos de CLV, consideramos
necesario hacer una especial mencion ala propuesta de Guptaetal. (2006),
quienes llevaron a cabo un andlisis pormenorizado de las distintas
categorias existentes de dicha modelizacion. Para estos autores, una
primera categoria estaria integrada por los modelos que intentan medir el
impacto de los programas y acciones de marketing en la adquisicién de
nuevos clientes, en su retencion o en su vinculacion. Es el caso de Thomas
(2001), que relaciona la adquisicién y la retencion de los clientes. En la
misma linea, segiin Reichheld (1996) el componente que mas influye en el
CLV es la retencion. Asimismo, Reinartz y Kumar (2002) sostienen que los
clientes de mayor duracion no siempre son los mas rentables.
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Para Gupta et al (2006), la segunda categoria la constituyen los
procedimientos que examinan la relaciéon existente entre los distintos
componentes del CLV.

Finalmente, la tercera categoria estaria compuesta por los modelos que
relacionan el valor del ciclo de vida del cliente con la suma del CLV de los
clientes de la empresa o customer equity (Rust y Chung, 2006; Rust et al.,
2006). Segun estos autores, la trascendencia practica de estos modelos
estd en que relacionan el CLV con el valor de las empresas en los mercados
financieros.

Aparte de las citadas categorias podemos encontrar en la literatura otras
como las que relacionan los programas de marketing y el valor de la
empresa (Joshi y Hanssens, 2005), o las que relacionan dichas medidas con
el CLV o sus componentes (Kumar y Luo, 2006).

En el trabajo de Gupta et al. (2006) se distingue igualmente entre diversas
tipologias de modelos susceptibles de ser combinados entre si para
mejorar su capacidad predictiva. De esta forma, Gupta et al. (2006)
distinguen entre las siguientes categorias de modelos de calculo del valor
del ciclo de vida del cliente:

= Modelos RFM (Recency, Frequency, Monetary), que generan grupos de
clientes basados en las variables compras recientes, frecuencia de
compra y valor monetario;

= Modelos de probabilidad de preferencias, que analizan el pasado del
cliente para predecir el comportamiento futuro;

» Modelos econométricos, que comparten muchos elementos con los
probabilisticos y se enfocan hacia el comportamiento de los clientes en
la captacidn, retencion y venta cruzada;

= Modelos de persistencia, aplicables a relaciones de larga duracion;

= Modelos de difusion y crecimiento, que inciden en la aplicacion practica
del CLV en la seleccidén y segmentacion de los clientes y en el desarrollo
de las campanfas de marketing.
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Kumar (2006), por su parte, distingue entre los siguientes modelos de
medicion del valor de los clientes:

e Modelo RFM, similar al descrito por Gupta et al. (2006), basado en las
variables novedad, frecuencia y valor.

e Modelo del valor pasado del cliente.

e Modelo “share of wallet”, que hace referencia al valor de los clientes de
firmas o marcas locales.

En cuanto a los componentes del CLV, el elemento clave a tener en cuenta
ala hora de calcularlo es el margen bruto que el cliente aporta a la empresa
(Zhang et al.,, 2010), resultado de calcular la diferencia entre los ingresos
generados por el cliente y los gastos soportados por la empresa,
considerando entre los mismos tanto los propios de las transacciones
concretas efectuadas con el cliente como la repercusion de los gastos
generales de la empresa que deberan recaer sobre éste.

Dicho margen bruto se compone a su vez del margen actual generado por
el cliente y el que potencialmente éste podra aportar a la empresa,
atendiendo a su propension a la compra y al abandono.

De esta forma el CLV se calcular, tras la aplicacion de la correspondiente
tasa financiera de descuento (resultante del caracter interanual de la
relacion y de su efecto sobre el valor del dinero), considerando el margen
actual (datos ciertos) y el margen de compra potencial (datos estimados)
del cliente durante el transcurso de los afios que, de forma predictiva, se
estima que le restan de relacion con la empresa, de acuerdo con su tasa de
permanencia o de retencion.

Ello puede resumirse en la aplicacion de la presente formula (ecuacion 6);

CLVi = zﬁ‘gl(m X VALOR ACTUAL + VALOR POTENCIAL) [6]

Donde TD es la tasa de descuento (costo de capital empleado en las inversiones de
marketing).
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Por su parte, la expresion propuesta por Rust et al. (2000) para la
determinacion del valor del ciclo de vida del cliente es la siguiente
(ecuacion 7):

CLV = [(1+d)7t* Fyp * Sy *1mq] [7]
Donde:

i: Cliente individual

t: Periodo de analisis

T: Duracién del horizonte de planificacion

F1t: Frecuencia esperada de compra del cliente i para la marca en el periodo

S1t: Porcentaje de cartera esperado del cliente i para la marca en el periodo t
[11t: Contribucién media de la compra realizada por el individuo en el momento t

Los modelos de CLV son susceptibles de diferenciarse en funcién de los
diversos componentes o drivers de dicho constructo utilizados por los
autores en su definicion y calculo. Asi, por ejemplo, para Persson y Ryals
(2010) los componentes del CLV son el ratio de retencion (Jacoby y Kyner,
1973), el margen de contribucién que la empresa espera recibir del cliente
en cada periodo futuro (Haenlein et al., 2007; Benoit y Van den Poel, 2009),
y la tasa de descuento (Kumar et al, 2008; Chang, 2011).

De otro lado, son frecuentes los trabajos que con el objetivo de mejorar la
robustez del modelo de CLV van afiadiendo otros componentes a los ya
mencionados (Bolton et al., 2004; Verhoef, 2004). Es el caso del nivel de
venta cruzada o tenencia de productos (Reinartz y Venkatesan, 2008), la
duracién de la relacién (Reinartz y Kumar, 2000), o el nivel de utilizacion
o uso de los productos o servicios (Ascarza y Hardie, 2012).

De igual forma, los modelos pueden tomar por separado sus distintos
componentes, caso de la modelizaciéon de Reinartz y Kumar (2002),

mientras que otros los han combinado para construir un inico modelo,
caso de Thomas (2001).

Finalmente, cabe destacar que, de entre los diversos modelos
desarrollados en funcién del CLV, son numerosos los que, como en el caso
de Dwyer (1997), Berger y Nasr (1998), Berger y Bechwati, (2001) o
Reinartz y Kumar (2000), utilizan tres categorias de variables para medir
los efectos del CLV:
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(1) Tasa de retencion: probabilidad de que un cliente individual
permanezca leal a una empresa determinada y siga generando ingresos
y costes (Dwyer, 1997).

(2) Ingresos: facturacion generada al cliente por la compra de productos o
servicios (Reinartz y Kumar, 2000). Estos ingresos pueden ser
autonomos (no provocados directamente por la empresa, sino por
iniciativa del cliente, en ocasiones influenciado por la publicidad de la
marca o las referencias de otros clientes); ingresos por up-selling
(derivados de las ventas adicionales de un mismo producto); ingresos
por cross-selling (derivados de la venta al cliente de productos
complementarios) o margenes de contribuciéon (derivados de las
referencias del cliente, consecuencia del valor percibido por el cliente
de su relacién con la empresa).

(3) Costes: costes soportados por la empresa en su relaciéon con el cliente
(Reinartz y Kumar, 2000), los cuales pueden ser costes de adquisiciéon
(generados en la captacion del nuevo cliente); costes de marketing
(costes asumidos por la empresa a la hora de desarrollar, retener y
recuperar clientes) y costes de ventas (referidos a los costes de
produccién y de servicio al cliente).

De acuerdo con todo ello, y siguiendo los modelos utilizados por los
referidos autores, el calculo del CLV se podra determinar del siguiente
modo (ecuacién 8):

(IAti + IRti + ICti + IVti) - (CSti + CMti)
(1+ d)t

T
CLVi = —CAi + zrfi *

t0
Donde:

CLVi=CLV del cliente i (ganancia actual neta del tiempo de vida)
CAi = Costes de Adquisicion del cliente i

r ti = Tasa de retencion del cliente i en el periodo t

[A ti = Ingresos auténomos del cliente i en el periodo t

IR ti = Ingresos por up- selling del cliente i en el periodo t

IC ti = Ingresos por cross- selling del cliente i en el periodo t

IV ti = Valor de referencia del cliente i en el periodo t

C S ti = Costes de servicio al cliente i en el periodo t

CM ti = Costes de marketing para retener al cliente i en el periodo t
d = Tasa de descuento para las inversiones de marketing

T = Duracion (afios) del periodo de proyeccion
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1.2.4 El valor de la cartera de clientes actuales y potenciales
(customer equity)

Considerando a los clientes como activos financieros susceptibles de ser
medidos, gestionados y su valor optimizado, el valor de la empresa en el
largo plazo estara determinado en gran parte por el valor de toda su
cartera de clientes actuales y potenciales, que es lo que conocemos como
el customer equity (Gupta et al., 2014), en adelante CE.

El CE puede ser definido como la suma total de los valores descontados del
tiempo de vida de todos los clientes actuales y potenciales de la empresa
(Blattberg et al., 2001; Rust et al., 2000), de modo que la principal misién
de la empresa ser4, desde la vision de la gestion del cliente, maximizar en
el largo plazo dicha métrica.

De entre las definiciones de CE existentes en el mercado, existen las que lo
consideran como el CLV medio menos los costes de adquisicién (Berger y
Nasr, 1998; Blattberg et al., 2001) y las que lo definen como la suma del
CLV de todos los clientes actuales y potenciales de la empresa (Gupta et al.,
2004; Zhang et al,, 2010). Segun estos ultimos autores, la gestion del CE se
orienta a la gestion de dos activos intangibles de gran relevancia, como son
la cartera de clientes actuales y de clientes potenciales. Todo su esfuerzo
debera ir dirigido a incrementar el valor de ambos stocks de clientes
mediante unas adecuadas acciones de captacion, desarrollo y retencidn.

Es preciso diferenciar el CE del CLV, ya que si este tltimo sirve para estimar
el valor del cliente a nivel individual, el primero mide y evalda el valor
financiero de la cartera de clientes en su conjunto (o de unos determinados
segmentos de clientes), implicando la agregacién de los valores del ciclo de
vida de todos los clientes que la componen y de los clientes potenciales
(Rust et al.,, 2000).

Asimismo sera necesario diferenciar el CE de otras métricas de valor global
de la empresa, como el valor econémico o shareholder value (SV), esto es,
el valor que tiene la empresa para sus accionistas, definido como el valor
actual neto de las futuras salidas de los flujos de caja desde sus activos
tangibles e intangibles (Kevin y Sethuraman, 1998); o el valor social de la
empresa, concepto relacionado con el de Responsabilidad Social
Corporativa.
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La importancia del CE radica en gran medida en que se ha convertido en la
principal métrica usada por las empresas para medir la contribucidn de las
acciones de marketing al valor de la empresa (Rust et al., 2000). Asi, al
aplicar el CE a determinados modelos financieros, como es el caso del
analisis del valor econémico o economic value analysis (EVA), del retorno
sobre los activos o return on assets (ROA), o del retorno sobre la inversion
o return on investment (ROI), se podra obtener informaciéon que ayude a
evaluar el rendimiento de las acciones y campafias de marketing.

Es por ello por lo que en la mayoria de los trabajos analizados los modelos
de CE se basan en la relacion del CLV de los clientes con las acciones de
marketing de la empresa. El calculo del CE tendra pues como finalidad
ultima maximizar las politicas comerciales y la estrategia a largo plazo de
la organizacion incrementando el valor de su cartera de clientes, tomando
para ello en consideracién el CLV de los clientes individuales y su potencial
futuro de aportar valor (Rust et al.,, 2000). En consecuencia, gestionar el
CE, entendido como el producto de los clientes actuales y potenciales por
el promedio de sus CLV (Hansotia, 2004 ), supone definir qué inversionesy
qué esfuerzos de marketing deberia llevar a cabo la empresa con sus
clientes.

Para ello, el CE puede ser calculado del siguiente modo (Bauer et al., 2003),
contemplando la suma de todos los periodos descontados de los CLV de los
clientes a través de todos los periodos (ecuacion 9).

CE_Z(1+d)5 Z Z“ % )

K=(Vgi+1) t=s
Donde:

Vs1=0
= indice de tiempo para el periodo pronosticado

T = periodo pronosticado en afios

d = tasa de descuento (costo de capital empleado en las inversiones de marketing)
= indice sobre los clientes nuevos del periodo s

r}; = tasa de retencién del cliente i en el perfodo t
= indice de tiempo durante los periodos restantes de la relacién para cliente i

I;; = ingresos del cliente i en el periodo t

Ct; = costes del cliente i en el periodo t
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Por su parte, incorporando el factor heterogeneidad, sobre el que
profundizaremos en el siguiente apartado, el CE para cada segmento de
clientes se calcularg, siguiendo la propuesta de Rust et al. (2004), de la
siguiente forma (ecuacién 10):

CE = media(CLV;)N [10]

segmento segmento

Donde

i=cliente del segmento (i=1,...,n)
media(CLV;) = media aritmética del CLV predicho de los clientes que conforman el segmento
N=tamafio del segmento

1.3 HETEROGENEIDAD DEL VALOR DEL CLIENTE

El CLV permite diferenciar no Unicamente individuos, sino también
segmentos de clientes rentables y no rentables, en orden a tratarlos de
manera diferenciada en las estrategias de marketing de la empresa (Gupta
etal, 2006).

En el presente apartado analizaremos el marco tedrico de la cuestion de la
heterogeneidad y el valor del cliente.

1.3.1 Heterogeneidad y estrategia relacional

La literatura comenzo a considerar la diversidad entre consumidores en
sus investigaciones a través de autores como Bolton (1998), quienes
verificaron la existencia de diferencias significativas entre los clientes ante
distintos tipos de consumo de productos y servicios, o como Mittal y
Kamakura (2001), quienes confirmaron las diferencias significativas en el
comportamiento de compra de los clientes derivado de su satisfaccion en
funcion de sus caracteristicas demograficas.

Premisas como las anteriores nos hacen afirmar que la heterogeneidad del
mercado afecta a la relacion entre el proveedor y el cliente (Mittal y
Kamakura, 2001). La heterogeneidad del cliente sera pues la base para la
segmentacion, la seleccion del publico objetivo, el posicionamiento de los
productos y las marcas y el micro-marketing (Kamakura et al,, 1996).
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Segin estos autores, la heterogeneidad puede diferenciarse entre
heterogeneidad de preferencia y heterogeneidad estructural. La
heterogeneidad de preferencia es la referida a las preferencias
individuales de productos y marcas, y a las respuestas del consumidor ante
las estrategias del marketing mix. Por su parte, la heterogeneidad
estructural es la referida a la existencia de diferencias estructurales en el
proceso de elecciéon, como las psicolégicas basadas en sentimientos y
motivaciones latentes (Kamakura et al, 1996).

Con todo, uno de los principales retos del marketing relacional actual
consiste en entender la diversidad de preferencias y sensibilidades que
existen en el mercado (Allenby y Rossi, 1999).

Es precisamente la heterogeneidad de dichas preferencias la que justifica
la existencia de diferencias entre productos y entre canales diferenciados
por segmentos de clientes. La estrategia relacional de la empresa no puede
responder en ningun caso a planteamientos uniformes (Allenby y Rossi,
1999). Para estos autores, resulta definitorio entender que aspectos como
el comportamiento del consumidor ante la oferta del marketing mix, la
propension a la relacidn, la variedad del individuo o la actitud ante el
cambio pueden afectar a la interaccion existente con la empresa.

De este modo y en consecuencia, la maximizacién de los recursos de
marketing requerird adecuar su estrategia relacional en funcién de las
caracteristicas de cada segmento. Para las empresas, la existencia de
diversidad en sus carteras de clientes sugiere la necesidad de desarrollar
estrategias de segmentacidn, aceptando la premisa de que es mas rentable
tratar a los distintos segmentos de clientes con estrategias diferenciadas
que no tratarlos a todos de manera uniforme. Ello explica el interés de los
departamentos de marketing de las empresas por diferenciar a sus clientes
de acuerdo con los criterios que, en cada caso, consideren presentan un
mayor poder discriminante.

1.3.2 Bases y métodos de segmentacion

Sera preciso distinguir en este punto entre bases y métodos de
segmentacion.
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De un lado, las bases de segmentacién son definidas como la identificaciéon
de un grupo de variables o caracteristicas usadas para asignar clientes
potenciales a grupos heterogéneos (Wedel y Kamakura, 2000). Estos
autores diferencian entre criterios de segmentacion observables, como los
de tipo geografico, demografico o socioeconémico, y no observables, como
los psicograficos o los relativos a los valores o al estilo de vida del cliente.

De otra parte, autores como Beane y Ennis (1987) diferenciaron entre
diversos métodos y técnicas de segmentaciéon, como, entre otras, las
basadas en analisis multivariantes, el analisis cluster, el andlisis de
regresion, el analisis discriminante o las escalas multidimensionales.

Posteriormente, los propios Wedel y Kamakura (2000) desarrollaron otros
métodos de segmentacion de tipo descriptivo, que relacionan variables sin
diferenciar entre dependientes e independientes (modelos Log-linear y
tablas de contingencia) y predictivo, que tienen en cuenta variables
dependientes que son explicadas por variables independientes (modelos
de regresion y analisis discriminante).

Adicionalmente, estos autores diferenciaron entre técnicas de
segmentacion ex ante, las cuales implican que tanto el tipo como el nimero
de segmentos a obtener sea determinado a priori por el investigador, y ex
poste, en las que el tipo y el nimero de segmentos vendran determinados
por los resultados del analisis.

En otro orden de cosas, segun Lingy Yen (2001), la mineria de datos puede
resultar de gran importancia a la hora de analizar el comportamiento del
cliente en un entorno CRM. Segun estos autores, la mineria de datos puede
incrementar los ratios de respuesta de las campafias de marketing
segmentando a los clientes en base a sus diferentes caracteristicas.

La clasificacién de clientes basada en sus particularidades descriptivas y
transaccionales pasadas pueden servir para elaborar modelos predictivos
que clasifiquen a los clientes en base a criterios que discriminen de forma
adecuada y permitan a las empresas tomar decisiones eficientes con cada
segmento (Ngai et al., 2009).

En el siguiente apartado trataremos sobre los antecedentes teodricos del
valor del cliente como posible criterio de segmentacidn.
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1.3.3 Antecedentes tedricos de la heterogeneidad en el valor del
cliente

Segun Parvatiyar (2001), no existira una orientacion al cliente efectiva si
la empresa no es capaz de diferenciar a los clientes en funcion de su
importancia. Normalmente serd una pequefia parte de los clientes la que
aportara la mayor parte de la rentabilidad a la empresa. De ahi que sea tan
importante diferenciar a los clientes de alto valor y darles un tratamiento
distinto y preferente.

A pesar de ello, al analizar la literatura tradicional sobre el valor del cliente
hemos comprobado como gran parte de los trabajos realizan un estudio
agregado de la cuestion, sin considerar la posible contribuciéon a los
resultados de la diferenciacidon por segmentos de clientes. Con todo, en los
ultimos afios esta tendencia esta cambiando, de modo que en la actualidad
es comunmente aceptado en la literatura que las diferencias de valor entre
clientes pueden llegar a ser importantes y, por lo tanto, deben ser tenidas
en consideracion en sus procesos de segmentacion. Asi, Buttle (2001)
afirmo6 que el dltimo propdsito del proceso de la cadena de valor es
asegurar que la empresa construya relaciones mutuamente beneficiosas
con los clientes estratégicamente significativos. Para ello identificé cuatro
tipos o segmentos de clientes en funcién de su valor del ciclo de vida.

Por su parte, mas recientemente, Lee et al (2009) analizaron la
heterogeneidad con el objetivo de detectar aquellos segmentos de clientes
que aumentan su valor para las empresas mediante la introduccién de
innovaciones en los servicios ofrecidos.

Asimismo, Fardie y Hadie (2010) argumentaron la necesidad de tener en
cuenta la presencia de heterogeneidad en las modelizaciones de CLV ante
el riesgo de obtener calculos sesgados del mismo que se incrementan a lo
largo del tiempo.

Queda pues patente la importancia de que las empresas, al planificar sus
acciones de marketing, tengan capacidad para previamente a su
lanzamiento segmentar a sus clientes en base a su valor. Esta segmentacion
permitira a las empresas diferenciar entre sus clientes de alto valor de los
que presentan una aportacion de valor inferior, o incluso de los clientes
“erroneos”, es decir, aquellos cuyas necesidades no pueden servirse de una
forma rentable (Reichheld, 1996).
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Los clientes de menor valor supondran un lastre al beneficio empresarial,
al recibir recursos de la compafiia sin aportar una contrapartida superior
en términos de facturacion. En el caso de los clientes errdneos, dicho lastre
vendra derivado por el dafio moral y referencial que ocasionara su
condicién de cliente insatisfecho (Jones y Sasser, 1995). A la captaciéon de
este tipo de clientes habitualmente se la denomina anti seleccion o
seleccion adversa, siendo necesario para evitarla considerar que los
clientes tienen diversos niveles de fidelidad, valor y afeccion a la marca. De
esta forma, los clientes hacia los que deberian orientarse los recursos de
captacion, desarrollo y retencion seran aquellos cuya propensiéon a la
fidelidad sea alta, valoran los productos que la compaiiia ofrece y a los que
servirles resulta rentable (Reichheld, 1996).

La segmentacion sobre la rentabilidad del cliente debera considerar tanto
los ingresos como los costes de adquisicion, mantenimiento y retencion. La
diferenciacion de los clientes segun su nivel de rentabilidad es conocido
como gestion de la “piramide del cliente” (Rust et al, 2000). Es habitual en
las empresas la clasificacion de los clientes y su diferenciacion en cuentas
distintas segun su valor, las cuales son denominadas de manera diferente
para su mejor identificacion (por ejemplo categorias “oro”, “plata” y
“bronce”), ocupando éstas los escalones de la piramide. Segin Rust et al.
(2000), una vez clasificados los clientes por su valor, las empresas estaran
en disposicidn de invertir sus recursos de marketing en aquellos clientes
que sean actual y/o potencialmente valiosos para la compaiiia,
minimizando al mismo tiempo sus inversiones en clientes deficitarios o
menos valiosos.

1.3.4 Modelizacion de la segmentacion por valor

Existen diversas aproximaciones a la modelizacidn de la segmentacién por
el valor de los clientes.

Algunos autores, como Haenlein et al. (2007) o Chan (2008), usan modelos
agregados de CLV para segmentar a los clientes y posteriormente medir
dicha métrica en cada grupo. Estos modelos so6lo predicen el CLV medio del
segmento considerado, sin tener en cuenta las caracteristicas individuales
de cada cliente (Tirenni et al., 2007).
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De otro lado, Haenlein et al. (2007) proponen un modelo agregado usando
arboles de decisidn para segmentar la cartera de clientes basado en ciertos
indicadores de la rentabilidad de tipo sociodemografico.

Por su parte, Chan (2008) identifica el comportamiento de los clientes
usando variables RFM, para después obtener segmentos de clientes en
funcion de su CLV.

Otros autores, como Bruhn et al. (2006), Keiningham et al. (2006) o Kumar
et al. (2009), establecen que el CLV de cada individuo debe ser calculado
como paso previo o intermedio a la hora de clasificar a los clientes. En esta
opcion el CLV se conforma como una métrica relevante para la
segmentacion del cliente.

Mientras las segmentaciones tradicionales se basan en criterios
demograficos o transaccionales, el CLV permitira diferenciar a los clientes
por el valor que aportan a la empresa, criterio clave a la hora de valorar la
asignacion de recursos de marketing entre los diferentes grupos de
clientes y de distinguirlos entre clientes de bajo, medio y alto valor (Kumar
etal., 2008).

Por su parte, Kim et al. (2006) clasifico las estrategias de segmentacién por
valor de la siguiente forma:

= Segmentaciones que usan Unicamente los valores del CLV, utilizando
por ejemplo una piramide de clientes (Zeithaml et al., 2001).

= Segmentaciones que usan Unicamente componentes del CLV, como el
valor actual o el valor potencial (Hwang et al, 2004).

= Segmentaciones que usan al mismo tiempo los valores del CLV con otra
informacién adicional de orden sociodemografico, transaccional, etc.
(Kim et al., 2006).

Otros autores que proponen la segmentacion del cliente tomando como
base el CLV individual son Lemon y Marc (2006). Para estos autores, el CLV
es una métrica valida para ser utilizada como criterio de segmentacion, ya
que los segmentos obtenidos seran sumamente utiles a la hora de adoptar
decisiones de marketing, tanto de venta cruzada como de retencion. El
adecuado uso de dichos recursos dependera de su orientacion al valor del
cliente (Kumar y Rajan, 2009).

71



EL VALOR DEL CLIENTE

Una vez definidas las cuentas de clientes en funciéon de su valor, los
analistas de marketing podran plantear un modelo de segmentaciéon que
sea susceptible de generar la piramide del cliente de la empresa y definir
las acciones comerciales diferenciadas a aplicar a cada escalon de la misma,
invirtiendo mas recursos conforme los niveles de valor sean superiores
(Verhoef y Donkers, 2001). Dicha piramide podra tener distintos niveles
de complejidad, en funcion de los criterios utilizados en la segmentacidn.
Asi pues, disponiendo de informacidn sobre el valor actual y potencial del
cliente, sera posible disefiar una matriz de segmentacion en base a dichas
variables que ayude a decidir las acciones hacia las que destinar sus
inversiones de marketing.

Como se muestra en la figura 1, propuesta por Verhoef y Donkers (2001),
dicha matriz puede ayudar a las empresas a decidir las medidas hacia las
que destinar sus inversiones de marketing, recomendando dirigir sus
acciones de desarrollo (cross selling, up selling) hacia los clientes que
presenean una mayor capacidad de recorrido en el futuro, esto es, los que
tengan un menor desarrollo actual (valor actual bajo) y mayor desarrollo
potencial (valor potencial alto).

Figura 1 - Matriz del valor actual y potencial del cliente

VALOR ACTUAL

Bajo Alto

VALOR Alto I IV

POTENCIAL Bajo | i

Fuente - Verhoefy Donkers (2001)

La anterior matriz, propuesta por Verhoef y Donkers (2001), se utiliza a
menudo como un método de segmentacion y como base para la aplicacion
de estrategias comerciales diferenciada a nivel de cada segmento.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO I

Resumimos a continuacién las principales consideraciones y conclusiones
del presente capitulo, en el que hemos visto como el concepto de valor del
cliente es susceptible de ser medido de acuerdo con diversas métricas que
deben ser diferenciadas.

De este modo y desde el punto de vista de la empresa, hemos distinguido
entre el valor para el cliente, o valor percibido desde el punto de vista del
cliente (Woodall, 2003), y valor del cliente, o valor desde el punto de la
empresa (Mulhern, 1999).

Asimismo, hemos diferenciado entre valor actual, medido en términos de
rentabilidad actual aportada a la empresa y sin consideraciones de tipo
predictivo (Pfeifer et al., 2005), y el valor potencial que el cliente podra
aportar en el futuro, considerando el tiempo estimado restante de la
relacion y su potencial de compra futura (Verhoef y Donkers, 2001).

Igualmente, hemos abordado el marco tedrico de la versiéon mas completa
del valor del cliente, representada por el valor del ciclo de vida o customer
lifetime value (CLV), concepto que integra tanto el valor actual como el
valor potencial (Gupta y Lehmann, 2003) y que, como hemos visto, tendra
su maxima relevancia y aplicacion practica en el ambito del marketing a la
hora de posibilitar que la empresa dirija sus recursos y capacidades hacia
la retencidn eficiente de sus clientes de mayor valor.

Del mismo modo, hemos comprobado que existen diversos modelos y
categorias de modelos de CLV (Gupta et al., 2006), haciendo referencia a
que el valor de la empresa en el largo plazo estara determinado en gran
parte por el valor de toda su cartera de clientes actuales y potenciales, esto
es, por su customer equity (Gupta et al., 2004).

Respecto a la evolucién mas reciente del valor del cliente, hemos visto
como dicho concepto se conforma cada vez mas como una métrica
vinculada al marketing y menos financiera, en la linea planteada por
trabajos como los de Fader et al. (2012), Noorizadeh (2013), Kumar et al.
(2013), Wesley (2013) o Sahay (2013).
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Como muestra de las nuevas tendencias desarrolladas en torno al concepto
de CLV, nos hemos referido al caso del customer engagement value (CEV),
considerado como una version actualizada y mas completa del valor del
cliente (Kumar et al, 2010) que, partiendo del CLV, tiene igualmente en
consideracion otros elementos adicionales como el valor de referencia, el
valor de influencia o el valor de conocimiento del cliente. Igualmente
hemos hecho referencia a los trabajos que abordan esta cuestion desde la
perspectiva de la medicion de la eficiencia de las acciones de marketing a
través de cuadros de mando (scorecard) basados en el CLV (Bonacchi et al.,
2012).

Finalmente, hemos analizado los antecedentes tedricos de la
heterogeneidad en los modelos de CLV, comprobando la importancia dada
por la literatura a la capacidad de las empresas de segmentar a los clientes
por el valor que aportan a las empresas. Como hemos visto, tal es dicha
importancia que no podriamos hablar de una auténtica orientaciéon al
cliente si la empresa no es capaz de diferenciar a los clientes en funcion de
su valor (Parvatiyar, 2001). Para ello nos hemos referido a trabajos de
especial interés, como el de Fardie y Hadie (2010), quienes reivindican la
importancia de la heterogeneidad en las modelizaciones de CLV ante el
riesgo de obtener calculos sesgados del mismo, o el de Lee et al. (2009),
quienes analizan la heterogeneidad con el objetivo de detectar segmentos
de clientes que aumenten su valor al aplicar determinadas acciones de
marketing, dejando patente la importancia de que las empresas dispongan
de capacidad de segmentacion de sus clientes en funciéon de su valor al
planificar dichas acciones (Reichheld, 1996).

Con todo ello se ha pretendido analizar en este primer capitulo el marco
tedrico del valor del cliente desde el punto de vista de la empresa, antes de
hacer lo propio, en el siguiente capitulo, con el segundo de los constructos
clave de la investigacidn, el abandono del cliente.
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I1.1 RELEVANCIA Y ACTUALIDAD DEL RIESGO DE ABANDONO DEL
CLIENTE EN EL MARKETING RELACIONAL

Cada vez es mayor el nimero de clientes que son conscientes de que
existen otras alternativas de productos o servicios en el mercado y que no
tienen inconveniente en comparar ofertas y en buscar otras opciones de
compra, asi como, llegado el momento, abandonar a su empresa y cambiar
de marca (Ruiz, 2009).

Ante este riesgo de pérdida de lealtad, muchas empresas estan volcando
sus estrategias de marketing hacia la fidelizacién y retencién de sus
clientes, con la finalidad de prolongar la longitud de la relacidn, evitar su
abandono y poder asi obtener de éstos futuros rendimientos (Bolton et al.,
2004).

El riesgo de abandono o churn, concepto esencial a la hora de analizar la
relacion entre las empresas y sus clientes, es un factor dindmico que refleja
los cambios acaecidos en el comportamiento del cliente durante todo su
ciclo de vida, coincidiendo con la finalizacién de dicho ciclo (Kim et al.,
2006). Se trata de un concepto de la mas candente actualidad, siendo
considerado como una nueva y prometedora alternativa en la gestion de
relaciones con los clientes, orientada hacia su retencion y fidelizacion
(Coussement y De Bock, 2013).

La importancia que para las empresas tiene retener a sus clientes de forma
eficiente se explica por los efectos negativos que tendria la fuga de sus
clientes de valor (Malthouse y Mulhern, 2008). Para ello sera preciso
disponer del conocimiento y de las técnicas adecuadas para predecir el
riesgo de fuga de aquellos que les aporten valor. De este modo, conociendo
de forma anticipada, mediante la generacion de indicadores que alerten
predictivamente del posible abandono, los clientes que con mayor
probabilidad van a cesar en su relacion con la empresa, los responsables
de marketing podran seleccionar a aquellos hacia los que deberan dirigirse
las acciones de fidelizacion, optimizando asi los recursos disponibles (Rust
etal., 2000).
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El abandono es abordado en la literatura con frecuencia desde la
perspectiva de la pérdida de la lealtad, identificAndose a los clientes que
abandonan o churners con los clientes cuya lealtad se va reduciendo (Glady
et al., 2009). Segun estos autores, la pérdida paulatina de la lealtad podria
servir como indicador para predecir el posible abandono. Dicha pérdida de
lealtad puede a su vez ir ligada a una reduccion del compromiso afectivo
del cliente con la empresa (Van Doorn et al., 2010) o a una disminucion de
su vinculacién en términos de frecuencia de compra de productos o de
cancelacion de servicios contratados (Diller, 2000), de modo que a menor
lealtad, compromiso o vinculacion, mayor sera el riesgo de fuga del cliente.
Por ello consideramos que, para su mejor entendimiento y justificacion, el
analisis del riesgo de abandono deberia ir precedido de un estudio previo
de los conceptos de lealtad, compromiso y vinculacién del cliente.

El primero de estos conceptos, la lealtad del cliente, es un factor clave a
tener en cuenta por aquellas empresas que orientadas a la retencion de sus
clientes (Buckinx y Van den Poel, 2005). La lealtad puede ser analizada
desde una perspectiva actitudinal, desde un enfoque conductual o desde
una posicion integradora de las dos anteriores. La perspectiva actitudinal
toma en consideracioén criterios de orden afectivo hacia la marca (Bennett
y Rundle, 2002), mientras que el enfoque conductual mide la lealtad
observando las transacciones del cliente con la empresa (Zhang et al,
2010). Por su parte, la visién integradora concibe la lealtad como la
repeticion de compra propiciada por una afeccién favorable hacia la marca
(Quester y Lin, 2003).

Por su parte, el concepto de compromiso del cliente o engagement,
resultado de motivaciones individuales que pueden incidir en su riesgo de
fuga, se encuentra vinculado a determinados comportamientos no
transaccionales del cliente hacia la empresa que van mas alla de la mera
accién de compra (Van Doorn et al., 2010).

Por ultimo, otro constructo que guarda una estrecha relacion con el riesgo
de abandono es la vinculacién del cliente. Dicho factor responde a una
tipologia de lealtad (Diller, 2000) y que como ésta cuenta con una version
actitudinal, ligada a factores afectivos hacia la entidad, y con una version
conductual, explicada por los productos contratados por el cliente
(Ranaweera et al., 2005).

78



EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

I1.2 LEALTAD, COMPROMISO Y VINCULACION DEL CLIENTE

A continuacién, y como paso previo al desarrollo de los antecedentes
tedricos del riesgo de abandono, analizaremos en mayor profundidad los
referidos conceptos de lealtad, compromiso y vinculacion del cliente.

I1.2.1 La lealtad del cliente

La lealtad del cliente es un concepto de gran actualidad y vigencia,
consecuencia de la toma de conciencia de los consumidores respecto a las
distintas alternativas existentes para elegir un proveedor (Beckett et al.
2000; Lewis y Soureli, 2006).

El creciente nivel de exigencia de los consumidores y el gran numero de
ofertas y promociones existentes en el mercado, hace que las empresas
deban considerar los factores determinantes de la lealtad de los clientes
para incidir en su satisfaccion y evitar su fuga (Fuentes et al, 2010).

La lealtad es un concepto de extraordinaria relevancia, por los indudables
efectos positivos que aporta a las organizaciones (Reichheld, 1993), e
intimamente vinculado al marketing relacional (Webster, 1994).

Durante algin tiempo, los trabajos desarrollados sobre la lealtad se
centraron casi exclusivamente en el estudio de la variable satisfaccién
(Oliver, 1999). Sin embargo, para numerosos autores, como Jones y Sasser
(1995: 91), “sélo satisfacer a consumidores que tienen libertad para realizar
elecciones no es suficiente para mantenerlos leales”. Este enfoque genero un
cambio de orientacion de la satisfaccion hacia la lealtad del cliente,
tomando ésta un mayor protagonismo en la literatura (Oliver, 1999), hasta
el punto de que en ciertos momentos se llegé a utilizar el término loyalty

marketing (Duffy, 1998) como alternativa al de relational marketing.

Esta diversidad de enfoques ha tenido su repercusién en la propia
definicion de lealtad del cliente. Asi, en las primeras aportaciones, la lealtad
se definid6 como la frecuencia repetida de compra de una misma marca
(Tellis, 1988), o bien como la probabilidad de recompra del producto
(Kuehn, 1962).
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El inconveniente de estas definiciones, segin Oliver (1999), es que
describen un proceso, pero no definen realmente qué es un cliente leal.
Esto es, lo que hace el cliente para ser considerado leal. Asi, este autor
afirma que, para que un cliente llegue a identificarse como leal, ademas de
comprar productos de una marca, debera creer que la compra de los
productos de la empresa es la mejor eleccion de entre las posibles
alternativas.

La lealtad hacia un objeto (marca, establecimiento, servicio o empresa) se
muestra de este modo como las diferentes propensiones favorables hacia
el mismo, las cuales se han argumentado desde dos perspectivas:
actitudinal y conductual (Zeithaml et al., 1996).

La orientacién actitudinal de la lealtad se ha centrado tradicionalmente en
la identificacion con la marca, lo que lleva a recomendarla (Boulding et al.,
1993), y en la disposicién a pagar un precio superior por el producto frente
a las ofertas de la competencia (Zeithaml et al., 1996).

En esta linea, Butcher et al. (2001) afirma que la lealtad se caracteriza por
la defensa del servicio ante otros, la tendencia a resistirse al cambio de
proveedor y la identificacion con la marca. Se observa en este caso como se
identifica la lealtad del cliente con factores subjetivos inicialmente no
observables, basandose en las causas y en los elementos psicoldgicos
generadores de la lealtad, en vez de en sus efectos transaccionales o
conductuales. Dichos factores psicoldgicos propiciaran que los patrones de
comportamiento de los consumidores sean heterogéneos, lo que a su vez
influira en la lealtad del cliente se manifieste de manera diversa (Fuentes
etal,2014).

Desde esta perspectiva actitudinal, lo que determina la lealtad es la actitud
favorable del cliente hacia un producto o servicio, consecuencia de su
satisfaccion y del cumplimiento de sus expectativas. Ello propicia que el
cliente se identifique con la marca, recomiende el producto y se resista a
las ofertas de la competencia (Bennett y Rundle, 2002).

Ademas de esta orientacion actitudinal existe el enfoque conductual de la
lealtad, en el que centraremos nuestra linea de investigacion. Siguiendo
esta linea, seran leales aquéllos clientes que vuelven a comprar una marca,
o bien consideran sdlo una marca, y no buscan informacion relacionada
con otras marcas (Newman y Werbel, 1973).
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Esta visidn, que considera la lealtad como “el comportamiento del
consumidor consistente en repetir la compra de una marca especifica en un
cierto periodo de tiempo” (Lin et al.,, 2000: 279), ha llevado a interpretar la
lealtad en base al hecho objetivo y observable de las transacciones
realizadas por el cliente con la empresa en el tiempo. De este modo, la
lealtad podra ser medida conductualmente por la repeticién de compras
(Neal, 2000), la cantidad de compras realizadas en el tiempo para una
marca en particular (Tellis, 1988), o la disposicidon de un cliente a elegir
una determinada marca tomando como referencia sus compras pasadas
(Zhang et al,, 2010).

De este modo, desde el enfoque puramente conductual la lealtad se medira
considerando la duracién de la relacion y las operaciones realizadas por el
cliente con la empresa, la cual se limitara a observar y medir el
comportamiento del cliente. Este enfoque facilita la medicion de la lealtad,
al permitir conocerla a través de variables cuantitativas facilmente
observables, como las relativas a la vinculacién de los clientes (productos
comprados y facturacién generada), o la permanencia (duracién de la
relacion), lo que resulta mas complejo en el enfoque actitudinal (Zhang et
al, 2010).

Considerando que "un cliente que continua comprando es un cliente fiel"
(Buttle y Burton, 2002: 218), y que la lealtad del cliente se relaciona con su
tasa de compra y con su tasa de retencién (Zhang et al, 2010), podemos
afirmar que tanto la duraciéon de la relacion como la vinculacién
conductual, en términos de compra de productos, son elementos
explicativos de la lealtad de su comportamiento.

El desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo empresa-cliente,
considerado como una ventaja competitiva para las organizaciones
proveedoras de servicios (Fuentes y Moliner, 2014), ha sido relacionado
por numerosos autores con la lealtad del cliente. Tal es el caso de Ennew y
McKechnie (1998), quienes relacionan la lealtad con el mantenimiento de
una relacion “de por vida”; de Butcher et al. (2001), quienes consideran la
lealtad como la unién psicolégica duradera de un cliente con un proveedor;
o de Malthouse y Mulhern (2008), para quienes la longitud del servicio
debera ser considerada como un factor relevante a la hora de analizar el
valor de los clientes en los entornos contractuales.
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Con todo, ambas perspectivas de la lealtad son susceptibles de ser
integradas en una doble visiéon conductual-actitudinal. Recogiendo ambos
enfoques, Dick y Basu (1994: 99), al desarrollar un marco teérico para la
lealtad del consumidor que combine ambas perspectivas, definieron la
lealtad como “el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de
compra repetido hacia un proveedor, posee una disposicion actitudinal
positiva al proveedor, y considera el uso solamente de ese proveedor”.

Para Zeithaml et al. (1996) el enfoque de comportamiento de la lealtad se
entiende como el grado de repeticién de compra por parte del cliente
frente a un proveedor de servicio, considerando el incremento del nimero
de productos comprados, la mayor resistencia a los mensajes de la
competencia, la menor sensibilidad al precio, y un aumento de la
comunicacién positiva boca-oreja, lo que repercutira en el beneficio.

Desde esta perspectiva, Oliver (1997: 397) sugiere que la lealtad es “un
compromiso profundo adquirido para repetir compras de un producto o
servicio preferido en el futuro, a pesar de influencias situacionales y esfuerzos
de marketing dirigidos potencialmente a causar un comportamiento de
cambio”. Para Oliver (1997), ambos elementos se combinan en el tiempo,
de modo que los clientes llegan a ser conductualmente leales tras una fase
cognitiva, en la que se da prevalencia al elemento “marca”, y otra afectiva
basada en la satisfaccion que va obteniendo en la relacién. Del mismo
modo, siguiendo la misma doble perspectiva, Quester y Lim (2003)
afirmaron que la lealtad a la marca implica un patrén consistente de
compras de una marca especifica a lo largo del tiempo y una actitud
favorable hacia la marca.

Con todo lo expuesto podemos inferir que la lealtad juega un papel
fundamental en el mantenimiento y desarrollo de la relacién empresa-
cliente.

Las consecuencias beneficiosas de la lealtad han sido objeto de amplia
atencion por parte de la literatura. A continuaciéon nos limitaremos a
apuntar algunas de las mas relevantes:

= Los clientes leales se prestan menos a buscar alternativas y nuevas

ofertas, y son mas resistentes ante la persuasion de otras marcas
(Butcher et al., 2001).
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= Los clientes que presentan un nivel superior de lealtad tienen una
mayor disposicion a recomendar la marca y sus productos a terceros
(Jonesy Sasser, 1995; Cambra et al,, 2012). Con todo, es preciso sefalar
que los consumidores insatisfechos y menos leales tienden a contar mas
sus experiencias que los satisfechos y leales, por lo que los comentarios
boca-oido negativos se difunden mas que los positivos (Moliner y
Fuentes, 2012).

» Losclientes leales estan dispuestos a perdonar errores a la empresay a
acudir a ella antes de mirar a los competidores (Bhatty et al., 2001),
siendo su probabilidad de repeticién de compra muy superior.

= Lalealtad de los clientes aporta mayores beneficios ala empresa, ya que
la permanencia de la relacién permite amortizar los gastos de captacion
del cliente (Reichheld, 1993).

A raiz de las referidas consecuencias de la lealtad, resulta patente su
condiciéon de elemento inductor de la retencion del cliente (Butcher et al.,
2001; Bhatty et al., 2001).

Retencion y lealtad del cliente han sido conceptos muy semejantes, a
menudo confundidos e intercambiables en el literatura (Maloles, 1997).
Entendiendo la retencion como la repeticion de la compra por parte del
cliente, podemos encontrar grandes similitudes entre dicho constructo y el
de lealtad conductual.

En esta linea, Meyer y Bliimeihuber (2000) opinaron que la compra
repetida se considera habitualmente como expresion y sinénimo de la
lealtad. Por su parte, Lee et al. (2001) afirmaron que los programas o
actividades desarrollados para conseguir la lealtad pretenden maximizar
la retencion de clientes. Otros autores, como Barroso y Martin (1999), han
afirmado que la retenciéon de clientes no es mas que un indicador del
concepto multidimensional y mas amplio de la lealtad, constituyendo la
retencion un mero indicador del mismo.

De este modo, la retencion seria concebida como un simple indicador de la
lealtad al mismo nivel que, entre otros, la frecuencia de compra, el boca-
oreja, el tiempo de la relacién, la compra repetida o la compra cruzada
(Meyer y Bliimelhuber, 2000).
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En cualquier caso, debemos constatar, con Bhittberg et al (2001), la
circunstancia de que los clientes retenidos no tienen por qué ser
necesariamente leales. En consecuencia, consideramos procedente
resaltar las diferencias relevantes existentes entre ambos conceptos. En
este punto, Hennig-Thurau y Klee (1997) y Hennig-Thurau y Hansen
(2000) sefialan dos diferencias basicas entre los conceptos de lealtad y
retencion del cliente:

= La lealtad del cliente incluye aspectos tanto comportamentales como
actitudinales, mientras que la retencién tiene un caracter meramente
comportamental. En la literatura mas reciente, la lealtad incorpora
elementos actitudinales explicados por factores subjetivos relativos a la
percepcion que el cliente tiene de su relacion con la empresa (nivel de
satisfaccion, generacion de expectativas, etc.). De este modo, la
retencion desde un punto de vista objetivo quedaria circunscrita al
hecho de si el cliente recompra el producto, o mantiene o renueva el
servicio, o no lo hace, sin valorar las causas y actitudes que le hayan
llevado a tomar tal decision, aspectos que si contemplan en la lealtad.

Ello no es 6bice para que los estudios que abordan la retencion de los
clientes no traten igualmente de analizar los motivos por los que los
clientes permanecen vinculados a la empresa.

» Laretencion considera al gestor de marketing como parte activa en la
relaciéon empresa-cliente, como parte del plan operativo de la primera,
mientras que la lealtad se centra mas en aspectos intrapersonales del
comportamiento del cliente.

I1.2.2 El compromiso del cliente

Otro concepto intimamente relacionado con el abandono es el del
compromiso del cliente con la empresa o engagement, constructo que para
Morgan y Hunt (1994) resulta ser el mecanismo central del marketing de
relaciones, y que para Cambra et al. (2012) ha adquirido dentro del
marketing relacional una reciente y gran importancia.
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El compromiso del cliente, resultado de motivaciones individuales y
considerado como una extension de las intenciones de compra futuras
(Morgan y Hunt, 1994), esta vinculado a sus comportamientos no
transaccionales hacia la empresa (Doorn et al., 2010).

Estos comportamientos no transaccionales, que vendran determinados en
gran medida por la reciprocidad del compromiso por parte del proveedor
y por la calidad del servicio prestado (Fuentes y Moliner, 2014), resultan
especialmente importantes para las empresas a pesar de no generar
ingresos inmediatos, como consecuencia del efecto positivo, diferido en el
tiempo, que ejerce el cliente en la imagen de la entidad y en su influencia
favorable en otros consumidores (Cambra et al, 2012).

Segun Diller (2000), el compromiso o implicacion del cliente responde a
una tipologia de lealtad. Como ya anticipamos en la introduccion de este
capitulo, el concepto de engagement, entendido como “un deseo duradero
de mantener una relacién valiosa” (Moorman et al, 1992: 316), esta
vinculado a ciertos comportamientos no transaccionales del cliente que
van mas alla de la mera compra y que son resultado de motivaciones
propias del individuo (Doorn et al., 2010).

Tales comportamientos resultan de gran relevancia para las empresas, a
pesar de no generar ingresos inmediatos, si consideramos sus efectos
referenciales positivos sobre otros clientes potenciales, lo que ha
propiciado que el compromiso haya adquirido una gran relevancia
(Cambraetal, 2012).

De la vigencia de este constructo dan muestra diversos articulos, como los
de Doorn et al. (2010), Kumar et al. (2010), Bijmolt et al. (2010), Verhoef
et al. (2010) o Brodie et al (2011), que pasamos a desarrollar y que
aportan nuevos conceptos vinculados al compromiso del cliente o
customer engagement.

e Doornetal (2010)

El autor desarrolla el concepto de compromiso desde un punto de vista
comportamental o customer engagement behaviour (CEB).
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El CEB puede ser entendido como una manifestaciéon conductual de los
clientes hacia una marca, mas alld de la mera compra de productos o
servicios, como resultado de los conductores de motivacidn.

El compromiso se manifestara pues a través de conductas positivas
como el boca-oreja o WOM (dar buenas referencias, escribir
comentarios positivos en la web de la empresa, etc.).

Kumar et al. (2010)

Segun este autor, el valor que los clientes aportan a las empresas no
puede ser restringido al aspecto transaccional, como el derivado de la
mera compra repetida de productos o servicios, sino que debe
considerar otros aspectos que consideran relevantes.

De esta forma, se refieren al customer engagement value (CEV) como
una version mas completa del valor del cliente que contempla los
siguientes componentes:

= Valor de vida del cliente o CLV.

= Valor de referencia del cliente.

= Valor de factor de influencia al cliente.
= Valor de conocimiento del cliente.

Segun estos autores, el CEV proporciona un marco mas completo del
valor que puede conducir a estrategias de marketing mas eficaces y
permitir una mayor contribucién a largo plazo por parte del cliente.

Bijmolt et al. (2010)

Estos autores discuten sobre el estado de la cuestion de los modelos de
compromiso del cliente y sobre la cuestién de su medicién, definiéndolo
como métrica a utilizar en cada etapa del ciclo de vida del cliente:
captacion, desarrollo y retencién. En dicho trabajo incorporan el
término engagement marketing (EM), en el que agrupan diversas
iniciativas tendentes a mejorar la interrelacion empresa-cliente, como
el brand entertainment, el branded content, el advertainment, los
advergames, el marketing viral o buzz marketing, las acciones de
guerrilla, el street marketing, el ambient marketing, etc.
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La finalidad ultima de dichas iniciativas sera ofrecer una experiencia de
marca que consiga implicar al consumidor con su mensaje y filosofia.

En este contexto, los autores se proponen el objetivo de que el
compromiso del consumidor con la marca o customer engagement,
sirva como métrica para medir el retorno (ROI) de las inversiones
publicitarias de la marca, en la linea promovida desde diferentes
asociaciones del sector, como la WOMMA (Word of Mouth Marketing
Association), la ARF (The Advertising Research Foundation), la AAAA
(American Association of Advertising Agencies) o la ANA (Association of
National Advertisers).

Verhoef et al. (2010)

Los autores proponen un modelo conceptual de los antecedentes y
consecuencias de la participacion del cliente en la empresa. Verhoef et
al. (2010) inciden en que, en un ambiente social cada vez mas
interconectado, donde los clientes pueden interactuar sin dificultad con
otros clientes y empresas a través de redes sociales (Blogs, Foros, etc.),
la participacion y el compromiso del cliente con la empresa deben ser
cada vez mas tenidas en cuenta.

Este trabajo aborda el concepto de compromiso bidireccional, del
cliente o de la empresa, como una manifestaciéon del comportamiento
de un cliente hacia la marca o de una empresa que va mas alla de las
transacciones.

Brodie et al. (2011)

Este articulo aborda los fundamentos tedricos del compromiso del
cliente mediante la elaboracion de la teoria del marketing relacional y
la l6gica de servicio-dominante (SD).

El analisis aborda el uso del concepto compromiso desde las ciencias
sociales, con aplicaciones especificas a la practica empresarial,
propiciando diferenciar dicho constructo, que incorpora componentes
subjetivas o actitudinales, de otros conceptos relacionados y ya
comentados como el de la participacion objetiva o conductual del
cliente en la empresa.
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Una vez analizados los articulos que consideramos de especial relevancia
para el correcto entendimiento del compromiso de cliente y de sus
conceptos vinculados, nos propondremos verificar el nivel de dependencia
o autonomia de este constructo respecto a otros conceptos.

Tras la oportuna revision de la literatura, hemos comprobado que ésta
presenta dos corrientes diferenciadas a la hora de abordar dicha cuestion.
Asi, mientras algunos autores abordan el compromiso del cliente
otorgandole un rango auténomo y considerando dicho constructo como un
inductor basico en las relaciones exitosas a largo plazo (Dwyer et al, 1987;
Morgar y Hunt, 1994), otros, tal y como veremos a continuacidn, lo
enmarcan dentro de otros conceptos relacionados, como la lealtad, la
fidelidad, la confianza, la vinculacién o la calidad.

o Compromiso y lealtad del cliente

Gundlach y Achrol (1995) sefialan que el compromiso esta fuertemente
relacionado con la lealtad y con la renuncia a las alternativas de la
competencia.

De acuerdo con esta premisa, parece deducirse que el compromiso del
cliente hacia la empresa esta intimamente ligado a una actitud
relacional positiva. Sin embargo, aun siendo el compromiso y la lealtad
dos conceptos muy relacionados y vinculados entre si, no podemos
afirmar que se trate de constructos equivalentes.

Segin Moore (1998), un cliente comprometido manifestara un
comportamiento relacional y continuara haciéndolo porque tiene una
afinidad a su proveedor. De acuerdo con esta premisa, podemos afirmar
que el compromiso es un inductor basico de la lealtad, pero no la lealtad
misma. De este modo, podriamos afirmar que el cliente comprometido
sera leal, pero ello no quiere decir que el compromiso sea la Unica
variable que explique la lealtad.

Como vemos, la lealtad es un factor bastante complejo explicado por
numerosas variables de actitud y de comportamiento o conducta,
siendo el compromiso, como deseo de mantener una relacién valiosa,
un inductor explicativo mas del factor lealtad.
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De otro lado, la propia afirmacién indicada de que el compromiso
genera lealtad, debera ser tomada con reservas, ya que puede darse el
caso de un cliente con escaso nivel de compromiso que sea
aparentemente leal, cuando lo cierto es que mantiene la relacién por
otras razones distintas a las definitorias de la propia lealtad
(satisfaccion, actitud positiva, etc.).

Estas otras razones del compromiso ajenas a la lealtad pueden ser, a
modo de ejemplo, la falta de alternativas o las propias condiciones de
contratacién o compra (compromiso de permanencia, penalizacién por
abandono, etc.).

Por todo ello no podemos afirmar que compromiso y lealtad sean
conceptos idénticos. Antes al contrario, ambos mantienen su propio
rango y margen de autonomia.

Compromiso y fidelidad del cliente

Algunos autores, como Berné et al. (1996), abordan el problema del
compromiso desde la perspectiva de la fidelidad del cliente,
considerada ésta como el resultado de un proceso de evaluacion y de
algunos factores situacionales tales como, entre otros, la frecuencia de
compra, la proximidad de los establecimientos o la gestién de las
relaciones por parte de la empresa.

De mismo modo, el concepto de fidelidad como actitud vy
comportamiento de compra repetida, propuesto por Dick y Basu
(1994), encaja bastante con el concepto de compromiso. Segin esta
aproximacion, el compromiso actuard como un precursor de la
fidelidad en sus dos dimensiones (actitudinal y comportamental).
Desde esta perspectiva, el compromiso sera considerado como el apego
emocional o psicolégico hacia una marca, previo a la perfecciéon de
fidelidad derivada de la compra repetida.

Otros autores dan un paso mas indicando que el compromiso es, no
solamente un inductor de la fidelidad, sino condicién necesaria para la
misma (Bloemer y Kasper, 1995), definiendo la fidelidad no s6lo en
términos de conducta (compra repetida) sino en términos de
compromiso psicologico hacia la marca.
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Sin embargo, esta teoria no esta exenta de discusion en la literatura, ya
que mientras para un grupo de autores ambos constructos no estan
relacionados (Oliva et al, 1992), para otros llegan a ser incluso
sinénimos (Price y Arnould, 1999).

Desde nuestra vision, en linea con Beatty y Lynn (1988), y tal como
comentamos al referimos al compromiso y a la lealtad, el compromiso
sera un inductor basico de la fidelidad, pero no la fidelidad misma.

Compromiso y vinculacion del cliente

Desde una vision actitudinal del compromiso, Beatty y Lynn (1988),
definieron dicho constructo como una actitud del cliente a vincularse
con la organizacion. Desde este punto de vista, el constructo
compromiso tiene la utilidad de servir de medidor del desarrollo de las
relaciones y como tal, de la vinculacion del cliente.

En esta linea, algunos autores consideran que el compromiso es un
ingrediente esencial de las relaciones a largo plazo (Dwyer et al., 1987).
Como tal, segun estos autores, el compromiso vendra representado por
el nivel mas alto de la vinculacién del cliente.

Compromiso y confianza del cliente

Ganesan (1994) sugiere que el compromiso esta ligado a la confianza,
considerando a ésta como un factor importante de la orientacidn a largo
plazo. Morgan y Hunt (1994), por su parte, relacionan los constructos
confianza y compromiso de manera conjunta, indicando que se trata de
dos conceptos clave en la relaciéon empresa-cliente. Para estos autores,
la confianza esta positivamente correlacionada con el compromiso,
entendiendo a éste ultimo como la motivacion que dirige el
comportamiento hacia la estabilidad de la relacion.

Las investigaciones realizadas en los ultimos afios han llegado a la
conclusion de que la confianza es un factor que favorece el
mantenimiento de las relaciones comerciales y un elemento de gran
importancia en el ambito empresarial (Barroso y Martin, 2000; Bigné y
Blesa, 2003; Garcia et al., 2008).
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La confianza del cliente es susceptible de ser analizada desde diferentes
enfoques (Hernandez, 2010):

= Desde una perspectiva cognitiva, la confianza puede ser entendida
como una creencia en que la palabra o la promesa de una parte es
fiable y que ésta cumplira sus obligaciones en el intercambio
relacional (Dwyer et al., 1987).

De este modo, la confianza del cliente se adquiere como resultado de
sus experiencias pasadas con la empresa y de su percepcién de
fiabilidad que ésta le genere.

» Por su parte, desde la perspectiva conductual la confianza puede ser
entendida como la predisposicién del cliente a ser vulnerable a las
acciones de la empresa, propiciada por la esperanza de que la
entidad actuara en la forma deseada por éste con independencia de
su capacidad de vigilar o de controlar a la entidad (Mayer et al.,
1995).

Con todo ello, segiin Segarra (2007), la confianza puede generar como
consecuencia unareduccién de la percepcion del riesgo asociado con un
comportamiento oportunista por parte de la empresa a la hora de
vender el producto y una reduccién de los costes de transaccion
vinculados a la relacién comercial.

En todo caso, para que el cliente pueda alcanzar un cierto nivel de
confianza con la empresa, sera preciso que exista buena voluntad por
su parte a la hora de proporcionar a la entidad el margen de tiempo
necesario para poder aportar a la relaciéon un diferencial que sea
valorado positivamente por el éste.

Compromiso y calidad de la relacion

Finalmente, De Wulf et al. (2001) relacionan el compromiso con la
calidad de la relacion. Segin estos autores, el compromiso no es mas
que una de las dimensiones del superior constructo calidad.

91



EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

La percepcidn de la calidad de la relacion y las consecuencias que ésta
tenga en el compromiso del cliente con la empresa dependera en gran
medida del nivel de cumplimiento de sus expectativas.

Segun Oliver (1981), la satisfaccién se forma a partir de la comparacion
entre los resultados de la experiencia alcanzada y las expectativas
previas, resultando un gap o diferencia entre ambos denominada
desconfirmacion de expectativas.

La desconfirmacion positiva se dara cuando el resultado de dicha
diferencia supere las expectativas, mientras que sera negativa cuando
los resultados no alcancen el nivel requerido por las expectativas del
cliente (Moliner, 2004).

Finalizamos esta revision teoérica del compromiso del cliente haciendo
referencia, de la mano de Gundlach y Achrol (1995), a sus componentes
principales. Segiin estos autores, el compromiso del cliente presenta los
siguientes drivers:

* Un comportamiento instrumental -costes de ruptura y beneficios
esperados de la relacion. Dicho comportamiento refleja el compromiso
desde el punto de vista de la conveniencia del cliente (Morgan y Hunt,
1994), que tiene algo que ganar (beneficios esperados) o evitar perder
(costes de ruptura asociados a la inversion realizada en la relacién, a los
gastos de disolucion de la relacién y a la inexistencia de alternativas).

= Un componente actitudinal -compromiso afectivo o vinculo psicolégico.
Dicho comportamiento explica la lealtad actitudinal del cliente, siendo
como ya vimos un elemento inductor de la misma.

» Unadimension temporal (permanencia) -la relacion existe a lo largo del
tiempo. El compromiso se adquiere y fortalece con la duracién de la
relacion, siempre que ésta sea percibida como mutuamente beneficiosa.

Junto al compromiso, otro concepto en el que debemos incidir por su
relacion con el abandono es el de la vinculaciéon del cliente con la empresa,
el cual pasamos a analizar en el siguiente epigrafe.
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I1.2.3 La vinculacion del cliente

El valor a largo plazo de una empresa viene determinado de manera
importante por la fortaleza e idoneidad de las relaciones que mantiene con
sus clientes (Aravindakshan et al. 2004), lo que pasa necesariamente por
el nivel de consumo que éstos presenten de sus productos y servicios.

En la etapa de desarrollo del cliente la empresa debera propiciar la
vinculacién del cliente e intentar asentar la relaciéon, ofreciéndole la
adquisicion de sus productos o servicios. Segun Diller (2000), dicha
vinculacidn es un proceso generado a lo largo de la relacion del cliente con
la empresa, el cual abarca todo un conjunto de actividades tendentes a
propiciar relaciones positivas con los clientes, como el establecimiento de
contactos, la realizacion de ofertas, la generacion de barreras a la salida de
la relacion o la creacién de preferencias del cliente por el proveedor. De
este modo, Diller (2000) concibe la vinculacion como un proceso que
influye sobre el cliente, siendo la lealtad su resultado.

Este proceso propiciado por la empresa generara en el cliente un
determinado nivel de vinculacién de tipo actitudinal (Beatty y Lynn, 1988;
De Wulf et al, 2001), como la identificacién con la marca o el nivel de
satisfaccion, y otra de tipo conductual (Diller, 2000), relativa a factores
transaccionales como la contratacion de productos o la frecuencia de
compra.

En esta linea, Chamberlin (1996) hace referencia a la teoria por la cual
existen cinco posibles grados de vinculacion entre el cliente y vendedor:

» Elreconocimiento de la marca, en el que el cliente se limita a reconocer
su nombre.

= La identidad, donde se ha trasladado al cliente el deseo de poseer su
producto.

» La relacién, o el didlogo de doble via en la que el vendedor ahora
reconoce al cliente como un individuo.

» La comunidad, en la que el vendedor fomenta activamente la
interaccion con el comprador.

= La promocidn, en la que el comprador esta dispuesto a convertirse en
un vendedor referencial.
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Por su parte, el propio Diller (2000) sefial6 la existencia de limitaciones de
la vinculacién del cliente que pueden hacer que las inversiones de la
empresa vean frustrados sus resultados, lo que se da en los siguientes
casos:

» Bajaimplicacién del producto.
* Incumplimiento de las expectativas del cliente.
= Alto nivel de competencia.

Dicha vinculacion es susceptible de ser estudiada en positivo, esto es, como
elemento generador o inductor de la lealtad del cliente, o en negativo,
desde la perspectiva de la pérdida de la vinculacién o desvinculacion del
cliente con la empresa. Desde el punto de vista positivo, ya hemos visto
como la vinculacién puede funcionar como elemento inductor de la lealtad
(Diller, 2000), mientras que desde la perspectiva negativa, este constructo
estara intimamente ligado al concepto de abandono (Kim et al., 2006).

Desde esta ultima perspectiva, si consideramos al abandono como la
culminacién de un proceso de desvinculacion del cliente, en el que éste va
reduciendo su frecuencia de compra o, en entornos contractuales, procede
a la rescision de los servicio contratados, la fuga del cliente equivaldria,
desde un punto de vista objetivo, a la pérdida total de su vinculacién con la
empresa y, en consecuencia, al fin de la relacion (Kim et al., 2006).

Convendria distinguir en este punto entre los conceptos de vinculacién
actitudinal o psicolégica, ligada a la fidelidad del cliente, y la vinculacion
efectiva o econémica, referida al nivel de consumo del cliente con la
empresa (productos y facturacion). Partiendo del tratamiento dado en la
literatura a cada una de estas visiones de la vinculaciéon del cliente,
analizaremos a continuacion las principales caracteristicas de ambas
perspectivas:

o Vinculacion actitudinal

Las causas de indole psicologica por las que un cliente puede decidir
vincularse a una marca pueden ser muy diversas, como entre otras la
calidad percibida, la identificacién con la marca o el nivel de satisfaccion
con el precio o el servicio.
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Esta perspectiva psicologica de la vinculacién guarda una estrecha
relacion, como ya apuntamos anteriormente, con el compromiso o
engagement actitudinal del cliente, considerado como una actitud del
cliente a vincularse con la organizacién (Beatty y Lynn, 1988). De este
modo, podemos afirmar que el compromiso tendrd utilidad como
medidor del desarrollo de las relaciones y como tal, de la vinculacién
del cliente con la empresa. En esta linea, algunos autores consideran
que el compromiso es un ingrediente esencial de las relaciones a largo
plazo (Dwyer et al, 1987), representando el nivel mas alto de la
vinculacién del cliente.

También esta perspectiva psicologica de la vinculacién guarda una
estrecha relacién con la predisposicion o propension a la relaciéon por
parte del cliente. La predisposicion a la relaciéon puede ser considerada
como un nuevo inductor a la lealtad de caracter previo, que sera preciso
tener en cuenta, ya que el efecto de las inversiones de marketing puede
verse frustrado por una predisposicion psicolégica del cliente contraria
alarelacion (De Wulf et al, 2001). De este modo, la predisposicion a la
relacion del cliente guardara una estrecha relaciéon con su vinculacion
psicoldgica y jugara un papel crucial de cara a la efectiva vinculacion
conductual que veremos a continuacion.

Vinculacion conductual

La mayor parte de los trabajos analizados abordan la cuestion de la
vinculacion del cliente desde este punto de vista actitudinal o de
afeccién del cliente hacia la marca o producto anteriormente descrito
(vinculacién actitudinal), y no hacia el efecto de dicha afecciéon en
términos de contratacion o compra de productos (vinculacién
conductual).

Siguiendo a autores como Shankar et al. (2002) o Ranaweera et al.
(2005), la vinculacién del cliente, observable por la compra de
productos y por la consecuente generacion de ingresos parala empresa,
tendra como resultado su comportamiento leal. De este modo, un
cliente satisfecho y vinculado sera a la postre un cliente leal (Rust y
Oliver, 1994).
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En esta linea, como defiende Diller (2000), el resultado de la
vinculaciéon conductual, medida en términos de compra de productos,
sera el comportamiento leal del cliente. De este modo, la vinculacién
actitudinal queda definida como la causa del comportamiento leal, que
sera su efecto.

La relevancia de este constructo radica en que muchas empresas
fundamentan sus sistema de relaciones con los clientes buscando, de un
lado, promover la vinculaciéon de sus clientes mediante acciones de
venta cruzada, y de otro, favorecer a los clientes mas vinculados, los de
mayor facturacién o nimero de productos, con ventajas y promociones
especiales, con la finalidad de fidelizarlos, mejorar su rentabilidad e
incrementar su nivel de satisfaccion, logrando con ello una barrera de
salida (Barrutia y Echebarria, 2002). De este modo, aquellos clientes
mas vinvulados seran mas propensos a contratar nuevos productos y,
por tanto, a mejorar su vinculacién (Lara et al., 2013).

En este trabajo nos referiremos a la vinculacién desde el punto de vista del
efecto que genera (comportamiento leal) y no de sus posibles causas
(actitudes). De este modo, consideraremos que un cliente estara mas
vinculado a la empresa conforme mas productos contrate y mas facture
por ellos.

Con estas premisas, en esta Tesis Doctoral consideraremos la vinculacion
conductual del cliente como el nivel de compromiso econdémico o
transaccional que éste tenga con la empresa, explicativo de su nivel de
lealtad y medible en términos de compra o tenencia de sus productos y
servicios (nimero y facturacion de productos contratados).

I1.3 EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

Una vez analizados la lealtad conductual, el compromiso y la vinculacién
del cliente, procedemos a abordar el estudio de su mas claro contrapunto,
el abandono o fuga de los clientes, constructo que junto al valor del cliente
ocupa el eje central de la Tesis.
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EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

I1.3.1 Concepto y antecedentes tedricos del abandono del cliente

Como ya expusimos, la creciente existencia de alternativas, propia de un
mercado altamente competitivo, hace que los consumidores sean
conscientes de su poder y que cada vez en mayor numero no duden en
abandonar a su proveedor para sumarse a las filas de la competencia,
atraidos por sus ofertas y promociones (Ruiz, 2009). Este hecho es
especialmente significativo en el contexto de los servicios contractuales, en
el que con frecuencia los clientes se comporten de manera desleal, no
dudando en renegociar sus contratos a cada vencimiento en busca de las
mejores ofertas del mercado.

Ello obliga a las empresas a orientar sus estrategias hacia la retencién de
los clientes para evitar su abandono. Estrategia defensiva, seguida por cada
vez mayor nimero de empresas con la intencion de mantener una relacién
a largo plazo con sus clientes, que ha supuesto un cambio respecto a las
teorias precedentes basadas en la captacion de nuevos clientes mediante
procesos de marketing-mix y favorecedoras del marketing ofensivo
(Fornell y Wernerfelt, 1987).

Esta orientacién, que propicia el desarrollo por parte de las empresas de
acciones dirigidas hacia la retencion del cliente, entendida ésta como la
repeticion de la compra o el mantenimiento de relaciones comerciales
continuas a largo plazo con el objetivo de evitar su desvinculacion y
posterior abandono, encaja perfectamente en el paradigma del marketing
relacional (Redondo, 2000).

La mayor parte de los autores, entre los que podemos destacar a Reichheid
y Sasser (1990) o a Rust y Zahorik (1993), coinciden en analizar el riesgo
de abandono desde esta perspectiva de la retencion, esto es, de favorecer
estrategias defensivas que eviten la pérdida de clientes mediante la
creacion de barreras de salida (Crosby et al., 1990; Walthne et al.,, 2001;
Ahn et al, 2006 o Burez y Van den Poel, 2007). Para estos autores, el
concepto genérico de retencion abarcara todas aquellas acciones
desarrolladas por la empresa que tengan como finalidad evitar el
abandono de clientes, de manera que alta retencion equivaldra a desercion
o tasa de abandono baja.
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EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

A pesar de la estrecha vinculacion existente entre ambos conceptos y de su
tratamiento indistinto en gran parte de la literatura, que trata el abandono
como uha mera retencion fracasada, de nuestro analisis de la literatura se
desprende que, de manera genérica, el estudio del abandono se focaliza en
verificar las causas de la fuga o los modos de prevenirla y evitarla, mientras
que el estudio de la retencidn tratara de analizar el hecho objetivo de la
recompra o renovacion de productos y los motivos por los que los clientes
permanecen vinculados a la entidad.

De otro lado, si el ratio de abandono es definido como el porcentaje de
clientes que deciden finalizar su relacién con un proveedor de servicios y
sirve como indicador de la lealtad y medidor de la insatisfacciéon del
conjunto de los clientes de una empresa (Kim et al., 2006), la tasa de
retencion, opuesta a la tasa de fuga, se referira a la probabilidad de que un
cliente individual permanezca leal a un proveedor y siga produciendo
ingresosy costes (Dwyer, 1997). Esta tasa de caracter dindmico, que refleja
los cambios en el comportamiento de compra de los clientes en el tiempo
(Wang y Spiegel, 1994), permitira a las empresas estimar la duracién de la
relacion, favoreciendo asi el calculo del CLV.

Con todo lo dicho, el abandono del cliente es un concepto con entidad
propia, de gran relevancia y actualidad (Coussementy De Bock, 2013), que
coincide, una vez consumado, con el final de la relacion empresa-cliente
(Kim et al., 2006). El abandono o fuga es susceptible de ir precedido por
una fase de desvinculacion en la que el cliente va disminuyendo su nivel
de consumo o cancelando sus servicios. Precisamente esta posible
disminucion progresiva del nivel de vinculacién del cliente que comienza
areducir su frecuencia de compra (entornos no contractuales) o a cancelar
sus servicios (entornos contractuales), puede servir a la empresa como
sefial o indicador de alarma de su posible intenciéon de abandonar.

Como ya expusimos, el problema del abandono del cliente es tratado con
frecuencia desde el enfoque de la pérdida de la lealtad, atendiendo al hecho
de que el riesgo de fuga de los clientes aumenta conforme la lealtad se va
reduciendo (Glady et al, 2009). Todo ello nos lleva a considerar la
relevancia de la deteccion anticipada del riesgo de abandono como medio
para reducir la tasa de fuga e incrementar la eficacia de las acciones de
retencion de los clientes.
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En esta linea, Hawng et al. (2004) y Kim et al. (2006) reivindican la
importancia de considerar el riesgo de abandono a la hora de analizar
predictivamente la relacion futura de la empresa con sus clientes, y no
limitarse unicamente a verificar los indicadores de compra pasados de
dicha relacién.

La prediccion de la fuga del cliente presenta una especial significacion y
singularidad en el caso de las empresas con servicios que requieran
suscripcion, en las que el riesgo de abandono es considerado como un
indicador de la lealtad y un medidor de insatisfaccion de los clientes en
caso de cese voluntario del cliente (Hawng et al, 2004). En dicho entorno,
el abandono coincidira con la cancelaciéon de los productos o servicios
contratados con la empresa.

En los entornos contractuales es posible conocer el tiempo que un cliente
permanece con la empresa (permanencia) y el momento en que se le
pierde (abandono), dado que éste tiene que avisar previamente para cesar
la relacion (Fader y Hardie, 2010). Es precisamente lo que ocurre en las
relaciones empresa-cliente con los contratos de telefonia, financieros o
aseguradores.

Este aspecto es especialmente relevante si tenemos en cuenta el hecho de
que el contrato debe ser cancelado para formalizar el cese de la relaciéon
empresa-cliente, lo que permite a la entidad tener conocimiento previo de
la decision del cliente de abandonar y, en consecuencia, disponer de un
mayor margen de maniobra, para realizar las acciones de retencién que
procedan, que en los entornos no contractuales (Fader y Hardie, 2010). El
hecho de que el cliente que pretenda abandonar tenga que comunicar a la
empresa su intencion, representa una oportunidad excelente para intentar
retener al cliente mediante acciones de contra-anulacion, generalmente
basadas en la concesion de beneficios, ventajas, ofertas o descuentos
diversos.

Entrando ya propiamente en el analisis de la literatura relativa al
abandono del cliente, la primera reflexién que cabe realizar es que dicho
concepto ha sido abordado en la mayoria de los casos de forma colateral a
otros constructos, como los ya comentados de retencion o de lealtad del
cliente (Hennig-Thurau y Hansen, 2000).
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Con todo, el estudio del abandono del cliente ha crecido de manera
importante en los ultimos afios, siendo numerosos los trabajos que se han
venido desarrollando este campo como, entre otros y por citar a los mas
recientes, los de Fader y Hardie (2010), Vorhies et al. (2011), Teixeira et al.
(2011), Geetha y Jensolin (2012), Tuzhilin (2012), Xevelonakis y Som
(2012),LiyXia (2012), Chenetal. (2012), Abbasimehr et al (2013), Neslin
etal (2013), Kumaretal (2013), Hay Yang (2013), Roumani et al. (2013),
Ascarzay Hardie (2013), Chan (2013), Coussement y De Bock (2013), Idris
et al. (2013), George y Shugin (2014), Catalin y Anca (2014) o Jin et al.
(2015).

Estos articulos, que siguen aportando diversas e interesantes cuestiones
relativas al abandono, dan muestra de que el riesgo de fuga y la propension
al abandono siguen siendo tépicos de la mas candente relevancia y
actualidad, lo que se explica por la extrema importancia que, como se ha
expuesto a lo largo del capitulo, tiene para las empresas retener a sus
clientes y disponer del conocimiento y de las técnicas de modelizacion
necesarias para predecir el riesgo de fuga de aquellos que aporten valor a
la organizacion.

Todo ello lleva a los investigadores a la permanente bisqueda de nuevos
modelos de prediccion del abandono, cada vez mas robustos y eficientes. A
modo de ejemplo, y por citar s6lo los estudios mas recientes de entre los
analizados sobre este constructo, George y Shugin (2014) utilizan modelos
hibridos de prediccién del abandono, mientras que Jin et al. (2015) eligen
para sus analisis, con el mismo fin, modelos de transferencia dinamicos
basados en la seleccion de caracteristicas o FSDTE.

En el cuadro 2 hacemos referencia a algunos de los trabajos de mayor
relevancia en el desarrollo tedrico del riesgo de abandono, haciendo
expresa y sintética referencia al objetivo o cuestion de la investigacion, al
contexto en el que ésta se desarrolla, a los modelos y métodos empiricos
utilizados en cada articulo y a las conclusiones alcanzadas.
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REFERENCIA

Wei y Chiu
(2002)

Nathy
Behara
(2003)

Hawng
etal. (2004)

Van del Poel
y Lariviére
(2004)

Lariviére y
Van del Poel
(2004)

Kim
etal.
(2005)

Yu
etal.
(2005)

Zhao
etal.
(2005)

OBJETIVO

Proponen una técnica de prediccion
del Churn para identificar potenciales
churners en el contexto contractual.

Comprobar el uso de Naive bayesy de
las reglas de asociacion para predecir
el Churn.

Considerar el Churn para el calculo
del CLV.

Evaluar el comportamiento de
abandono de los clientes mediante
técnicas predctivas.

Testar el impacto del cross-selling en
el momento de la probabilidad de
fuga, comprobando sirve para
prevenir el Churn.

Investigar cdmo las support vector
machines pueden servir para detectar
el Churn en comparacion con las redes
neuronales.

Desarrollar un método (CSAM) que
integre los aspectos mas relevantes
de los modelos de estrategia
competitiva y wusarlo para la
evaluacion del riesgo de Churn.

Investigar cdmo las support vector
machines pueden servir para detectar
el Churn en comparaciéon con las
redes neuronales, los Aarboles de
decision y los Naive bayes.

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono

CONTEXTO

Telecomunicaciones

Telecomunicaciones

Telecomunicaciones

Compaiiia financiera

Proveedor financiero

Tarjetas de crédito

Telecomunicaciones

Telecomunicaciones

MODELOS / METODO

Arboles de decisién

Naive bayes y reglas de asociaciéon
171 variables

Redes neuronales, arboles de decisién y regresion
logistica.

101 variables

Survival analysis y modelo de proportional
hazard.

23 variables

Survival analysis y modelo de proportional
hazard.

SVM y Back propagation NN
8 variables

Modelo de Churn-Strategy alignment
171 variables

SVM, NN, DT y Naive bayes.
171 variables
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CONCLUSIONES

En el sector de los teléfonos moviles es
posible y necesario estimar el momento de
fuga mediante modelos predictivos.

Es posible identificar los clientes que se van
a fugar a través de las técnicas usadas en la
investigacion.

Se sugiere un modelo que tenga en cuenta no
sélo el pasado del cliente sino su capacidad
de contribucidn futura.

El uso apropiado de los resultados del
analisis Churn puede influir positivamente
en el ratio de retencion.

Las empresas no sélo necesitan detectar el
Churn, sino convertir el riesgo de abandono
en una oportunidad para reforzar la relacion.

Support vector machines predicen mejor el
Churn que las otras técnicas.

Es importante comprobar porqué los
clientes abandonan, y no sélo si abandonan o
no.

Support vector machines predicen mejor el
Churn que las otras técnicas.



EL RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

REFERENCIA

Buckinx y
Van den Poel
(2005)

Ahn
etal.
(2006)

Glady
etal.
(2006)

Kim
etal. (2006)

Neslin
etal.
(2006)

Burez y Van
den Poel
(2007)

OBJETIVO

Construir un modelo de prediccion
del Churn mediante técnicas de
regresion logistica, ARD, random
forest y redes neuronales.

Investigar los determinantes y los
efectos del Churn a partir de
determinadas hipétesis que
identifican elementos relevantes con
incidencia en el abandono de los
clientes.

Predecir los clientes que se van a
fugar a partir del calculo del CLV

Proponer un modelo de CLV y de
segmentacion de clientes
considerando las oportunidades de
Churn y de Cross-selling. Predecir el
Churn para el calculo del CLV.

Analizar diferentes técnicas de
datamining para calcular el riesgo de
churn, aplicado junto al CLV para
incrementar los beneficios
empresariales.

Predecir y calcular el riesgo de Churn
implementando un programa de
retencion, usando el Churn y el CLV
como componentes de la formula de
contribucidn del beneficio.

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono (continuacion)

CONTEXTO

Servicios financieros

Telecomunicaciones

Servicios financieros

Telecomunicaciones

Telecomunicaciones

Compafiia de television de pago

MODELOS / METODO

Regresion logistica, ARD, random forest y redes
neuronales.
61 predictores

Regresion logistica
14 variables

Regresion logistica, arboles de decisidn, redes
neuronales y Adacost

Regresion logistica, arboles de decision y redes
neuronales.
101 variables

Regresion logistica, arboles de decision, redes
neuronales, andlisis discriminante, analisis cluster
y bayes.

171 variables

Regresion logistica, cadenas de Markov y random
forest.
29 variables.
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CONCLUSIONES

Es posible identificar futuros churners a
través de predictores eficientes, lo que
servira para facilitar la definicion de las
estrategias de marketing

EL nimero de reclamaciones tiene, entre
otros factores, una importante incidencia en
el Churn.

Es posible clasificar el riesgo de Churn a
través del calculo del CLV mediante modelos
de regresion logistica, arboles de decision,
redes neuronales y Adacost.

Es mas importante retener a los clientes que
captar nuevos clientes.

Las técnicas de regresion logistica y los
arboles de decisién son las técnicas mas
usadas y mas eficientes para la deteccion del
Churn.

Es posible medir la contribucion al beneficio
de los programas de reduccién del Churn.
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REFERENCIA

Coussement
y Van den
Poel
(2008)

Glady
(2009)

Fadery
Hardie
(2010)

Teixeira
etal
(2011)

Geethay
Jensolin
(2012)

OBJETIVO

Investigar como las support vector
machines pueden servir para detectar
el Churn en comparacién con la
regresion logistica y el radom forest.

Analizar la validez de los modelos de
prediccién del Churn y verificar la
idoneidad del CLV en la deteccién del
abandono.

Se pretende alertar del riesgo de no
contemplar la heterogeneidad de la
poblacién en el calculo del valor a la
hora abordar la retencién de los
clientes.

Se pretende investigar las variables
que predicen que los clientes cierren
sus cuentas corrientes en un banco
comercial y validar el modelo
utilizado en esta investigacion.

El propdsito de este trabajo es
realizar un andlisis detallado del
patrén de uso de los clientes que son
susceptibles de pérdida clientes en
un futuro préximo.

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono (continuacién)

CONTEXTO

Periddico de suscripcion

Compaiiia de servicios
financieros

Productos contractuales
(simulacién con empresa
editorial)

Entidad Financiera (Brasil)
2.000 titulares de cuentas
corrientes que cancelaron sus
cuentas.

Empresa de telecomunicaciones.

37.388 clientes

MODELOS / METODO

Regresion logisticay random forest.
82 variables.

Regresion logistica, arboles de decisién y redes
neuronales.

Algoritmo meta-clasificador de coste-sensibilidad
AdaBoost.

Proceso de calculo analitico comparativo
(descendente - parcial) del valor residual de los
consumidores.

Andlisis de las posibles implicaciones de dejar de
explicar dindmica de retencion.

Revisién de los diversos modelos de CLV.

Las variables se analizaron utilizando la regresién
logistica binaria y las variaciones entre el titular de
la cuenta y los ex grupos de titulares de cuentas.

Se realiza un andlisis del uso general de los clientes
del servicio de telefonia, cruzado con un modelo
predictivo de Churn basado en la experiencia de
los clientes fugados.
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CONCLUSIONES

Random forest es la que predice mejor el
riesgo de abandono de las distintas técnicas
utilizadas. Importancia de identificar el
churn para desarrollar estrategias de
marketing eficientes.

La pérdida sufrida por la disminucién del
CLV se suele utilizar para clasificar al cliente
mediante una funcién de pérdida de valor
erréonea. Esrecomendable una revisién de las
medidas de precisiéon estadistica para
predecir el riesgo de fuga con un enfoque
mas orientado hacia el beneficio.

Los valores informados con frecuencia
subestiman el efecto verdadero de los
aumentos en los ratios de retencion
subyacentes en un mundo heterogéneo.

Los resultados obtenidos permiten
identificar la propension de los clientes a
abandono y contribuir a orientar las futuras
acciones de marketing. El modelo es
relevante, ya que puede medirla importancia
de cada variable independiente 'y
proporciona elementos para comparar todas
ellas en la misma base (meta- analisis).

Se demuestra que los clientes que mas usan
el teléfono (mas facturan) son los que mas
riesgo de fuga tienen. El estudio tiene una
gran importancia ya que ayuda a encontrar
los clientes que tienen probabilidades de
abandono de clientes.
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REFERENCIA

Xevelonakis
y Som
(2012)

Chen
etal
(2012)

Abbasimehr
etal
(2013)

Kumar
etal
(2013)

OBJETIVO

En este articulo se propone una
segmentacion social basada en la red
para identificar clientes fuertemente
conectados con alta influencia en su
red social. Este enfoque, mejorado
con técnicas predictvas de Churn es
un poderoso instrumento para evitar
pérdida de clientes.

En este estudio se presenta un marco
con técnicas por conjuntos para la
prediccion de la pérdida de clientes
mediante datos de comportamiento
longitudinales.

En este trabajo se ha propuesto un
marco de dos fases para la prediccion
del riesgo de fuga de clientes de alto
valor. La fase 1 es la de identificacion
de los clientes de alto valor. La fase 2
es la prediccién del riesgo de Churn
de los clientes de alto valor.

El propésito de este trabajo es
proporcionar una visién de los
beneficios de la comercializacién de
servicios de datos y ofrecer un marco
conceptual para la forma de vincular
las fuentes tradicionales y nuevas de
los datos del cliente y sus métricas.

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono (continuacién)

CONTEXTO

Sector de telecomunicaciones.
Debido al saturado mercado de las
telecomunicaciones, la retencion
de clientes se ha convertido en
una de las estrategias clave en esta
industria.

Se utilizaron tres bases de datos
genéricas del mundo real.

Empresa de telecomunicaciones.
En este sector, la pérdida de
clientes de valor se ha convertido
en un problema importante. Asi
que las empresas necesitan
construir un modelo de prediccion
de fuga para sus clientes de alto
valor.

Empresas de comercializacién de
bases de datos.

MODELOS / METODO

Se aplic6 un método empirico para definir el
modelo de precios 6ptimo y el uso adecuado de los
medios sociales.

Se formula un nuevo enfoque llamado la maquina
de soporte vectorial kernel multiple jerarquica (H
-MK -SVM) que construye una funcién de
clasificacién mediante la estimacién de los
coeficientes de ambas variables de
comportamiento estatico y longitudinal en el
proceso de formacién y sin transformacién de los
datos de comportamiento longitudinales.

Los clientes se agruparon mediante el algoritmo K
-means. Se han aplicado dos técnicas de neuro -
difusos, la adaptaciéon del sistema neuro-fuzzy
inferencia (ANFIS) y el local linear neuro -fuzzy
(LLNF), junto con el arbol de modelo localmente
lineal (LoLiMoT), algoritmo de aprendizaje de
batir datos. Un nuevo algoritmo ha sido ideado
para la comparacion de estos métodos con las
redes neuronales mas ampliamente utilizadas,
tales como el perceptrén multicapa (MLP) y la
funcién de base radial (RBF) redes.

En este trabajo se presenta la base tedrica de una
sintesis de marketing basada en datos digitales y
neurofisiolégicos y en el valor de las métricas
tradicionales y contemporaneas.
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CONCLUSIONES

Se ofrecen pruebas empiricas de que los
programas de fidelizacion basados en redes
sociales pueden disminuir el Churn y
aumentar los ingresos.

Los resultados muestran que al utilizar
directamente los datos de comportamiento
longitudinales los clasificadores disponibles
ofrecen un mejor comportamiento.

Los resultados de la comparacién indican
que las técnicas neuro - fuzzy se comportan
mejor que los modelos de redes neuronales.

Los resultados sefialan la importancia y el
potencial sin explotar de los datos en su
capacidad para informar las decisiones de
marketing tactico y estratégico. Los
resultados demuestran la necesidad de
cuadros de mando ejecutivos de marketing
de servicios que incluyan métricas clave.
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REFERENCIA

Hay Yang
(2013)

Roumani
etal
(2013)

Coussement
y De Bock
(2013)

Idris
etal
(2013)

OBJETIVO

Analizar diversos modelos para
predecir el comportamiento de
compra y fuga de los clientes en el
marco de las telecomunicaciones.

En este trabajo se comparan los
resultados de varios métodos de
mineria de datos comunes para
predecir el estado al egreso de los
pacientes fallecidos de una Unidad de
Cuidados Intensivos ( UCI).

Considerando el Churn como una
prometedora alternativa en la gestiéon
de relaciones con clientes con alta
probabilidad de abandono en funcién
de su comportamiento en el pasado,
este estudio investiga si la prediccion
del Churn es una opci6n valiosa en el
contexto de las empresas de juego
online.

Se propone un sistema inteligente de
prediccion del Churn en las
telecomunicaciones mediante el
empleo de técnicas de extraccion y el
método de ensamblamiento
(ensemble method).

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono (continuacion)

CONTEXTO

Telecomunicaciones

Servicios sanitarios

Sector del juego online. Se trata de
una de las principales ramas de
generacion de ingresos del sector
del entretenimiento, lo que tiene
como consecuencia la saturacion
del mercado y una gran
competencia, lo que hace
indispensable la predicciéon del
riesgo de Churn.

Telecomunicaciones.

MODELOS / METODO

Este estudio desarrolla algunos modelos de
clasificacion para predecir las intenciones de los
consumidores de cambiar de servicios telefénicos
tradicionales a los SPI mediante la adopcion de
métodos de mineria de datos.

Se utilizan intenciones de conmutacion, el analisis
discriminante, la regresidon logistica, arbol de
clasificacion y técnicas de redes neuronales para
desarrollar los modelos de clasificacion.

Regresion logistica

Andlisis discriminante

Clasificacion y modelos de arbol de regresion
(CART)

C5 y Maquinas de Vectores Soporte ( SVM )

Algoritmos individuales, arboles de decision CART
y modelos aditivos generalizados, en comparacién
con son comparables a los Random Forest y los
GAMens.

Random Forest, Rotation Forest, RotBoost.
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CONCLUSIONES

Este estudio compara diversos modelos y
concluye que el modelo de clasificacion tiene
importantes implicaciones practicas para los
directivos de la industria de las
telecomunicaciones.

La regresion logistica es la que obtiene
mejores resultados. Se demuestra como el
uso de MCR para el andlisis de los datos
médicos mejora significativamente el
rendimiento de clasificacion del método.
También se encontré que la F- medida y
precision no mejoraron a medida que
aumentaba el MCR.

Los resultados muestran que la prediccién
de la pérdida de clientes es una estrategia
valiosa para identificar y perfilar los clientes
en riesgo de fuga. Por otra parte, el
rendimiento de los conjuntos es mas robusto
y superior a tal fin que los modelos
individuales.

El sistema RotBoost, en combinacion con las
caracteristicas mRMR logra una mejor
prediccién en los conjuntos de datos de las
empresas de telecomunicaciones que el
Random Forest o Rotation Forest.
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OBJETIVO

Analizar modelos hibridos para
predecir el comportamiento de fuga
de los clientes en el marco de las
telecomunicaciones.

Predecirlarotacion entre un conjunto
de clientes definidos por diversas
variables discretas y continuas,
derivadas de tres fuentes de datos
principales: el historial de
transacciones comerciales; la
navegacion de los ordenadores de los
usuarios y la informaciéon de
identidad especifica proporcionada
por los propios clientes.

Este estudio propone un conjunto de
modelos de transferencia dindmico
basado en la seleccion de
caracteristicas (FSDTE) que tiene
como objetivo introducir la teoria del
aprendizaje de transferencia para la
utilizacion de los datos de los clientes.

Fuente - Elaboracién propia

Cuadro 2 - Compendio de articulos sobre el abandono (continuacion)

CONTEXTO

Telecomunicaciones

Empresa de software online
mediante suscripcion

Telecomunicaciones y negocios IT

MODELOS / METODO

Este estudio desarrolla un modelo hibrido para
predecir las intenciones de los consumidores de
cambiar de servicios telefonicos

Se utiliza una herramienta WEKA.

Arboles de decisién

Clasificadores Naive Bayes

Se explora cémo dos principales modelos de
clasificaciéon clasicos funcionan y generan
predicciones a través de una solucién comercial de
sistema de gestion de base de datos relacional
(Microsoft SQL Server 2012).

Conjunto de modelos de transferencia dinamico
basado en la seleccién de caracteristicas (FSDTE)
El modelo lleva a cabo principalmente una funcion
de seleccion de dos capas.

Redes neuronales de tipo GMDH.o de destino.
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CONCLUSIONES

Este estudio determina que los modelos
hibridos son mas eficientes que los modelos
simples para predecir el abandono.

Los modelos de clasificacién clésicos
funcionany generan predicciones a través de
una solucién comercial de sistema de gestion
de base de datos relacional (Microsoft SQL
Server 2012).

Los resultados experimentales en dos
conjuntos de datos de prediccion de la
pérdida de clientes muestran que FSDTE
puede lograr un mejor rendimiento en
comparacion con las estrategias
tradicionales de prediccién churn.
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I1.3.2 Modelizacion y prediccion del riesgo de abandono

La prediccion del riesgo de abandono del cliente se conforma, cada vez en
mayor grado, como un factor determinante a la hora de plantear acciones
eficientes de retencion y fidelizacion, ya que de la capacidad de la empresa
en la deteccion predictiva de la fuga dependeran en gran medida sus
opciones de mantener a los clientes rentables en el tiempo (Geetha y
Jensolin, 2012).

Dicho abandono es susceptible de ser previsto de forma anticipada
mediante el desarrollo de modelos predictivos de fuga (Neslin et al., 2006).
La relevancia de dicha modelizacion radica en que permitira a las
empresas predecir, con un alto nivel de significacion y acierto, el nivel de
propension al abandono del cliente en cada momento, mejorando asi la
tasa de fuga. Esta modelizacion debera permitir detectar la desvinculacion
del cliente con suficiente antelacion mediante la caracterizacion de su
comportamiento, con lo que la empresa podra prevenir el abandono antes
de que se produzca y poner en marcha las acciones de retencién que
procedan (Kumar, 2006).

Tomando como base los datos historicos de los clientes, para estimar hasta
cuando éstos mantendran su relacién con la empresa, serd preciso
disponer de variables con capacidad para explicar de forma significativa su
propension a la fuga (Colgate y Lang, 2001). De acuerdo con dicho
conocimiento, la modelizacién debera ser capaz de caracterizar el camino
de los clientes hacia el abandono, de manera individual o por segmentos,
estimando las probabilidades de cese de la relaciéon en cada periodo
considerado.

Esta dindmica puede ser modelada de manera eficiente a través de cadenas
de Markov, en donde cada estado representa un grupo de clientes con
similares atributos (Kahan, 1998):

e Recency (tiempo desde la ultima compra)
e Frecuency (tiempo entre compras)
e Money (facturacion generada)
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Como ya avanzamos en el epigrafe dedicado a la modelizacion de CLV
(I.2.3.3), este modelo RFM esta basado en el hecho de que el mejor
predictor futuro es el comportamiento pasado, por lo que su desarrollo
requerira que la empresa disponga del suficiente conocimiento histérico
del comportamiento de compra de los clientes (Kahan, 1998).

En esta linea, Parker (1998), analizando los procesos de retencion de
clientes en una compafiia de seguros, modela la dinamica del abandono
utilizando cadenas de Markov, de forma que cada estado representa el
numero de periodos que el cliente permanece activo en la entidad. Por su
parte, Pfeifer y Carraway (2000) modelan con cadenas de Markov la
relacion del cliente con una compaiiia de marketing directo.

En cualquier caso, como pudimos comprobar en el cuadro 2, dada la
cantidad de modelos predictivos existentes, parece no existir consenso en
la literatura acerca cual de ellos es capaz de seleccionar y clasificar de
manera 6ptima a los clientes con riesgo de abandono.

Segun Neslin et al. (2006), los modelos predictivos de abandono o fuga de
clientes utilizados de manera mas frecuente en las empresas son la
regresion logistica y los arboles de decision. Segun estos autores, los
resultados obtenidos sobre la precisiéon de estas técnicas estadisticas
revelan que la regresidon logistica y los arboles de decision rinden
relativamente bien, por encima del andlisis discriminante y de las redes
neuronales.

Por su parte, Gupta y Lehmann (2008) proponen los siguientes modelos
para calcular la retencion del cliente en entornos de servicios
contractuales:

= Modelos Logit o Probit.
» Modelos de Hazar (Hazard models).
» Modelos informaticos (Computer Science models).

En cuanto a los entornos no-contractuales, segin estos mismos autores los
modelos mas recurridos son los siguientes:

= Modelos de Markov.
= Modelos de probabilidad o estocasticos.
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Posteriormente, Glady et al. (2009) comparan tres de las técnicas
utilizadas por Neslin et al. (2006) -regresién logistica, arboles de decision
y redes neuronales- junto con dos algoritmos de clasificacién de coste-
sensibilidad denominados meta-clasificadores: el algoritmo AdaCost (Fan
et al., 1999), basado en el algortimo AdaBoost (Freund y Schapire, 1997) y
el arbol de decisidn coste-sensibilidad.

Finalmente, los trabajos mas actuales incorporan a sus modelos
permanentes innovaciones con la finalidad de optimizar su poder
predictivo del abandono (modelos hibridos, modelos de transferencia
dinamicos, etc.), como vimos en el caso de George y Shugin (2014), Catalin
y Anca (2014) o Jin et al. (2015).

I1.3.3 Heterogeneidad del riesgo de abandono

Fader y Hardie (2010) destacan la importancia de la capacidad de las
empresas para segmentar y clasificar a sus clientes de acuerdo con su
propension al abandono.

Por su parte, Fuentes et al. (2014) defienden la necesidad de estudiar las
diferencias existentes entre los consumidores atendiendo a sus patrones
de comportamiento heterogéneos.

Segun Kotler (2000), para segmentar su cartera de clientes en base al
riesgo de fuga, las empresas deben ser capaces de detectar los criterios que
empeoran su tasa de abandono, es decir, los motivos mas frecuentes de
fuga de sus clientes, para a continuacién elaborar modelos que predigan
con alto nivel de probabilidad el fin de la relacion. Sélo tras los
correspondientes analisis estadisticos y la seleccion de las variables que
mejor determinen su riesgo de abandono sera posible clasificarlos y
agruparlos en segmentos en base a su propension a la fuga.

Siguiendo a Kotler (2000), un primer criterio general a considerar a la hora
de segmentar a los clientes por su riesgo de abandono sera el de su nivel
de lealtad hacia el producto o marca. Tomando en cuenta dicho nivel de
lealtad, los clientes podran agruparse de la manera siguiente:
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* Fuertemente leales: clientes que compran siempre una misma marca.
* Temporalmente leales: clientes que son leales a dos o tres marcas.
» Lealtad cambiante: clientes que cambian de una marca favorita a otra.
= Sin lealtad: clientes que no muestran lealtad hacia ninguna marca.

Seglin Picon et al. (2004), para segmentar por riesgo de abandono las
empresas pueden utilizar criterios transaccionales, como el nimero de
productos contratados, la facturacion generada o la permanencia;
geodemograficos, como el sexo, la edad o el domicilio del cliente;
econdmicos, como el nivel de renta o el patrimonio del cliente; psicolégicos
o psicograficos, orientados a las motivaciones del individuo; o
sociograficos, que incluyen aspectos de su contexto social.

Los criterios transaccionales son facilmente medibles y responden al
comportamiento de cliente en la relacion con la empresa, como su nivel de
vinculacion (Diller, 2000) y su permanencia (Bolton, 1998), ambos
indicadores validos del nivel de lealtad del cliente y, por lo tanto, de su
riesgo de fuga (Kotler, 2000).

Partiendo de esta premisa, el riesgo de fuga sera inferior en los segmentos
en los que la lealtad, en términos de vinculacién o de permanencia, sea
mayor. Asi, los clientes que mantengan una mayor permanencia tendran
por lo general, siempre que la relaciéon sea satisfactoria, una menor
propension a la fuga que los clientes nuevos y aiin no apegados a la marca.
Asi lo afirman autores como Garbarino y Johnson (1999), quienes
defienden que los clientes que tienen cierto tiempo de experiencia con una
organizacion ponderan mas la satisfaccién acumulada de cara a su futuro
comportamiento de compra o abandono. Del mismo modo, los clientes con
mayor vinculacion, en nimero de productos contratados o en facturacion
generada, tendran una propension a la fuga menor que los clientes menos
vinculados (Ranaweera et al., 2005).

Ademas de estos criterios transaccionales objetivos, existen otros que
sirven para segmentar a los clientes por sus caracteristicas geograficas,
demograficas y socioeconomicas (Picon et al., 2004). Estos criterios, como
el domicilio, el sexo, la edad o el nivel de renta del cliente, influyen en su
decision de compra y pueden formar parte de un modelo de fuga si
discriminan adecuadamente a los clientes por su propension al abandono.
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Sin embargo, la necesidad de segmentar a los clientes por su riesgo de
abandono o fuga no vendra determinada unicamente por las
caracteristicas descriptivas del cliente o por su comportamiento ante la
oferta del marketing mix, sino también, y sobre todo, por factores
psicoldgicos y actitudinales como la predisposicion al cambio, el nivel de
compromiso con el producto-marca o la disposicién a pagar algo mas que
por el valor funcional del producto (Wedel y Kamakura, 2000).

Hay que tener en cuenta que el consumidor puede elegir marcas o
productos particulares no sélo porque le proporcionen beneficios
funcionales, sino también porque pueden expresar su personalidad, su
estatus social, su afiliacién o para satisfacer sus necesidades psicologicas
(Kim et al, 2002). En consecuencia, siguiendo a estos autores, en la
decision de abandono podran pesar situaciones de caracter eventual e
individual que, por la dificultad de ser conocidas por la empresa,
dificilmente seran tomadas en consideracidn a la hora de predecir la fuga,
como una insatisfaccién puntual del cliente, un eventual compromiso con
un competidor o un cambio en su situacion econémica, entre otras posibles
circunstancias. Del mismo modo, motivaciones como la sensibilidad al
precio o la actitud del cliente ante los cambios en la relacidn derivados de
iniciativas adoptadas por la empresa (incremento de precio, promocién
especial, etc.) pueden ser igualmente definitorias para que el cliente
abandone o permanezca, y por lo tanto deberian ser tenidos en cuenta a la
hora de segmentar a los clientes por su propension al abandono.

Con todo ello, resulta determinante que la actitud favorable o desfavorable
del individuo respecto a un acontecimiento dado (la prestacion de un
servicio, la percepcion del nivel de excelencia en el trato recibido en los
contactos cliente-empresa, etc.), y la posible existencia de un gap entre la
experiencia percibida y las expectativas previas (Oliver, 1981), pueden
influir de manera notoria en la decisién de abandono o de permanencia del
cliente.

Al respecto, algunos autores han defendido que cuanto mas favorable sea
la actitud del cliente respecto a un comportamiento dado, mas fuerte sera
su intencidn de actuar, sea comprando, recomprando o abandonando la
relacion (Taylor y Todd, 1995; Sheppard et al., 1998).
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La actitud frente al cambio puede alcanzar una incidencia relevante a la
hora de valorar el riesgo de abandono de los clientes, llegando algunos
autores a considerar las actitudes como el principal inductor de la
intencion de comportamiento (Thompson y Panayiotopoulos, 1999). De
este modo, si la actitud de cambio de un individuo es alta, este mostrara
mas predisposicion a probar otros proveedores, siendo menos leal que
aquel que tenga una actitud de cambio mas moderada (East, 1997). Dicho
de otro modo, cuanto mas intensa sea una actitud al cambio, menor sera la
predisposicion del cliente a mantener una relacion duradera con su
proveedor.

De este modo, nos encontramos en posicion de afirmar que el riesgo de
abandono esta intimamente relacionado con una elevada actitud hacia el
cambio. Asi, la persona que tiene la necesidad psicolégica de variar
continuamente, tendra un elevado riesgo de fuga. Ello explica cémo la
necesidad de diversificacion inherente al individuo, puede llevarle a
provocar un cambio de marca a pesar de su percepcién de alta calidad
(Henning-Thurau y Klee, 1997). Segun estos autores, entran en juego en
este ambito aspectos psicoldgicos como el comportamiento exploratorio,
la curiosidad, la necesidad de variedad, la asuncién de riesgo o el
comportamiento innovador del cliente, lo que pueden llevarle a decidir su
abandono y cambiar de empresa.

De la misma forma, Dahle (2000), relaciona negativamente la busqueda de
la variedad con la retencién, de modo que cuando mayor es la disposicion
al cambio de los clientes, menor sera la tasa de retencion.

Dicha disposicién al cambio esta al mismo tiempo intimamente
relacionada con la predisposicion o propension a la relacion, factor éste
determinante de la lealtad. Asi, De Wulf et al. (2001) ponen de manifiesto
la importancia de considerar la predisposicion a la relacion del
consumidor, concluyendo que el efecto de los esfuerzos de marketing
puede verse afectado positiva o negativamente por la predisposicion a la
relacion del consumidor. Segin Bloemer et al. (2003), dicha predisposicion
a la relacion del cliente jugara un papel especialmente relevante en el
contexto de las empresas de servicios, llegando a afirmar que la
predisposicion a la relacion ejerce un efecto indirecto positivo sobre la
sensibilidad al precio a través de la satisfaccion y el compromiso.
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Ademas de la predisposicion al cambio y de otros aspectos psicoldgicos del
cliente, también es recomendable considerar como criterios de
segmentacion del abandono los niveles de estimulo que éstos reciben. Raju
(1980) identifico directamente la necesidad de variedad con cierta
predisposicion a la deslealtad, manteniendo que los individuos con alto
nivel de estimulo propiciado por los mensajes de la competencia tendran
mayor probabilidad de explorar nuevos mercados y proveedores. Por el
contrario, si los estimulos que recibe el cliente son bajos, los clientes se
sentirdan mas cémodos con su relacion y seran menos receptivos a
estimulos nuevos.

En esta linea, Burgess y Harris (1998) indicaron que el nivel de estimulo
debe ser considerado como criterio para identificar clientes leales y
desleales, y con ello su nivel de propension al abandono, posibilitando asi
su diferenciacién y su tratamiento diferenciado. En este punto sera preciso
tener en cuenta que, ademas de la existencia de estimulos externos, deben
darse las circunstancias propicias para que el cliente tenga libremente, sin
barreras de salida, la oportunidad de decidir si mantiene o no su relacién
con la empresay, en su caso, de verse tentado a cambiar de proveedor.

Finalmente, otro criterio que puede ser utilizado para enriquecer la
segmentacion por riesgo de abandono es el del valor del cliente. Una
combinacién en el proceso de segmentacion de ambos criterios, valor y
riesgo de abandono, puede resultar muy util para las empresas, por cuanto
servira para conocer a qué clientes conviene realmente retener por el valor
que aportan a la compaiiia, y con ello garantizar la eficiencia y el 6ptimo
retorno de los recursos invertidos en las acciones de fidelizacion (Rust et
al., 2000).
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO II

Resumimos a continuacién las principales consideraciones y conclusiones
del presente capitulo relativo al riesgo de abandono del cliente, topico que
resulta, como ya vimos, de la mas candente actualidad (Coussement y De
Bock, 2013)

Hemos abordado este problema desde la perspectiva de la pérdida de la
lealtad, identificando a los churners con los clientes cuya lealtad se va
reduciendo (Glady et al, 2009). De este modo, para su mejor
entendimiento, el estudio del riesgo de abandono ha ido precedido de un
analisis previo tanto de la lealtad como de otros constructos relacionados
con la misma, como el compromiso o la vinculacién.

Al analizar el concepto de lealtad hemos comprobado cdmo el abandono
puede ser considerado como un indicador de la lealtad y un medidor de
insatisfacciéon en los casos de fuga voluntaria de clientes (Hawng et al,
2004).

En segundo lugar, del andlisis del concepto de engagement, resultado de
motivaciones individuales (van Doorn et al., 2010), hemos podido apreciar
como el compromiso del cliente con la empresa se encuentra intimamente
ligado a una actitud relacional positiva hacia la misma. En consecuencia, si
dicha actitud fuese insuficiente o negativa, la falta de compromiso podria
ser considerada como un factor agravante del riesgo de abandono.

En tercer lugar tratamos la vinculacion del cliente, concepto que segin
Diller (2000) responde a una tipologia de lealtad, por los mismos
argumentos anteriormente expuestos, podriamos afirmar que la
desvinculacién del cliente puede resultar un indicador valido del
incremento del riesgo del abandono.

A lo largo del capitulo hemos visto cdmo la mayor parte de los autores
coinciden en analizar el riesgo de abandono desde esta perspectiva de la
retenciony del desarrollo de estrategias defensivas que eviten el abandono
del cliente mediante la creacion de barreras de salida (Crosby et al., 1990;
Walthne et al., 2001; Ahn et al, 2006 ; Burez y Van den Poel, 2007).
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Pudimos igualmente comprobar la relevancia que ofrece la literatura a la
deteccion anticipada del riesgo de abandono como medio para reducir la
tasa de fuga e incrementar la eficacia de las acciones de retencién (Hawng
etal, 2004; Kim et al., 2006).

Por su parte, al referirnos al problema del abandono en el contexto
especifico de las empresas de servicios contractuales que requieran
suscripcion, concluimos que en dicho entorno la fuga es considerada como
un indicador de la lealtad y un medidor de insatisfaccion en los casos de
cese voluntario de larelacion por parte de los clientes (Hawng et al., 2004).

En este contexto, el abandono coincidird con la cancelacion de los
productos o servicios contratados con la empresa, aspecto especialmente
relevante si tenemos en consideracion el hecho de que el contrato debe ser
cancelado para formalizar el cese de la relacion, lo que facilita la adopcién
de medidas que traten de impedir el abandono del cliente (Fader y Hardie,
2010).

Del analisis de la literatura sobre el riesgo de abandono llegamos a la
conclusidon de que dicho concepto ha sido abordado en la mayoria de los
casos de forma colateral a otros constructos, como los ya comentados de
retencion o de lealtad del cliente (Hennig-Thurau y Hansen, 2000).

Asimismo, apreciamos que se trata de un constructo de maxima actualidad
y que ha crecido de manera importante en los ultimos afos, siendo
numerosos los trabajos recientes que se estan desarrollando en este
campo como, entre otros, los de George y Shugin (2014), Catalin y Anca
(2014) o Jinetal. (2015).

De la amplia literatura existente sobre este constructo se infiere que la
prediccién del riesgo de abandono del cliente se conforma cada vez mas
como un factor determinante a la hora de plantear acciones eficientes de
retencion y fidelizacion. Dicho abandono es susceptible de ser previsto de
forma anticipada, sin necesidad de recibir avisos previos y directos del
cliente, mediante el desarrollo de modelos predictivos de fuga que
permitan a las empresas predecir, con antelacidon suficiente al abandono
efectivo, el nivel de riesgo de fuga de cada cliente o segmento en cada
momento (Kumar, 2006).
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Por su parte, del estudio de la literatura publicada sobre la modelizacion
del riesgo de abandono podemos concluir que ésta puede realizarse de
manera eficiente a través de cadenas de Markov, y de otra, que los modelos
predictivos de abandono o fuga de clientes utilizados de manera mas
frecuente por las empresas son la regresion logistica y los arboles de
decision (Neslin et al., 2006).

Con todo, alaluz de las aportaciones analizadas, podemos concluir que los
modelos de prediccién del abandono son muy diversos, pudiendo
elaborarse tomando en consideracion los factores de fuga especificos del
sector o del producto de que se trate, asi como la informacién disponible
en la base de datos, por lo que mas alla de los modelos de caracter general,
existiran tantos modelos especificos como sectores o empresas.

Asimismo, del analisis del marco teérico del abandono podemos concluir
que los modelos de fuga son ttiles para la empresa por los beneficios que
aportan en la generacion de ingresos (derivados de la retencidn de clientes
de valor), por la optimizacién de los recursos de marketing (se retiene so6lo
al cliente que aporta valor a la empresa) y por la posibilidad de fijar
alarmas que detecten la previsible fuga del cliente.

Por su parte, del marco tedrico del problema de la heterogeneidad del
riesgo de abandono podemos concluir que la capacidad de las empresas a
la hora de segmentar a sus clientes por su propension a la fuga es un factor
de incuestionable importancia tanto a nivel estratégico como operativo,
dado que la eficacia de las acciones de retencidn de clientes dependera del
nivel de anticipacion con el que éstas se realicen y del acierto en la
seleccidn de los clientes por su alto riesgo de abandonar la relacidn. Es facil
de entender que una accion de retencién no sera eficiente si se desarrolla
tarde (el cliente ya ha tomado su decisién firme de abandonar) o si va
dirigida a clientes sin riesgo real de fuga (ineficiente uso de los recursos).

Parallevar a cabo dicha segmentacion por el riesgo de abandono podremos
utilizar criterios transaccionales o conductuales, geodemograficos,
econdmicos o psicologicos, bien psicograficos, orientados a las
motivaciones del individuo, o sociograficos, que incluyen aspectos de su
contexto social (Picon et al, 2004).
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Finalmente, hemos de concluir que un modelo de segmentacién por riesgo
de abandono serd eficiente si utiliza los criterios que, de acuerdo con la
informaciéon disponible en la empresa, mejor expliquen la fuga de los
clientes y mejor discriminen entre permanencia o abandono.

Como afirman Kamakura y Rusell (1989), la estructura del mercado viene
condicionada por una mezcla de multiples segmentos, siguiendo cada uno
un proceso simple de eleccion compensatoria. Dentro de las elecciones
mas relevantes de los clientes se encuentra la de su abandono. De ahi la
importancia de segmentar a los clientes por su riesgo de fuga y de actuar
sobre aquellos que presenten una alta propension al abandono mediante
acciones de retencion.
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RELACION ENTRE VALOR DEL CLIENTE Y RIESGO DE ABANDONO

I11.1 RELEVANCIA Y ACTUALIDAD DE LA RELACION ENTRE VALOR
Y RIESGO DE ABANDONO DEL CLIENTE

Tras abordar en los capitulos precedentes el marco teoérico del valor del
cliente y del riesgo de abandono, nos disponemos a profundizar en la
relacion existente entre ambos conceptos.

Al relacionar ambos constructos estamos vinculando dos de los conceptos
de mayor trascendencia, relevancia y actualidad del marketing relacional
(Abbasimehr et al, 2013). Para Gremler y Brown (1996), una de las
mayores aportaciones de dicho paradigma del marketing se encuentra
precisamente en la relevancia que otorga al mantenimiento de la relacion
alargo plazo y ala fidelizacion y retencion de los clientes que aporten valor
ala empresa. Ello es debido a las consecuencias positivas que la generacion
de procesos de aproximaciéon al cliente, que incrementen su valor y
minoren su riesgo de abandono, tendran en el beneficio de la entidad.

Considerando ambas estrategias de forma conjunta, toda accion tendente
a la prolongacion de la longitud del servicio sera procedente siempre que
tenga en cuenta el valor aportado por los clientes que van a fidelizar o
retener (Malthouse y Mulhern, 2008). De este modo, la estrategia de
retencion debera ir orientada a la reduccién de la tasa de abandono de
aquellos segmentos de clientes que generen valor a la empresa.

Para retener y optimizar el valor del cliente a largo plazo sera preciso que
las empresas sean capaces de seleccionar a sus clientes de valor y
gestionarlos adecuadamente (Rust et al., 2000). Ello les exigira disponer
del conocimiento y de las técnicas de modelizaciéon necesarias para
predecir el riesgo de abandono y el valor actual y potencial de los clientes,
de cara a seleccionar a aquellos que convenga retener atendiendo al valor
que les aporten en el tiempo.

Abbasimehr et al. (2013) proponen un marco procedimental con dos fases
para la prediccion del riesgo de fuga de clientes de alto valor. Para estos
autores, la primera fase que debera desarrollar toda empresa a la hora de
abordar sus procesos relacionales de fidelizacion y retencion, sera
precisamente la identificacidn y seleccion de dichos clientes de alto valor.
Tras ello, una vez identificados los clientes de valor, se desarrollara en una
segunda fase la prediccién del riesgo de abandono de esos mismos clientes.
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De esta forma, Abbasimehr et al. (2013) otorgan una relevancia maxima
tanto a la seleccion de los clientes de alto valor como a los de alto riesgo de
fuga, a la hora de seleccionar el publico objetivo de las campafas de
fidelizacion y retencion.

Con estos antecedentes, todo cuanto a continuacion desarrollaremos en
este capitulo ira dirigido a la mejor comprension de la relacion existente
entre el valor del cliente y su riesgo de abandono. En concreto nos
planteamos analizar el marco tedrico de dos lineas de investigacion de
suma actualidad y relevancia, y que en siguientes capitulos seran objeto de
verificacién empirica.

En primer lugar trataremos del problema de la relacion entre el valor
aportado por el cliente y su lealtad conductual. En este apartado
profundizaremos sobre la respuesta dada por la literatura a la pregunta de
si los clientes mas leales desde un punto de vista conductual, y en
consecuencia los que presentan un menor riesgo de abandono, son a su vez
o no los que mas valor aportan a las empresas (Kumar y Rajan, 2009; Zhang
et al, 2010). Dicha cuestién sera enriquecida con la relativa al impacto de
los vinculos existentes entre clientes de la propia empresa en la relacion
entre el valor y la lealtad.

Tras ello abordaremos el marco teérico del problema concerniente al
poder del valor del ciclo de vida del cliente como predictor del riesgo de
abandono. Esta cuestion servira para posicionarnos al respecto de la
idoneidad del CLV como indicador valido del riesgo de fuga (Glady et al,
2009).

1.2 RELACION ENTRE EL VALOR DEL CLIENTE Y LA LEALTAD
CONDUCTUAL

Como vimos al explicar el marco tedrico del constructo lealtad, los clientes
se comportan de manera leal cuando mantienen el compromiso de volver
a comprar un producto o servicio en el futuro, e incurren en una compra
repetida de la misma marca con independencia de las influencias
situacionales y de los esfuerzos de marketing que puedan intentar causar
un comportamiento de ruptura de la relacion (Oliver, 1997).
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Partiendo de esta premisa y de acuerdo con las teorias mas tradicionales,
parece desprenderse que los clientes leales son los que mayor rentabilidad
aportan a las empresas, de forma que cuanto mas leales sean los clientes,
mas valor generaran. Esta linea es compartida por numerosos autores
como, entre otros, Bhatty et al. (2001), para quienes los clientes leales
incrementan las posibilidades de recompra y, con ello, su nivel de
vinculacidn y su valor para la organizacion.

Sin embargo, esta importante discusién, lejos de darse por concluida,
parece hacer ganado un creciente interés en la literatura actual.

De un lado, algunos trabajos siguen manteniendo la existencia de una
relacion positiva entre el valor que los clientes aportan a la compaiiia y su
lealtad. En esta linea, Zhang et al. (2010) afirman que la lealtad del cliente
se relaciona con su tasa de compra y de retencion, defendiendo que los
clientes leales aportan mas beneficios a la empresa en el largo plazo que
los menos leales. De acuerdo con esta corriente, los clientes leales cuestan
menos, pagan mas y favorecen el crecimiento de la empresa a través del
boca a boca. De este modo, la lealtad del cliente se conformaria como un
factor de prediccion de la rentabilidad de la empresa a largo plazo,
infiriéndose que los clientes mas leales son los que mas valor aportan.

De otro lado y por el contrario, los resultados empiricos de otros autores
apoyan el sentido negativo de la relacion entre permanencia y valor (Liang
y Wang, 2008).

Kumar et al. (2007) y Kumar y Rajan (2009) refuerzan esta posicion al
poner en cuestion la correlacion entre lealtad y rentabilidad, atendiendo al
hecho de que los clientes leales suelen conocer el valor que tienen para la
compaiiia, piensan que merecen un precio especial y son mas exigentes a
la hora de percibir y divulgar el servicio recibido.

Ello podria entenderse a la inversa considerando el posible impacto
negativo que la vinculaciéon podria tener en la lealtad, lo que Geetha y
Jensolin (2012) demuestran en el ambito de la telefonia. Estos autores
terminan afirmando que los clientes que mas valor aportan por efecto de
su mayor facturacidn, son a su vez los mas propensos a cambiar a un
competidor, en busqueda de opciones mas econdémicas, es decir, son los
menos leales.
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Se trata pues de una cuestion controvertida, actual y relevante, por cuanto
de ella dependera conocer si a las empresas les bastara con orientar su
esfuerzo comercial y los recursos de marketing hacia la retencién de los
clientes que se comporten de forma leal (los de mayor permanencia y nivel
de compra o facturacion), dando por hecho que éstos seran, de forma
significativa, los que mayor valor aporten, o si por el contrario sera preciso
calcular y tomar en consideracion dicho valor de forma especifica, sin
atender a su nivel de lealtad conductual, a la hora de seleccionar el publico
objetivo de las acciones de retencion.

I11.2.1 Relacion entre el valor del cliente y las variables explicativas
de la lealtad conductual

Segun Javalgi y Moberg (1997), la lealtad conductual puede ser
considerada como la duracién de la relacion del cliente con un proveedor
(permanencia) y el numero de productos que adquiere del mismo
(vinculacién). Para avanzar en la cuestion planteada, a continuacién
analizaremos el marco teorico de la relacion entre el valor de cliente y
ambas variables explicativas de su comportamiento leal.

I11.2.1.1 Valor y permanencia

Segun Malthouse y Mulhern (2008), la longitud del servicio debe ser
considerada como un factor relevante a la hora de analizar el valor de los
clientes en los entornos contractuales, existiendo multiples estudios que
resaltan la relevancia de la permanencia de la relacion en el tiempo y su
incidencia positiva en el valor aportado por el cliente. Muchos de dichos
trabajos han relacionado el CLV con la no permanencia. Entre ellos cabe
citar los de Hwang et al. (2004), quienes utilizaron el resultado de un
estudio comparativo de modelos de churn para aplicar el de mayor eficacia
al calculo del CLV; Kim et al. (2006), quienes propusieron el CLV y la
segmentacidon corporativa como medio de calcular el riesgo de fuga; Neslin
et al. (2006), quienes utilizaron diversas técnicas de data mining para
elaborar un modelo de abandono aplicado al calculo del CLV; y Kumar
(2006), quien afirmé que unir retencion a rentabilidad tiene la utilidad de
retener clientes rentables.
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Ademas de los anteriormente citados, merecen especial mencion por su
actualidad el trabajo de Glady et al. (2009), quienes utilizaron el CLV para
determinar el riesgo de fuga de los clientes en el caso de productos no-
contractuales. De igual forma, cabria destacar el articulo de Fader et al
(2010), quienes incorporan a la discusidn el factor de la heterogeneidad de
la poblacion en la retencion de los clientes.

Estos articulos pretenden abordar desde distintas perspectivas el
problema de la relacién entre el valor del cliente y la duracién de la
relacion, lo que nos sirve para medir su comportamiento leal. La cuestién
central de dicho tépico sera pues valorar si existe o no una incidencia
positiva del tiempo de la relaciéon en la rentabilidad del cliente. Esta
discusion no es unidireccional en la literatura, existiendo un grupo
importante de autores que defiende dicha relacion positiva, mientras que
otros tantos opinan y argumentan lo contrario.

Del primer grupo podemos citar a Reichheld (1993), para quien la lealtad
de los clientes aporta beneficios a la empresa, ya que la permanencia de la
relacion permite amortizar los gastos de captacion. Posteriormente, el
mismo autor aportard una serie de argumentos para demostrar la
aceleracion de los beneficios de los clientes a lo largo del tiempo y propone
una relacion positiva entre rentabilidad y duracién explicada por el mayor
beneficio aportado por el cliente ya existente frente al de nueva captacion,
por el poder referencial del cliente satisfecho y por el hecho de que en
algunos sectores los clientes mas antiguos paguen precios mas altos que
los nuevos (Reichheld, 1996).

En la misma linea cabe citar a Kalwani y Narayandas (1995), para quienes
las empresas que optan por las relaciones duraderas con los clientes
mejoran su rentabilidad en comparaciéon con las que s6lo fomentan
intercambios. Del mismo modo, para autores como los ya citados Zeithaml
et al. (1996) o Berger y Nasr (1998), el hecho de que la rentabilidad que
los clientes generan tienda a incrementarse en el tiempo representa una
ventaja competitiva. Igualmente, para Bhatty et al. (2001) los clientes
leales estan dispuestos a perdonar los errores de la empresa y a acudir a
ella antes de mirar alos competidores, incrementando asi las posibilidades
de recompra y, con ello, su nivel de vinculacién y su valor para la
organizacion.
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Es frecuente pues encontrar autores que opinen que las relaciones
duraderas de los clientes son mas beneficiosas (Jain y Singh, 2002). La
longitud de la relacién se asociaria con una mayor lealtad del cliente
(Colgate y Lang, 2001), lo que a su vez incidiria en la rentabilidad o valor
que éste aportara a la empresa (Reinartz y Kumar, 2000). A modeo de
ejemplo, Verhoef et al. (2002) encuentran un efecto positivo entre la
duracion de la relacion y el numero de productos contratados en una
entidad aseguradora, lo que a su vez repercutira en un incremento del
valor aportado por el cliente la empresa.

Esta relacion entre la permanencia de la relacion y la rentabilidad del
cliente es igualmente patente para otros autores como, Silvestro y Cross
(2000). Del mismo modo, Reichheld y Sasser (1990) o Reichheld (1996)
apreciaron unos claros beneficios asociados al mantenimiento de la
relacion del cliente con la empresa en término de ndmero de productos
adquiridos, de facturacién generada y de ahorro de costes para las
entidades generado por los clientes con mayor antigiiedad respecto a los
de menor permanencia.

Sin embargo, otro grupo de autores es contrario a sostener este criterio,
poniendo en cuestion que el tiempo de la relacién incida en todo caso y de
forma positiva en la rentabilidad del cliente. Como muestra de ello, Ryals
(2002) nos alerta de que los cambios en las circunstancias y en las
preferencias de los clientes que pudieran darse en el tiempo podrian
incidir en su comportamiento de compra y, en consecuencia, modificar su
rendimiento. A este segundo grupo de autores se suman Reinartz y Kumar
(2002) quienes afirman que no siempre las relaciones duraderas con los
clientes son las mas rentables, por el efecto de la dinamica de los costes y
de los ingresos. Esta dindmica responde a diversos factores que podrian
propiciar una reduccién de valor en el tiempo, como el hecho de que el
cliente de mayor antigliedad exija mejores prestaciones y un menor precio
como premio a su fidelidad, o el de que los clientes con mayor duracion
generen en cierto tipos de empresas un mayor riesgo de generacion de
gasto (Reinartz y Kumar, 2002), debido al excesivo uso de los servicios de
atencion al cliente y postventa. Del mismo modo, el riesgo de fuga esta
relacionado con la actitud hacia el cambio en personas con dicha necesidad
psicologica, casos en los que el paso del tiempo propiciaria la deslealtad de
estos clientes (Henning-Thurau y Klee, 1997).
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Sea como fuere, en todo caso la longitud del servicio, que afecta como
vimos al valor del cliente, estara condicionada al mantenimiento de la
relacion, es decir, a su permanencia. En consecuencia, el abandono
guardara, una considerable relaciéon con el valor del ciclo de vida del
cliente. Asi, para Verhoef et al. (2001), el valor del cliente vendra
determinado por la duracién de la relacion, el nimero de productos o
servicios contratados y el nivel de uso de los mismos en el tiempo.

Como consecuencia de todo ello, muchas organizaciones, conscientes de la
importancia estratégica de su cartera de clientes, han tomado conciencia
de la importancia de prolongar la longitud del servicio y han puesto
recursos y capacidades al servicio de la fidelizacion y retencion de sus
clientes de mayor valor (Bolton et al., 2004).

I11.2.1.2 Valor y vinculacion conductual

Como ya indicamos, siguiendo a Zhang et al. (2010), la lealtad conductual
puede ser medida, ademdas de por la permanencia del cliente (tasa de
retencion), por la vinculacién conductual de los clientes (tasa de compra).

La duracion de la relacion, analizada en el epigrafe anterior en su relaciéon
con el valor, es a su vez una oportunidad para que los clientes aumenten su
nivel de vinculacién con la empresa, adquiriendo nuevos productos o
servicios y, en consecuencia, incrementen la facturacion generada y el
valor que aportan a la misma. Para autores como Shankar et al. (2002) o
Ranaweera et al. (2005), la vinculacién del cliente es observable por la
compra de productos y por la consecuente generacion de ingresos para la
empresa. Dicha afirmacién es definitoria de la estrecha relacion existente
entre la vinculacion conductual del cliente y el valor que éste aporta a la
empresa.

De un lado, por definicion, el cliente estara mas vinculado cuanto mas
facture a la empresa por la compra de sus productos o servicios
(Ranaweera et al., 2005). De otro, la facturacién del cliente guarda una
clara relacion con el margen neto que, una vez deducidos los costes
soportados por la empresa, éste aporte a la relacion, esto es, con su valor
(Gupta et al., 2004).
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De este modo, la compra de productos o la contratacion de servicios
afectara a la rentabilidad obtenida por la empresa por efecto del
incremento en la facturacién generada por el cliente, pudiendo por ello
afirmarse que tanto el proceso de vinculacién o desarrollo de clientes, que
llevara aparejado un incremento en la compra o ampliacion de productos,
como su contrario, el proceso de desvinculacion, ligado por su parte a una
disminucion de la frecuencia de compra o a la cancelacion de productos o
servicios, tendra necesariamente consecuencias en el valor que éstos
aportan a la empresa.

De ahi que las empresas busquen la vinculacion de sus clientes mediante
acciones promocionales con la intencién de incrementar su rentabilidad
(Barrutia y Echebarria, 2002). De acuerdo con esta linea, aquellos clientes
con mayor vinculacién seran mas propensos a contratar nuevos productos
y, por tanto, a mejorar su rentabilidad.

Con todo, ello no significa necesariamente que la incidencia de la
vinculacién del cliente en su valor sea siempre positiva, o que su
desvinculacién conlleve en todo caso un efecto negativo en su rentabilidad.
Podria darse el efecto contrario si, por la dinamica de los costes e ingresos,
el valor del cliente resultare negativo. Segin Reinartz y Kumar (2002),
dicha dinamica puede afectar a la rentabilidad de la relacion, la cual puede
resultar negativa de darse factores que incidan en su elevado coste de
mantenimiento (uso del servicio, frecuencia de las reclamaciones,
promociones, etc.).

En todo caso, considerando que el valor a largo plazo de una empresa viene
determinado de manera significativa por la robustez de las relaciones que
ésta mantenga con sus clientes (Aravindakshan et al. 2004), y que ésta
vendra determinada sustancialmente por el nivel de consumo que éstos
presenten de sus productos y servicios, esto es, por su nivel de vinculaciéon
(Diller, 2000), queda patente que, como ya anticipamos, el valor y la
vinculacidon del cliente con la empresa guardan entre si una relacion muy
estrecha. Con todo, si la relacién entre valor y la lealtad del cliente, como
ya hemos tenido la oportunidad de comentar, es objeto de discusion por
parte de la literatura (Kumar y Rajan, 2009; Zhang et al., 2010), la relacion
entre vinculacion y valor deberia ser igualmente puesta en cuestion, razén
que justifica su anadlisis empirico en esta Tesis.
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I11.2.2 Efecto de los vinculos entre clientes en la relacion entre el
valor y lealtad conductual

Tras analizar el marco teorico de la relacidn entre el valor aportado por el
cliente y la lealtad conductual, nos proponemos a continuacién abordar,
desde un punto de vista tedrico, los efectos que sobre dicho nexo pudieran
ejercer los vinculos de distinto orden existentes entre los clientes de la
propia empresa.

La gestion de las relaciones entre clientes pueden servir a las empresas
para captar, desarrollar y retener a clientes vinculados con otros clientes
de la misma marca (Kumar et al., 2010).

Segun Doorn et al. (2010), las relaciones y los vinculos entre clientes, que
pueden ser de muy distinto orden (familiar, laboral, social, vecinal, etc.),
fomentan conductas, como comentarios boca-oreja o WOM (referencias a
otros clientes, comentarios en la web de la empresa, etc.), que pueden ser
tanto positivas como negativas para los intereses de la empresa. Segin
estos autores, dicho condicionante relacional presenta implicaciones
relevantes en el valor del cliente por efecto de lo que se denomina
vinculacién “expansiva”, y que sugiere que los buenos clientes (con alto
valor actual o potencial) al tiempo que se vinculan conductualmente con la
empresa (contratan mas productos o servicios), propician (como
prescriptor activo o pasivo) la vinculacion de otros clientes de su entorno
con la misma entidad, incrementando por efecto del boca-oreja positivo el
valor de la cartera de clientes. Asi, los miembros de la unidad relacional son
susceptibles de contratar productos/servicios por recomendacién de un
miembro de dicha comunidad que contraté previamente el mismo
producto/servicio y se encuentra satisfecho con el mismo.

Por contra, segun Doorn et al. (2010), si el mensaje es de caracter negativo,
el efecto de que el cliente mantenga relacion estrecha con otros clientes de
la misma marca podria ser el contrario, esto es, el de propiciar el abandono
de dichos clientes, perjudicando en consecuencia el valor de la cartera de
clientes de la empresa. De este modo, las relaciones entre clientes podran
incidir tanto en la prescripcion viral de compra de otros productos entre
los miembros de la unidad relacional como, en su efecto contrario, como
elemento de propagacion viral de la fuga entre los mismos.
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Por todo ello, podemos afirmar que los clientes de la empresa relacionados
entre si por vinculo familiar, vecinal, laboral o social, conforman una red
compuesta por distintas unidades relacionales dentro de la propia cartera
de clientes de la entidad, que podra tener repercusién en su
comportamiento de compra y de fuga (véase figura 2, en donde los
individuos 1 a 5 son clientes de la misma empresa).

Figura 2 - Modelo de red social del cliente en la empresa

Unidad de relaciéon 1

(familiar)
Familia
X
Unidad de relaciéon 2 Cliente 3 Unidad de relaciéon 3
(laboral) (vecinal)

A

Empresa Par de felacién Comunidad
X

vecinal X

felacion

Cliente 4

. lacio Par de

A

Par de felacion

Cliente 5

Red social
X

Unidad de relaciéon 4
(social)

Fuente - Elaboracion propia

Una de las principales consecuencias de la lealtad del cliente es
precisamente la recomendacion del producto/servicio a terceros
(Parasuraman et al, 1988). Segun estos autores, la recomendacién del
cliente a su circulo de influencia lleva aparejada comportamientos que van
mas alla de la mera compra del producto o servicio, como el compromiso o
deseo de comunicar a otros el producto o servicio; el comportamiento
postulante, basado en el deseo de convencer a otros para usar el producto
o servicio; o la propiedad, entendida como el deseo de recomendar mejoras
en el producto o servicio.
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Con todo ello, entendemos de interés tener en cuenta el nivel de influencia
de los clientes en otros clientes de la misma entidad o marca (Kumar et al.,
2010) a la hora de abordar la relacion entre el valor del cliente y su
comportamiento leal, cuestién que desarrollaremos en el analisis empirico
de la cuestidn.

I11.3 VALIDEZ DEL VALOR DEL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE EN LA
PREDICCION DEL RIESGO DE ABANDONO

La prediccién de la pérdida de clientes es uno de los pasos clave para
maximizar el valor de los clientes de una empresa (Jin et al, 2015). Segin
Kim et al. (2006), el analisis del riesgo de fuga resulta vital a la hora de
predecir la relacion futura de la empresa con sus clientes y de conocer su
capacidad de aportar valor en el tiempo.

En este campo encontramos lineas de investigacion que se centran en la
necesidad de predecir el momento en el que el cliente dara por finalizada
su relacion con la empresa para estimar el valor que le restara por aportar
a la organizacion (Hawng et al, 2004), mientras que otras se basan, en
sentido contrario, en la aplicacion del valor del ciclo de vida del cliente
(CLV) como predictor del riesgo de abandono (Glady et al., 2009).

En el presente epigrafe nos centraremos en la segunda de las lineas
mencionadas, la cual trata de utilizar el CLV como instrumento de alerta
del riesgo de abandono de los clientes. A esta linea responden la mayor
parte de las modelizaciones analizadas en la literatura para la prediccion
del riesgo de fuga, las cuales recojen como variable fundamental los
cambios que se producen en el valor del cliente para la empresa a lo largo
del tiempo de duracion de la relacién (Kim et al., 2006).

Nos proponemos pues en este punto profundizar en el problema indicado,
relativo a la idoneidad de utilizar el valor del ciclo de vida del cliente como
un factor de prediccion del riesgo de abandono, contribuyendo asi alalinea
propuesta por Glady et al. (2009). Estos autores comparan tres de las
técnicas utilizadas por Neslin et al. (2006), la regresion logistica, los
arboles de decision y las redes neuronales, junto con dos algoritmos de
clasificacion de coste-sensibilidad denominados meta-clasificadores
(Freund y Schapire, 1997; Fan et al., 1999).
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Para Glady et al. (2009), la pérdida sufrida por la disminucién del valor del
ciclo de vida se suele utilizar para clasificar al cliente mediante una funcién
de pérdida de valor erronea, concluyendo que las medidas de precision
estadistica para predecir el riesgo de fuga deben ser revisadas con un
enfoque mas orientado hacia el beneficio.

Esta linea de investigacion mantenida por Glady et al. (2009), quienes
abordan la cuestion en un contexto no contractual, mas concretamente en
el estudio de una empresa belga de servicios financieros al por menor, fue
ya apuntada previamente por Weiy Chiu (2002), quienes propusieron una
técnica de prediccién del abandono para identificar a los churners en el
contexto contractual de las telecomunicaciones, y continuada por autores
como Hawng et al. (2004) o Kim et al. (2006).

De estos estudios se puede deducir que un cliente con elevada propension
al abandono puede equipararse con un cliente cuyo CLV va disminuyendo.
De este modo y de acuerdo con los trabajos citados, una reduccién del valor
del ciclo de vida del cliente puede resultar indicativa de un incremento de
su riesgo de abandono. En consecuencia y bajo dicha premisa seria
correcto afirmar que el CLV puede ser utilizado como elemento predictor
del riesgo de fuga de los clientes y de su pérdida de lealtad, lo que permitira
a las empresas iniciar con suficiente antelacién las acciones de fidelizacion
y retencioén que procedan para incrementar el valor y evitar la fuga de los
clientes cuyo valor esté decreciendo.

Con todo, consideramos que esta cuestion debe ser contrastada en mayor
profundidad a nivel sectorial, dado que cada tipo de industria puede
contener particularidades especificas que afecten significativamente al
poder predictor del CLV en el riesgo de abandono.

Es por ello por lo en la fase de investigacién empirica de la Tesis nos
propondremos el objetivo de comprobar la validez del CLV como predictor
del riesgo de abandono en el marco especifico de las empresas de servicios
contractuales y, mas especificamente, en el sector asegurador. Tras el
desarrollo de dicho analisis empirico estaremos en condiciones de ratificar
o contradecir en el contexto propio de la investigacion las conclusiones
precedentes aportadas por la literatura, lo que tendra una gran relevancia
a nivel operativo.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO III

Resumimos a continuacioén las principales consideraciones y conclusiones
del presente capitulo, en el que hemos abordado el marco tedérico del
problema de la relacidn entre el valor y el riesgo de abandono del cliente
en sus distintas edimensiones.

Como hemos visto, una de las mayores aportaciones del marketing
relacional, como orientacion estratégica, se encuentra en la relevancia que
otorga al mantenimiento de la relacion a largo plazo y, en consecuencia, a
la fidelizacién y retenciéon de los clientes rentables (Gremler y Brown,
1996), lo que estd llevando a muchas empresas a adoptar medidas
tendentes a prolongar la duracién de la relacion con los clientes que
aporten valor mediante estrategias defensivas y barreras de salida
(Wathne et al., 2001).

Con estas premisas, y tras el correspondiente anadlisis tedrico de la
cuestion, podemos afirmar que para las organizaciones resulta de
extraordinaria relevancia adaptar su forma de gestionar los intercambios
relacionales con los clientes, de manera que la inversién realizada en la
captacion de nuevos clientes lleve aparejada un esfuerzo paralelo en el
desarrollo y retencién de aquellos que aporten valor a la organizacion
(Malthouse y Mulhern, 2008).

Vista la importancia de la cuestién planteada, hemos analizado
primeramente la relacién entre el valor del cliente y las variables
explicativas de su lealtad conductual desde un punto de vista teérico, para
luego abordar el problema de la validez del valor del ciclo de vida como
predictor del riesgo de abandono de los clientes.

De dicho analisis tedrico hemos llegado a las siguientes conclusiones:

» La tradicional identificacién del cliente que aporta valor o rentabilidad
a la empresa con el cliente que conductualmente se comporta de
manera mas leal, contratando mas servicios, facturando mas o
manteniendo una relacion mas duradera (Zhang et al, 2010), esta
siendo puesta en cuestion por diversos autores, como Liang y Wang
(2008) o Kumar y Rajan (2009).
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* En segundo lugar, podemos afirmar que la lealtad conductual es
explicada tanto por la permanencia de la relacién como por la
vinculaciéon conductual del cliente, medida por el nivel de compra de
productos o servicios (Javalgi y Moberg, 1997).

Relacionando ambos factores, permanencia y vinculacion, con el valor del
cliente, hemos visto cémo en los entornos contractuales la longitud o
duracion del servicio es un factor de gran relevancia a la hora de analizar
el valor de los clientes (Malthouse y Mulhern, 2008), y que los clientes
leales tienden a incrementar su vinculacion en el tiempo, adquiriendo
nuevos productos o servicios, y generando con ello un mayor valor para la
empresa (Bhatty et al., 2001).

De otro lado, hemos incidido en que la capacidad del cliente de influir en el
comportamiento de compra o fuga de otros clientes (Kumar et al., 2010)
puede generar unos efectos de moderacion en la relacion entre el valor del
cliente y su riesgo de abandono que sera necesario verificar y medir.

Por udltimo, concluimos afirmando que la idoneidad de utilizar el valor del
cliente como un factor de prediccion del riesgo de abandono puede
resultar un elemento clave para la deteccion eficaz de los clientes con
riesgo de fuga o churners (Glady et al., 2009), cuestion que sera contrastada
en nuestro empirico en el ambito asegurador, y que la gran mayoria de
modelizaciones propuestas en la literatura para la prediccion del riesgo de
abandono recogen como variable fundamental los cambios que se
producen en el valor del cliente a lo largo del tiempo de duracion de la
relacion (Jamal y Bucklin, 2006; Coussement y Van del Poel, 2008; Glady et
al., 2009; Fader y Hardie, 2010).
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Capitulo IV

OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION EMPiRICA
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OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

IV.1 OBJETIVOS E HIPOTESIS DEL ANALISIS

Tomando como base todo lo recogido en el marco teorico, iniciamos a
continuacidn la investigacion empirica.

En términos generales, podemos establecer que el objetivo global de la
Tesis sera aportar a las empresas de servicios contractuales una mejor
comprension de la relacion existente entre el valor del cliente y el riesgo
de abandono en sus multiples manifestaciones. Dicho conocimiento tendra
un claro enfoque practico para las empresas, dirigido a poder orientar los
recursos de marketing hacia acciones que propicien el incremento de la
vinculacidon y la retencion de sus clientes de mayor valor.

A continuacién expondremos de forma mas concreta los objetivos y
subobjetivos que seran objeto de desarrollo especifico en nuestro analisis,
asi como su justificacion y las hipoétesis a contrastar para cada uno de ellos.

IV.1.1 Analisis de la relacion entre lealtad conductual y valor actual
del cliente. Efecto moderador de los vinculos entre clientes

Como vimos en el tercer capitulo, a la hora de analizar la relacién entre la
lealtad conductual y el valor del cliente, la discusiéon existente en la
literatura al respecto de si los clientes de mayor valor son a su vez los que
se comportan de forma mas leal justifica plenamente profundizar en su
conocimiento.

Asi, recordemos, frente a las posturas que defienden la existencia de
relacion positiva entre valor y lealtad (Zhang et al, 2010), otras afirman
que ello no siempre es asi, argumentando que los clientes que mas valor
aportan son conscientes de la importancia que tienen para las empresas y
son los mas propensos a cambiar a un competidor en busqueda de
opciones mas ventajosas y econdmicas, siendo en consecuencia menos
leales (Liang y Wang, 2008; Kumar y Rajan, 2009; Geetha y Jensolin, 2012).

En funcién de todo ello y en concreto, nuestro primer objetivo especifico
consistira en verificar el impacto de las variables explicativas de la
lealtad conductual de los clientes en el valor actual que éstos aportan
a las empresas de servicios contractuales.
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Para abordar este primer objetivo de investigacion nos proponemos
desarrollar un modelo que contemple la relaciéon entre la permanencia
(antigiiedad del cliente) y la vinculacion conductual (nimero de productos
y facturacién generada), variables ambas explicativas de la lealtad
conductual del cliente (Javalgi y Moberg, 1997; Zhang et al, 2010), con el
valor actual (véase figura 3).

La cuestion a plantear en este punto sera pues si los clientes mas leales,
tomando en consideracion la duraciéon de la relacién y su nivel de
vinculacién o compra en el tiempo, son a su vez o no los que mas valor
aportan a la empresa. Es decir, tratamos de analizar si la relaciéon lealtad-
valor actual es o no positiva y significativa.

Figura 3 - Modelo de relacion entre lealtad conductual y valor actual del cliente

RELACIONES
ENTRE CLIENTES

: PRODUCTOS Pl
: PERMANENCIA :

VALOR ACTUAL

FACTURACION

LEALTAD VINCULACION
CONDUCTUAL CONDUCTUAL
Fuente - Elaboracién propia

De acuerdo con lo expuesto, nos plantearemos las siguientes hipotesis de
investigacion:
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H1 La lealtad conductual tiene un efecto positivo y significativo
sobre el valor actual que el cliente aporta a la empresa

Hia La permanencia tiene un efecto positivo y significativo sobre
el valor actual que el cliente aporta a la empresa

Hip La vinculacion conductual tiene un efecto positivo y
significativo sobre el valor actual que el cliente aporta a la
empresa

Tras el contraste de estas hipdtesis, a modo de subobjetivo,
enriqueceremos el desarrollo empirico con un analisis contingente que
considere como variable moderadora el numero de relaciones que el
cliente mantenga con otros clientes de la empresa, con la intencion de
comprobar en qué medida la existencia y el numero de pares de relacion
entre clientes de la misma marca puede incidir en el nexo existente entre
la lealtad conductual y el valor actual.

Las variables moderadoras actian de forma previa a la interaccion entre
una variable independiente y una dependiente, explicando en qué sujetos
y en qué condiciones tendra lugar la relacién entre esas dos variables.
Baron y Kenny (1986), las definen como variables que afectan a la
direccion y/o la fuerza de la relacion entre una variable independiente y
una variable dependiente (reduciéndola, incrementandola, anuldndola o
invirtiéndola). De este modo, “un moderador divide a una variable focal
independiente en subgrupos que establecen sus dominios de madxima
efectividad con respecto a una variable dependiente dada, lo que implica que
la relacién causal entre dos variables cambia como una funcion de la
variable moderadora” (Baron y Kenny, 1986:1173). Segtin estos autores,
en términos causales, las variables moderadoras siempre funcionan como
variables independientes. Es decir, se encuentran en un mismo nivel que
las variables explicativas, en lo que se refiere a su rol como variables
causales de una variable dependiente dada. En concreto, tal y como hemos
anticipado, la variable cuyo efecto moderador en las hipotesis planteadas
pretendemos verificar sera la relativa al nimero de relaciones del cliente
con otros clientes de la empresa.
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El poder de relacién o de influencia del cliente en otros clientes de la
entidad, como elemento relevante de la relacidon (Doorn et al., 2010), sera
un factor cuyas consecuencias en la rentabilidad de la misma deberan ser
medidas.

Tal y como vimos al analizar el marco tedrico de este constructo, resulta
evidente la necesidad de tener en cuenta el nivel de influencia de los
clientes en otros clientes de la misma entidad marca (Kumar et al., 2010),
ala hora de abordar la relacidn entre el valor del cliente y su permanencia
y vinculacion con la empresa, factores explicativos de su lealtad
conductual. Con estos antecedentes, consideramos de interés ampliar
nuestro analisis relativo a la relacion entre la lealtad y el valor,
comprobando si ésta puede o no ser influida por el poder de relacion del
cliente sobre otros clientes de la entidad.

De este modo, con este subobjetivo nos plantearemos verificar el poder
moderador de las relaciones del cliente con otros clientes de la empresa
en la relacion entre lealtad conductual y valor actual del cliente.

Para atender el desarrollo empirico con dicha variable moderadora se
plantean las siguientes hipotesis:

H2 El numero de relaciones del cliente tiene un efecto
moderador positivo y significativo en la relacién entre la
lealtad conductual y el valor actual

Hzq El numero de relaciones del cliente tiene un efecto
moderador positivo y significativo en la relacion entre la
permanencia y el valor actual

Hzp El niumero de relaciones del cliente tiene un efecto
moderador positivo y significativo en la relacion entre la
vinculacién conductual y el valor actual
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IV.1.2 Analisis de la heterogeneidad en la prediccion del valor
potencial y del valor del ciclo de vida del cliente

Como vimos al analizar el marco teérico del valor del cliente (Capitulo I),
no existe una orientacion a los clientes efectiva si la empresa no es capaz
de diferenciarlos en funcién de su valor (Parvatiyar, 2001).

Tomando como base lo ya visto a nivel tedrico sobre la relevancia de la
heterogeneidad a la hora de segmentar a los clientes en funcién del valor
que aportan a las empresas, nos planteamos ahora comprobar la utilidad
del valor del cliente como criterio de segmentacidn.

Si en el apartado anterior nos referimos al valor del cliente sin
consideraciones de tipo predictivo (valor actual), en este punto
pretendemos dar un paso mas incorporando al analisis la prediccion del
valor que potencialmente éste podra aportar ala empresa en el futuro, esto
es, su valor potencial (Verhoefy Donkers, 2001).

El valor potencial (véase figura 4) es el valor estimado que al cliente le
resta por aportar en el futuro hasta el final de la relacidn, siendo calculado,
siguiendo a Verhoef y Donkers (2001), utilizando los datos
sociodemograficos y transaccionales disponibles. Para los referidos
autores, como vimos en el marco tedrico, dicha métrica puede considerarse
como la utilidad o valor aportado por un cliente si éste se comporta
idealmente, es decir, si el cliente compra a una misma empresa todos los
productos o servicios, ofertados por ésta, que demanda del mercado.

Figura 4 - Modelo de valor potencial

Compra de productos o
servicios conocidos en la
base de datos de clientes

Compra de productos

Informacion

/ o servicios VALOR POTENCIAL

sociodemografica del
cliente

Fuente: Verhoefy Donkers (2001)
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La agregacion de ambos conceptos, valor actual y valor potencial, como ya
apuntamos en el marco tedrico, dard como resultado el valor del ciclo de
vida del cliente o CLV (Gupta et al, 2006).

De esta forma, como segundo objetivo especifico de la Tesis nos
plantearemos verificar la utilidad del valor potencial y del valor del
ciclo de vida del cliente (CLV) como criterios vdlidos de segmentacion.

Para atender el desarrollo empirico de dicho objetivo se plantean las
siguientes hipotesis:

H3 Los elementos generadores del valor potencial son
discriminantes en la formacion de segmentos de clientes

Los elementos generadores del valor del ciclo de vida del
cliente (CLV) son discriminantes en la formacion de
segmentos de clientes

H4

Asimismo, considerando el CLV de todos los clientes actuales y potenciales
de la empresa tendremos el valor de la cartera de clientes o CE (Gupta et
al, 2014), lo que nos permitira como subobjetivo adicional plantearnos la
relevancia de conocer el CE de cada segmento de clientes en funcion de
suCLV.

IV.1.3 Analisis de la validez del valor del ciclo de vida del cliente
como predictor del riesgo de abandono

Considerando los dos conceptos clave de la Tesis, el del valor del cliente,
como valor del ciclo de vida (CLV), y el del abandono, como indicador de
pérdida de lealtad actitudinal, nos plantearemos como tercer objetivo
especifio de la Tesis comprobar empiricamente la validez del CLV como
predictor del riesgo de abandono.

Nos propondremos pues valorar la idoneidad del CLV en la prediccién del
abandono de los clientes. Dicho objetivo se desarrollara, en el contexto de
los productos contractuales, en la linea apuntada por Glady et al. (2009).
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Se tratara pues de verificar, en el ambito contractual y, mas concretamente,
en el sector asegurador, si la medicion del valor del ciclo de vida puede
tener efectos predictivos para conocer el riesgo de fuga de los clientes, o
dicho de otro modo, si una reducciéon del CLV pueda resultar indicativa de
un incremento del riesgo de abandono, lo que tendra una gran importancia
ala hora de identificar a los clientes con alto riesgo de fuga o churners (Wei
y Chiu, 2002; Hawng et al,, 2004; Kim et al., 2006).

Este analisis nos permitira aportar nuevas practicas en orden a la adopcion
de medidas concretas de retencidn preventiva de los clientes, las cuales
seran especialmente relevantes en los entornos contractuales (Fader y
Hardie, 2010).

En atenciéon a la importancia del objetivo expuesto y a su relevancia
practica, nos proponemos verificar empiricamente el poder del valor del
ciclo de vida para detectar y alertar predictivamente del posible abandono
del cliente, para lo que proponemos el contraste de la siguiente hipdtesis
de investigacion:

Las variaciones del CLV explican significativamente el riesgo

H5 de abandono

IV.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

El propésito de la investigacion es abordar los objetivos propuestos y
contrastar las hipdtesis planteadas a través de la informacion generada por
una muestra de clientes del sector asegurador.

A continuacion abordaremos la parte metodoldgica de la investigacidn,
concretando tanto el contexto de la investigacion, la muestra y las variables
utilizadas en el empirico, como los métodos estadisticos que le daran
soporte.
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IV.2.1 Contexto de la investigacion

Los objetivos de la investigacion serdn abordados empiricamente en el
marco de las empresas de servicios con productos contractuales, con una
especial aplicacion hacia las entidades financieras y, mas especificamente,
hacia las entidades aseguradoras.

Las empresas financieras y aseguradoras se caracterizan por tener una
amplia gama de productos (Colgate y Danaher, 2000) y por desenvolverse
en un entorno de alta competitividad (Ritter, 1993). En este entorno, la
modelizacion del CLV y la segmentacion de los clientes en funcion de dicha
métrica adquiere una especial relevancia, especialmente a la hora de
seleccionar a los clientes que merecen ser retenidos (Lariviere y Van den
Poel, 2004).

Se trata pues éste de un sector especialmente necesitado de avances en
lineas de investigacion que profundicen en el concepto de valor del cliente
y en su relacion con el riesgo de abandono, en orden a optimizar la relacién
cliente-empresa (Rust y Chung, 2006). Una industria, caracterizada por las
relaciones a largo plazo (Leverin y Liljander, 2006) en la que los sistemas
CRM mas sofisticados han ocupado un especial protagonismo (Krasnikov
et al., 2009), especialmente a la hora de tratar grandes bases de datos y de
modelizar comportamientos de compra y fuga de clientes.

En cualquier caso, la eleccion del entorno de la investigaciéon, sea
contractual o no contractual, es de vital importancia. Algunos autores
consideran inaceptable la posibilidad de aplicar las conclusiones extraidas
en uno de estos entornos al otro (Fader y Hardie, 2009). En el caso que nos
ocupa, lo que diferencia a un contexto en el que existe un contrato de otro
en el que no lo hay, es que en los primeros se conoce el tiempo que un
cliente permanece con la empresa y el momento en que se le pierde, dado
que éste tiene que avisar para cesar la relacion (Fader y Hardie, 2010).

Esto ultimo representa para las empresas de servicios contractuales una
gran oportunidad para llevar a cabo con la suficiente anticipacion las
acciones de retencion de los clientes de valor necesarias para evitar su
pérdida (Walthne et al, 2001), lo que en los entornos no contractuales
resulta mucho mas complejo.
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Los modelos basados en productos no contractuales no sirven para
explicar el valor o la fuga del cliente en entornos contractuales, al ser
preciso considerar la duracién del contrato (Malthouse y Mulhern, 2008).
La inclusidon de la variable duracion genera la necesidad de estimar la
permanencia de la relacion en el tiempo, tanto para predecir la fuga del
cliente como para calcular el valor que en el futuro éste aportara a la
empresa.

Ello explica la relevancia de la longitud del servicio o duracion de la
relacion a la hora de analizar el valor de los clientes en los entornos
contractuales (Malthouse y Mulhern, 2008), asi como para valorar su
riesgo de fuga y preparar estrategias defensivas que eviten su pérdida a
través de la creacién de barreras de salida o del lanzamiento de ofertas
relativas al precio y al producto (Walthne et al,, 2001).

A pesar de la relevancia del estudio de esta linea de investigacion en el
sector de las empresas de servicios contractuales, la mayor parte de los
estudios elaborados sobre el valor del cliente se refieren a analisis basados
en contextos no contractuales (Zhang et al, 2010), lo que refuerza la
justificacion de la eleccién de dicho contexto para la Tesis.

IV.2.2 Muestra del analisis empirico

Para dar respuesta a las hipotesis de investigacidon, en el analisis empirico
utilizaremos una muestra de 1.161 personas fisicas con poélizas de seguro
vigentes en enero 2010 en una compafiia aseguradora de la Unién Europea
(ide1a1.161).Se cuenta con informacidn de dichos 1.161 clientes durante
4 afios (tde 1 a 4), lo que nos ha permitido realizar un seguimiento de su
evolucién durante los ejercicios 2010,2011,2012 y 2013. El panel de datos
esta completo y resulta equilibrado (balanced panel), sin valores perdidos.

En enero de 2014 (momento en el que calculamos tanto la tasa de
retencion como el CLV) siguen siendo clientes (han renovado 1 o mas
polizas) el 76,8% (892 clientes), mientras que han dejado de ser clientes
(han cancelado todas sus polizas) el 23,2% (269 clientes), representando
este ultimo porcentaje la tasa de abandono a 4 afos.

147



OBJETIVOS, HIPOTESIS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Para evitar sesgos, todos los clientes tienen contratado al menos un seguro
del mismo ramo, en concreto de Vida Ahorro, durante el primer afio
(2010). Partiendo de la caracteristica comin de que todos los clientes
tienen contratada una péliza de Vida Ahorro, el nivel de vinculacién de los
clientes con la entidad sera variable, esto es, existen clientes que solo
tendran contratada dicha poliza de Vida Ahorro y otros que, ademas,
tendran contratada otras poélizas adicionales de otros ramos.

En concreto disponemos de datos de los distintos productos contratados
por dichos clientes en los ramos de Automévil, Hogar, Decesos y Vida
Riesgo. El seguro de Vida Ahorro contratado por la totalidad de los clientes
no se tendra en cuenta en el analisis, al no existir variabilidad, salvo en lo
referente al conteo de pélizas y a la facturacion.

Para garantizar que las poélizas de las que tenemos informacién sean, con
alta probabilidad, todas las contratadas por el cliente en dichos ramos, la
muestra de datos ha sido obtenida de un broker asegurador, seleccionando
de entre su base de datos aquellos clientes que tienen todos sus productos
aseguradores contratados con la compafiia elegida, y despreciando en
consecuencia a los clientes que tienen una cartera diversificada entre
varias entidades, ya que no guardan lealtad a ninguna compafiia y tienen
su valor repartido por distintas compafifas aseguradoras.

IV.2.3 Analisis de las variables

A continuacion vamos a explicar las distintas variables utilizadas en el
analisis.

Como apoyo tedrico al planteamiento realizado en el presente contexto de
investigacion, hemos seguido trabajos realizados en el entorno

asegurador, como los de Verhoef y Donkers (2001) o Ryals y Knox (2005,
2007).

Clasificaremos dichas variables diferencidndolas entre las que
caracterizan a larelacion cliente-empresa, y las que describen al cliente, de
tipo sociodemografico.
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1V.2.3.1 Variables de la relacion cliente-empresa

Incluimos en este apartado a las variables que seran utilizadas en el
analisis empirico que expliquen caracteristicas propias de la relacion entre
el cliente y la empresa, como la permanencia, el nimero de polizas
contratadas, la facturacion generada, el valor actual del cliente o el nimero
de vinculos o pares de relacion que mantiene con otros clientes de la
entidad.

o Permanencia

La antigliedad o longitud de la relacion es el tiempo existente entre el
inicio de la misma y el momento de la observacién (Glady et al., 2009).
En nuestra investigacion, la antigiiedad o tiempo de permanencia sera
medido como el transcurrido desde la contrataciéon de cada péliza por
parte del cliente hasta el momento de la lectura de datos. En un sentido
mas general, a efectos de la antigiiedad global del cliente se considerara
la fecha de contratacion de la primera péliza con la compaiiia.

Se trata de una variable cuantitativa de recuento, medida en afios (de 1
a n anos).

Como hemos referido en el analisis tedrico de la lealtad, la permanencia
es un indicador clave de la misma, por cuanto un cliente leal repetira la
compra y mantendra su relaciéon con la empresa en el tiempo.

o Numero de productos

El nivel de compra de productos se mide observando el numero de
productos adquiridos por el cliente en un tiempo determinado (Verhoef
y Donkers, 2001).

En nuestro caso, la variable nimero de productos contratados se
medira considerando el nimero de pdlizas que el tomador del seguro
tenga contratadas en el momento del andlisis en los distintos ramos
objeto del estudio.

Se trata de una variable cuantitativa y de recuento (de I a n pdlizas).
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o Facturacion

El nivel de compras del cliente, esto es, su vinculacién conductual,
puede ser medido tanto en numero de productos comprados como por
el precio total de los mismos, esto es, por la facturacidon generada o que
se espera aporte en el futuro (Ranaweera et al., 2005).

En nuestro empirico, la medida de la facturacién generada representara
el sumatorio de las primas anuales de las distintas pélizas contratadas
por el cliente con la compaiiia en cada periodo de observacion temporal.

Se trata de una variable cuantitativa y continua, medida en euros (€).

o Valor actual

El valor actual del cliente se calcula teniendo en cuenta Unicamente lo
ocurrido en el pasado (Reinartz y Kumar, 2003; Venkatesan y Kumar,
2004). Se trata pues del valor aportado por el cliente a la empresa en el
momento de la extraccion de los datos, sin consideraciones predictivas
a futuro.

En nuestro analisis empirico, el valor actual aportado por cada cliente
ha sido calculado deduciendo a la prima facturada por el cliente su carga
siniestral a la fecha (ver ecuacion 11).

Valor Actual; = P; — C; [11]

Donde P; es la prima total anual de todos los seguros contratados por el
cliente i a la fecha, y C; el coste total de los siniestros generados por el
cliente en el mismo periodo de tiempo.

La carga siniestral contempla el importe total de los siniestros
declarados por cada cliente y con cobertura en cualquiera de las pélizas
contratadas por la compaiia. Se contemplan tanto los siniestros
liquidados como los reservados por la compaiiia, asi como en signo
contrario los recobros a terceros.

Esta variable es de tipo cuantitativa y continua, medida en euros (€).
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o Niumero de pares de relacion

Esta variable representa el nimero de vinculos individuales (pares de
relaciéon) que cada cliente mantiene con otros clientes de la misma
entidad, y sirve para valorar el poder de relacién o de influencia del
cliente sobre otros clientes de la entidad (Doorn et al., 2010; Kumar et
al, 2010), siendo especialmente util a la hora de medir la capacidad del
cliente de influir en la decisiéon de compra o fuga de otros clientes con
los que mantiene algun tipo de vinculo. Dichos vinculos pueden ser de
distinto orden (familiar, vecinal, laboral o social), si bien, en la presente
investigacion, hemos considerado inicamente, por su mayor fiabilidad
y por la mayor fortaleza del vinculo, las relaciones de tipo familiar.

Se trata ésta de una variable cuantitativa y de recuento (de 1 a n
relaciones).

1V.2.3.2 Variables sociodemograficas del cliente

Un segundo grupo de variables que utilizaremos en el analisis empirico
seran las descriptivas de la caracteristicas sociodemograficas del cliente.

Los trabajos mas relevantes de calculo del CLV incorporan variables
sociodemograficas (Reinartz y Kumar, 2000; Verhoef y Donkers, 2001;
Kumar et al., 2006; Abe, 2009). Asi, por citar algunos trabajos que han
utilizado este tipo de variables, Buckinx y Van den Poel (2005) usan
variables sociodemograficas para explicar la desvinculaciéon del cliente
explicada por su pérdida de valor; Mittal y Kamakura (2001) demuestran
que el sexo, el numero de hijos y el tipo de residencia moderan las
caracteristicas del cliente; Vakratsas (1998) defiende el efecto moderador
del tamafio de la casa del cliente; y Mozer et al. (2000) incorpora a su
analisis el factor localizacién del cliente en su estudio sobre técnicas de
formacion estadistica.

Nosotros utilizaremos las variables edad, sexo y estatus socioecondémico, a
las que nos referiremos a continuacion, como variables de control (Woo et
al., 2005).
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o

o

Edad

La contribucién del cliente a la empresa es significativamente influida
por su edad (Garland, 2004). Se trata de una variable relevante por la
necesidad que tienen las empresas de conocer el valor de sus clientes y
predecir su evolucion a lo largo del tiempo, reconociendo la
probabilidad de vida util de la relacion (Stone et al, 2003). Dicha
evolucidn en el tiempo ira intimamente ligada a la edad del cliente, dado
que ésta condiciona en gran medida tanto el tiempo estimado restante
de la relacion (nunca superior a la esperanza de vida de las personas),
como su perfil de compra y sus habitos de consumo en cada momento.
Se trata pues de una variable fundamental para explicar el
comportamiento de compra del cliente, sus necesidades y sus
expectativas. No en vano, los deseos y capacidades de los consumidores
cambian con la edad (Kotler et al., 2000).

La edad del cliente es un criterio demografico, medido en afios (de 1 an
anos).

Sexo

En lo que respecta al sexo, aunque se trata de una variable que tiende a
resultar cada vez menos determinante como factor diferenciador del
comportamiento del cliente por el efecto de la progresiva igualdad de
roles entre hombre y mujer, ésta mantendra su poder discriminante
siempre que el hecho bioldgico de que el cliente tenga uno u otro sexo
incida de manera definitoria en sus habitos de consumo y en su
particular estilo de vida, esto es, en “el patrén de vida en el mundo,
expresado en sus actividades, intereses y opiniones” (Kotler, 1989, p.
169). Dichos habitos diferenciales, aunque se van reduciendo de
manera importante en las culturas occidentales avanzadas, sigue
perdurando entre distintos grupos sociales, culturales y étnicos.

El sexo es un criterio demografico, tratdindose de una variable
cualitativa, nominal y dicotémica (Hombre/Mujer).
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o Estatus socioeconomico

El estatus socioecondmico, variable continua basada en el nivel de renta
o de ingresos anuales del cliente, ofrece informacion sobre su capacidad
para adquirir productos y servicios, y tiene un efecto adicional basado
en el condicionamiento de su consumo a exponentes de clase y
discriminadores sociales que funcionan como signos de movilidad y
aspiracion social (Lipovetsky, 1991). En marketing, “las clases sociales
son divisiones relativamente homogéneas y estables en una sociedad;
estdan ordenadas jerdrquicamente y sus miembros comparten valores,
intereses y conductas similares” (Kotler 1989, p. 160).

Del dato conocido del nivel de ingresos anual del cliente obtenemos
distintos rangos, de 0 a 99 (a mayor indice mayores ingresos),
explicativos de su nivel de renta y, con ello, de su capacidad de compra
y de su pertenencia a una determinada clase o estatus social. De este
modo, se considerara nivel de ingresos o estatus socioeconémico bajo a
los clientes con rango entre 0 y 33, medio a los que obtengan un rango
de 33 a 66, y alto a los que presenten un rango entre 66 y 99.

IV.2.4 Procedimientos estadisticos para el analisis de la
informacion

En este apartado presentamos una visiéon global de las diferentes
metodologias estadisticas que emplearemos para dar respuesta a los
objetivos de la investigacion.

IV.2.4.1 Analisis de larelacion entre la lealtad conductual y el valor
actual del cliente

La informacién de la que disponemos se presenta mediante un panel de
datos, donde el corte transversal lo representan los 1.161 clientes y el corte
temporal los periodos de observacion desde 2010 a 2013 (t=1,...,4). A
partir de este panel pretendemos analizar como ha evolucionado la
relacion del cliente con la entidad aseguradora en el tiempo considerado.
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Para ello plantearemos una modelizacion que nos permita estimar el valor
actual del cliente en funcion de las variables especificas de la relaciéon
(permanencia, facturacion y numero de productos contratados).
Concretamente, la modelizacion del valor actual del cliente i en el periodo
t (yit) es la siguiente (ecuacidn 12):

Yit =a+BXijt +Uijt [12]

Donde

o= término de interceptos (kx1)

[B= vector de coeficientes asociados a las variables independientes (kx1)

Xir= observacion del cliente i en el momento t para las k variables independientes (variables
especificas de la relacion cliente-empresa)

ui=término de perturbacién del cliente i en el momento t, que contendra un efecto
especifico de la empresa, un efecto temporal y una perturbacion alteatoria no controlada.

La ecuacion anterior puede ser estimada mediante modelos de regresion
anidados de efectos fijos o efectos aleatorios. En el primer caso (efectos
fijos), se asume que el término de perturbacion especificado en la ecuacion
puede descomponerse en dos partes, una fija y constante para el cliente i,
y otra aleatoria propia de los supuestos bdasicos de los modelos de
regresion (oi=a+vi).

Con ello, el valor actual del cliente i en el periodo t se especifica de la
siguiente forma (ecuacion 13):

Yit = o+ BXijt + vitUijt [13]

La estimacion de esta ecuacién puede realizarse mediante Minimos
Cuadrados Ordinarios, bien introduciendo una variable dummy por cada
individuo/cliente, o bien tomando primeras diferencias (Yj2 — Vi1 ).

De otra parte, la estimacion del valor actual del cliente i en el periodo t a
partir de un modelo de efectos aleatorios supone que, en lugar de
considerar v; fijo y constante para cada individuo a lo largo del tiempo, es
una variable aleatoria con media vi y varianza distinta de cero que se
estima con el término de error.
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Cada uno de los dos anteriores procedimientos presenta ventajas e
inconvenientes. El modelo de efectos aleatorios suele resultar mas
eficiente, ya que la varianza de la estimacién es menor, pero menos
consistente que el de efectos fijos, es decir es mas exacto en el calculo del
valor del parametro pero puede estar mas sesgado que el de efectos fijos
(Montero, 2001).

Para conocer cual de los dos procedimientos nos permitira alcanzar una
estimacion del valor actual del cliente mas consistente, aplicaremos el test
de Hausmann. Esta prueba permite contrastar si existen diferencias
significativas entre las estimaciones consistentes (efectos fijos) y eficientes
(efectos aleatorios). En el caso de rechazar la hipo6tesis nula, la literatura
indica que se debe optar por el estimador de efectos fijos (Green, 1999).

IV.2.4.2 Analisis de la heterogeneidad en la prediccion del valor
potencial y del valor del ciclo de vida del cliente

En este epigrafe se presentan diferentes metodologias destinadas a la
prediccion del valor potencial y del CLV, asi como a la posterior valoracion
de la utilidad de dichas métricas como criterio de segmentacion y al
calculo del CE de cada segmento.

1V.2.4.2.1 Estimacion del valor potencial y del valor del ciclo de vida
del cliente

La estimacion del valor potencial, de igual forma que el posterior calculo
del CLV y del CE, debe ser consecuente con el nivel de agregaciéon de los
datos disponibles (Verhoef y Donkers, 2001).

Teniendo en cuenta esta consideraciéon y contando con un nivel
desagregado a nivel individual de la informacion, estimaremos el valor
potencial mediante una modelizacion probit. Esta metodologia provee una
mayor informacion de las variables explicativas que conducen al valor
potencial a través de la estimacién de las probabilidades de contratar los
diferentes productos ofertados por la aseguradora a sus clientes.
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La variable dependiente sera, pues, la decision de contratar una
determinada péliza (Automévil, Hogar, Decesos y/o Vida Riesgo), lo que
puede especificarse como una variable binaria de elecciéon. Generalmente,
los modelos probit se emplean en la prediccion de las contrataciones de
diferentes servicios (Green, 1999). Sin embargo, en multiples ocasiones la
decision de compra se realiza de manera simultanea, o, al menos, puede
estar relacionada.

El modelo probit univariante predictor de la contrataciéon de un producto j
por el cliente i puede especificarse del siguiente modo (ecuacién 14):

J

Vi =BiXi+ D vulut+e& 4]
k=1

y; =1siy, >0y y, =0en otro caso.

Donde parai=1,...1161 clientes y j=1,...4 productos de la entidad aseguradora:

yij = la contratacion del producto j por el cliente i (yi=1, contrata producto; y;=0, no contrata
producto).

Xi= variables socioecon6micas del cliente i.

Zi= contratacién observada del producto k de la entidad aseguradora por el cliente i
(variables especificas de la relacion empresa-cliente (permanencia, productos,
contratacidn)).

&€= término de perturbacion aleatoria o error.

La principal premisa que subyace a los modelos probit es que los términos
de error (&j) son independientes entre los individuos y entre los productos
(Green, 1999). Bajo este supuesto, la estimacion de la probabilidad de
contrataciéon de un producto j puede expresarse del siguiente modo
(ecuacion 15):

J
Prob(y; =1) =Prob(e; >—B;X; =D 73 Zy) [15]
k=1

Teniendo en cuenta que el valor potencial ha sido definido en el marco
tedrico como la suma de las probabilidades de que el cliente i adquiera un
producto j por su margen actual, la estimacién del valor potencial vendra
determinada de la siguiente manera (ecuacién 16):
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J
Valor potencial;= Z Pr Ob(yij =1) *marg enactual j [16]

i=1

La estimacion del valor potencial es una parte de la rentabilidad del cliente
i en el periodo t, por lo que se procedera al calculo del valor del ciclo de
vida del cliente como sigue (ecuacién 17):

CLV. — i Re ntabilidad ; i (valoractual,, +valorpotencial ;) [17]
L 1+d)} 5 1+d)!

t=1

Donde CLV, es el valor del ciclo de vida del cliente i (i=1,..,1611)

t=indice del periodo temporal (1<t <4, desde2010 hasta 2013).
d= tasa de descuento.

1V.2.4.2.2 Utilidad del valor potencial y del valor del ciclo de vida
del cliente como criterios de segmentacion

Una vez estimado el valor potencial y el valor del ciclo de vidadel cliente,
sera preciso conocer si los resultados obtenidos nos permiten identificar
heterogeneidad observada y, por tanto, si dichas métricas son utiles como
criterio de segmentacion.

Para ello, comenzando por la primera de ellas, dividiremos la muestra
entre los clientes con alto y bajo valor potencial. Como punto de corte
usaremos la mediana del valor estimado. Esta diferenciacidon nos permitira
comparar el valor potencial de los clientes con su valor actual y comprobar
su poder discriminante. [gualmente, esta informacion posibilitara plantear
un modelo de segmentacion susceptible de generar la piramide del cliente
de la empresay de definir las acciones comerciales a aplicar a cada escalén
de la misma (Verhoefy Donkers, 2001).

Por su parte, para comprobar la utilidad del CLV como criterio conductual
de identificacion de la heterogeneidad a nivel de segmento, nos
centraremos en un modelo descriptivo post-hoc de segmentacion. Esta
eleccion se basa en la ausencia de variable dependiente o variable a
explicar, y la no determinacion a priori de los segmentos.
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En relacién con los procedimientos post hoc destaca principalmente la
aplicacién de andlisis cluster no jerarquicos como analisis descriptivo de
segmentacion, si bien los procedimientos estadisticos han progresado
hacia la identificacion de la heterogeneidad no observada a partir de la
metodologia de segmentacion latente (Fuentes et al., 2014). Este tipo de
procedimientos permite asignar los consumidores a los segmentos a partir
de sus probabilidades de pertenencia, y no de manera determinista como
proceden las técnicas tradicionales de conglomerados (Wedel y Kamakura,
2000).

Dentro de los procedimientos descriptivos de segmentacion latente
destacan los modelos de mezclas finitas, en los cuales la probabilidad
incondicional de los valores observados se define como una mezcla de las
densidades de cada segmento y las ponderaciones de mezcla, definiendo
asi el tamafio relativo de cada grupo (Wedel y Kamakura, 2000).

La premisa es que los i=1,...1161 clientes con un y; (CLVi), provienen de
una poblacion de S segmentos o clases latentes, por lo que se asume que su
distribucion de probabilidad no condicionada observada f(y, | z,0) es una

mezcla de las diferentes funciones de densidad de cada segmento f_(y; | 6,)

en proporcion al tamafo del grupo, 7, (ecuaciéon 18):

1:(y| |¢):Z7Z.s fs(yi |es) [18]

La estimacion de los parametros no observados se realiza mediante el
algoritmo iterativo en dos etapas denominado expectacién-maximizacion
(EM) (Titterington, 1990). La idea que subyace bajo la estimacién es la
maximizacion de las ecuaciones de ponderacidn entre la contribucion de
cada elemento/cliente de la muestra y la probabilidad estimada de
pertenencia a posteriori al segmento (Ecuacién 19):

A f(y 107
SR X VITAL A

> (16,7,
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Las estimaciones de las probabilidades pis proporcionan una estimacion de
la localizacién probabilistica de los clientes en las componentes de mezcla,
y pueden ser utilizadas para clasificarlos en segmentos.

Ademas, estas probabilidades a posteriori pis determinan la estimacion de
los parametros en cada uno de los segmentos, que seran mas precisas
cuanta mas informacion exista disponible para cada observacion.

1V.2.4.2.3 Calculo del valor de los segmentos de clientes en funcion
de su valor del ciclo de vida

Para conocer el valor de los segmentos generados tras el calculo del CLV
de cada cliente, se calculara el customer equity (CE) de cada uno de ellos
(Rust et al., 2004), 1o que se hara del siguiente modo (ecuacion 20):

CE = media(CLV,)N [20]

segmento segmento

Donde

i=cliente del segmento (i=1,...,n)
media(CLV;) = media aritmética del CLV predicho de los clientes que conforman el segmento
N=tamafio del segmento

IV.2.4.3 Analisis de la validez del valor del ciclo de vida del cliente
como predictor del riesgo de abandono

El analisis de la capacidad predictiva del CLV como determinante del riesgo
de abandono de la relaciéon sera abordada mediante un analisis
discriminante. Para ello, partiremos de la tasa de abandono observada en
enero de 2014, lo que permitira dividir la muestra en dos grupos
determinados a priori: grupo “si abandono” y grupo “no abandono”.

La eleccion de esta técnica frente a otras factibles se debe a su caracter
explicativo y predictivo (Luque, 2000). El analisis discriminante es
clasificado como una metodologia de segmentacion bakward, de gran
utilidad a la hora de describir segmentos determinados a priori (abandono
de la relacion o no abandono) mas que para identificarlos (Frank et al.,
1972).
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En la literatura se presentan otras técnicas destinadas al mismo fin, como
por ejemplo los modelos multinomiales de eleccién o modelo logit. Sin
embargo, hemos de destacar las limitaciones de esta clase de anadlisis. La
principal se centra en que éstos no son facilmente calculables para mas de
tres o cuatro alternativas. Aunque este problema se ha visto resuelto con
la aplicacion de los métodos de integracién de Monte Carlo, reforzando su
aplicabilidad en la investigacion de marketing (Chintagunta, 1993).

Mediante la aplicacion del anadlisis discriminante obtendremos una
puntuacion, Z, que se asociara a las variables independientes (CLV) y que
sirve de base para la clasificacién estimada de las tasas de abandono.
Concretamente, la funcién discriminante representa la pertenencia a un
grupo como combinacidn lineal de las variables discriminantes (ecuacion
21):

Zij = Ui Xy + UxXipj [21]
Donde

i=1 si el cliente pertenece al grupo que abandona la relacion; i=2 si el cliente no abandona
la relacién.

j=1,.., 1.161 clientes

X= matriz de observaciones de los j clientes de las variables explicativas, donde destaca el
CLV.

Ademas, se incorporara informacién socioeconémica del cliente.

La estimacion de la funcion discriminante se realiza mediante
procedimientos iterativos, por lo que se hace necesario establecer una
regla de decision que permita medir la bondad del ajuste (Lévy y Varela,
2003). Este requisito suele establecerse como la minimizacién del
estadistico A de Wilks, basado en el ratio entre la suma de cuadrados
intragrupo dividido por la suma de cuadrados totales.

Este estadistico y su contraste Chi? asociado nos permitiran valorar si el
CLV del cliente es capaz de discriminar de una manera satisfactoria a los
clientes en los dos grupos, es decir, si permite asignar correctamente a los
cliente a sus grupos observados al minimizar la proporcion de varianza
total de las puntuaciones discriminantes no explicadas por las diferencias
entre grupos.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO IV

Con el capitulo IV se inici6 la segunda parte del trabajo, orientada al
desarrollo de una investigacion empirica sobre la relacion entre el valor y
el riesgo de abandono del cliente en entornos contractuales.

La revision de la literatura contemplada en el marco teérico ha permitido
especificar los diversos objetivos de investigaciéon, los cuales giran
alrededor del objetivo general de la Tesis, consistente en aportar a las
empresas de servicios contractuales una mejor comprension de la relacion
existente entre el valor del cliente y el riesgo de abandono en sus multiples
manifestaciones.

A partir de este objetivo general se han propuesto tres objetivos
especificos y diversos subobjetivos:

» QObjetivo 1 - Verificar el impacto de las variables explicativas de la
lealtad conductual de los clientes en el valor actual que éstos
aportan a las empresas de servicios contractuales.

Dichas variables que explican el comportamiento leal del cliente son la
permanencia y la vinculaciéon conductual del cliente, explicada a su vez
por el nivel de compra de productos (Javalgi y Moberg, 1997). La
justificaciéon de plantearnos verificar dicho objetivo se encuentra en el
hecho de que la tradicional identificaciéon del cliente de valor con el
cliente leal (Zhang et al, 2010) ha puesta en cuestion por diversos
autores, caso de Liang y Wang (2008) o Kumar y Rajan (2009).

Subobjetivo 1.1 - Como complemento al objetivo anterior, nos
propusimos conocer el poder moderador de las relaciones del
cliente con otros clientes de la empresa en el nexo entre lealtad
conductual y valor actual del cliente. La capacidad del cliente de
influir en el comportamiento de compra o fuga de otros clientes,
ayudando a captar a nuevos clientes, a desarrollarlos y a retenerlos
(Kumar et al., 2010), puede generar efectos en la relacion entre el valor
y abandono que sera necesario verificar y medir.
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> QObjetivo 2 - Verificar la utilidad del valor potencial y del valor del
ciclo de vida del cliente (CLV) como criterios validos de
segmentacion, identificando los elementos que mejor discriminan a
los clientes con funcién de su propension a la compra, a la fuga y a su
CLV.

Subobjetivo 2.1 - El objetivo anterior se complementa con un
subobjetivo relativo al analisis del valor de cada segmento de
clientes (CE) en funcion de su CLV.

> QObjetivo 3 - Comprobar empiricamente la validez del valor del
ciclo de vida del cliente (CLV) como predictor del riesgo de
abandono. La idoneidad de utilizar el valor del cliente como factor de
prediccion del riesgo de abandono puede resultar un elemento clave
para la deteccion eficaz de los clientes con riesgo de fuga o churners
(Glady et al., 2009).

Una vez delimitados los objetivos se plantearon las distintas hipétesis de
investigacion. Con el propdsito de contrastar las hipdtesis se analizaron las
diversas etapas de la metodologia, concretando la investigacién empirica
en un estudio cuantitativo.

Tras definir las hipdtesis de la investigacidon, se han desarrollado las etapas
necesarias de la metodologia para llevar a cabo los analisis empiricos
previstos..

Los objetivos y las hipotesis de investigaciéon fueron abordados
empiricamente en el marco de las empresas de servicios con productos
contractuales, con una aplicacion mas concreta hacia las entidades
aseguradoras. El analisis de los objetivos de investigacion en este contexto
es especialmente relevante, dado que las compafiias de seguros suelen
disponer de importantes bases de datos de clientes con las que realizar
procesos de data mining y disefiar modelos predictivos de compra y de
fuga tendentes a su mejor desarrollo y retencidn.
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En este contexto, para dar respuesta a las hipotesis de investigacion se
utilizé una muestra de 1.161 personas fisicas con poélizas de seguro de
diversos ramos en una compaiia aseguradora de la Unién Europea.

Finalmente, tras explicar las distintas variables utilizadas en el empirico,
tanto las relativas a la relacion empresa-cliente como las de orden
sociodemografico, procedimos a plantear los andlisis estadisticos a
desarrollar en los analisis.
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ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo presentamos los resultados obtenidos en el estudio
empirico realizado.

V.1 ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA MUESTRA

A continuacion desarrollamos un analisis descriptivo del panel de clientes
que pretenden aportar una perspectiva global de los datos, tanto de las
variables especificas de la relacion con la empresa, que constituyen la parte
central para la estimacion del valor potencial y CLV, como de las variables
sociodemograficas de los clientes. De este modo, conoceremos Ia
distribucién y los principales rasgos de la informacién disponible antes
de su estudio en profundidad.

Considerando los objetivos de nuestra investigacion empirica, realizamos
inicialmente el calculo de las frecuencias y de los estadisticos descriptivos
de las distintas variables del modelo: media, desviacién tipica, minimo y
maximo, en el caso de las variables cuantitativas. Por su parte, para el
caso de las variables categoricas o cualitativas desarrollamos un analisis
de frecuencia, iniciando por el afio 2010, afio de inicio del periodo
considerado en el andlisis (véase tabla 1):

Tabla 1. Estadisticos descriptivos. Variables explicativas del valor potencial y del valor
del ciclo de vida del cliente. Afio 2010

Ano 2010 N Media Desv. Minimo Maximo
Tipica
Automévil 1161 0,346 0,718 0 6
Productos | Hogar 1161 0,482 0,855 0 6
(n9) Decesos 1161 0,167 0,380 0 2
Vida riesgo 1161 0,251 0,596 0 5
Productos (n? total) 1161 2,887 2,528 1 31
Permanencia (afios) 1161 12,847 7,403 0,05 33,95
Facturacion (€) 1161 12708,74 | 19625,97 360,10 216116,90
Valor Actual (€) 1161 3864,93 | 5825,24 | -330064,00 | 60872,00

En el 2010, los datos de la muestra relativos al nimero de productos (por
ramo y totalizado), la permanencia (afos), la facturacién (€) y el valor
actual (€) son los presentados en la tabla anterior.
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Es importante sefialar que todos estos datos (a excepcidén del numero de
productos por ramo) incluyen la informacion de las pdlizas de Vida Ahorro
contratadas por el cliente (recordemos que todos los clientes tienen
contratada al menos una péliza de Vida Ahorro, que quedara fuera del
analisis posterior por no aportar variabilidad). La elevada prima media del
colectivo de la muestra (12.709 €) es consecuencia principalmente de las
aportaciones realizadas por los clientes a sus planes de ahorro.

De la informacién mostrada en la Tabla 1 cabe destacar los datos de
maximos y minimos aportados por el valor actual, que van desde -330.064
€ (minimo) a +60.872 € (maximo). El minimo negativo que presenta el
valor actual es debido al coste de los siniestros cubiertos por las pdlizas de
la muestra.

Por lo demas, la media de productos es de 2,9 pélizas, con un minimo de 1
y un maximo de 31 pdlizas por cliente, mientras que la antigiiedad media
de los clientes de la muestra es de 12,9 afios, con un minimo de 0,05 (<1
afio) y un maximo de 34 afios de permanencia.

Si realizamos un ejercicio similar para el afio 2011 obtenemos los
siguientes datos (véase tabla 2):

Tabla 2. Estadisticos descriptivos. Variables explicativas del valor potencial y del valor
del ciclo de vida del cliente. Afio 2011

Ano 2011 N Media Desv. Minimo Maximo
Tipica
Automoévil 1161 0,352 0,736 0 6
Productos | Hogar 1161 0,377 0,748 0 6
(n9) Decesos 1161 0,157 0,372 0 2
Vida riesgo 1161 0,254 0,600 1 5
Productos (n? total) 1161 2,907 2,543 1 25
Permanencia (afios) 1161 13,847 7,403 1,05 34,95
Facturacion (€) 1161 13073,72 | 19802,35 378,34 216242,13
Valor actual (€) 1161 3858,31 | 5859,52 -765,71 134633,10

Vemos como practicamente se mantienen, con ligeras variaciones respecto
alalectura anterior, el nimero de productos y la facturacién, mientras que
la permanencia del colectivo se incrementa como es l6gico en un afo. Si
que varian de manera significativa los minimos y maximos del valor actual,
por el efecto de las variaciones anuales de la siniestralidad, si bien la media
del valor por cliente se mantiene en la linea de los 3.800-3.900 €.
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Haciendo de nuevo un ejercicio similar para el afilo 2012 obtenemos los

siguientes datos:

Tabla 3. Estadisticos descriptivos. Variables explicativas del valor potencial y del valor

del ciclo de vida del cliente. Aiio 2012

Afo 2012 N Media Desv. Minimo Maximo
Tipica
Automovil 1161 0,354 0,747 0 6
Productos | Hogar 1161 0,478 0,855 0 6
(n2) Decesos 1161 0,156 0,367 0 2
Vida riesgo 1161 0,251 0,590 0 5
Productos (n® total) 1161 2,899 2,547 1 25
Permanencia (afios) 1161 14,847 7,403 2,05 35,95
Facturacién (€) 1161 13885,62 | 21917,55 397,91 216357,87
Valor actual (€) 1161 3847,49 | 5839,01 -765,71 134633,10

Aligual que en el caso anterior, observamos como se mantienen con ligeras
variaciones el numero de productos y la facturaciéon, mientras que la
permanencia del colectivo se incrementa en un afo. La media del valor

actual por cliente se mantiene en la linea de los 3.800-3.900 €.

Finalmente, realizando una lectura similar con datos del 2013, afiadiendo
en esta ocasion la variable namero de relaciones, obtenemos los siguientes

datos:

Tabla 4. Estadisticos descriptivos. Variables explicativas del valor potencial y del valor

del ciclo de vida del cliente. Aiio 2013

Afio 2013 N Media Desv. Minimo Maximo
Tipica
Automovil 1161 0,355 0,743 0 6
Productos | Hogar 1161 0,487 0,874 0 6
(n9) Decesos 1161 0,155 0,367 0 2
Vida riesgo 1161 0,250 0,596 0 5
Productos (n? total) 1161 2,908 2,540 1 21
Permanencia (afios) 1161 15,847 7,403 3,05 36,95
Facturacion (€) 1161 13731,67 | 21490,27 416,56 216462,67
Valor actual (€) 1161 3682,751 | 4315,595 -765,71 94791,31
Numero de relaciones* (n?) 1161 0,468 0,929 0 6

*La variable “Niimero de relaciones” ha sido medida en el tiltimo periodo de observacién (t=4)
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De la tabla anterior se desprende que, al igual que en los casos precedentes,
se mantienen con ligeras variaciones el nimero de productos y la
facturacion, mientras que la permanencia se incrementa en un afo. La
media del valor actual por cliente baja ligeramente de la banda de los
3.800-3.900 €, situandose en 3.682 €.

En cuanto a los pares de relacidn, varian entre 0 y 6, con una media de 0,5
vinculos por cliente. Esta variable ha sido medida en el ultimo afio del
periodo considerado (t=4).

De otra parte, las variables socioeconémicas contempladas en el estudio
son el sexo, la edad y el nivel o estatus socioeconémico de los clientes. Los
estadisticos descriptivos recogidos en la siguiente tabla hacen referencia a
estos datos solo en el ultimo periodo de observacién temporal.

Como podemos apreciar (véase tabla 5), en 2013 la mayoria de la muestra
son varones (62,7%), con una edad media de 50,16 afios (+ 10,28 anos).

Respecto a su estatus socioecondémico, el nivel medio, en una escala de 0-
99, es de 48,38 (+ 33,77). De este modo, podemos afirmar que el cliente
tipico de la muestra es una persona de nivel o estatus socioeconémico
medio.

Tabla 5. Estadisticos descriptivos. Variables socioeconémicas

N Media Desv. Minimo Maximo
Tipica

Edad
(anos) 1161 50,16 10,28 22,22 90,07
Estatus
socioeconomico 1161 48,375 33,77 0 99
(0-99)
Sexo N %
(H/M)

Hombre 728 62,70

Mujer 433 37,30
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V.2 ANALISIS DE LA RELACION ENTRE LEALTAD CONDUCTUAL Y
VALOR ACTUAL

El primer objetivo del empirico se centra en analizar la relaciéon de la
lealtad conductual del cliente con el valor actual que aporta a la empresa
durante los afios transcurridos desde el inicio de la relacion (véase
apartado IV.1.1). Con este analisis trataremos de dar respuesta a la
cuestion de si los clientes con un comportamiento mas leal en virtud de su
nivel de compra (productos y facturacién) y su antigiiedad en la empresa
son a su vez los que mas valor aportan a la empresa, cuestion como vimos
en el marco tedrico altamente discutida en la literatura.

De forma adicional, nos hemos propuesto evaluar la capacidad
moderadora de los vinculos existentes entre clientes (ntimero de pares de
relacion) en la relacion anterior (véase apartado IV.1.1). De esta forma,
veremos si el poder de influencia de unos clientes hacia otros con los que
mantienen vinculos familiares afectan y en qué medida a la relacién entre
la lealtad conductual y el valor actual del cliente. En este punto seguiremos
la metodologia propuesta por Cohen et al. (2003) para llevar a cabo la
estimacion de modelos jerarquicos.

Para dar respuesta a estos propositos de manera conjunta hemos estimado
un modelo de panel compuesto por los 1.161 clientes de la muestra que
han mantenido relacién con la entidad desde 2010 hasta 2013 (N=4.464
observaciones).

Este modelo queda representado como sigue (ecuacién 22):

Yit = +ﬂxit + U, [22]
Donde

i=cliente (i=1,...,1161)

t=periodo temporal (t=1,...4)

Yic= valor actual del cliente i en el momento t

o= término de interceptos (kx1)

3= vector de coeficientes asociados a las variables independientes (kx1)

Xit= observacion del cliente i en el momento t para las k variables independientes
ui=término de perturbacion del cliente i en el momento t, que contendrda un efecto
especifico de la empresa, un efecto temporal y una perturbaciéon aleatoria no controlada.
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De acuerdo con la revision teorica, con objeto de medir los efectos directos
de las variables explicativas de la lealtad sobre el valor actual y poder asi

contrastar las hipotesis planteadas,

introducimos como variables

independientes las variables sociodemograficas sexo y edad (variables de
control), las variables permanencia o duracion de la relacion, la facturacion

del cliente y el nimero de productos contratados con la empresa.

Como paso previo a la estimacion realizamos un analisis descriptivo de las
variables involucradas para cada periodo temporal. La tabla siguiente
recoge estos estadisticos y la correlacién entre las variables.

Tabla 6. Estadisticos descriptivos y matriz de correlaciones por aiio (N=1161)

2010 Media Desviacion 1 2 3 4 5
Tipica
1. Sexo (H/M) Na Na
2. Edad (afos) 50,18 10,29 -0,004
3. Permanencia (afios) 12,84 7,40 -0,133** | 0,425*%*
4. Facturacion (€) 1270,873 19625,96 -0,065%* 0,265** 0,244**
5. Productos (n2) 2,89 2,52 -0,167** | 0,108** 0,119** | 0,150**
6. Valor actual (€) 3864,93 13226,71 -0,035 0,094 0,093 0,511** 0,114*
2011 Media Desviacion 1 2 3 4 5
Tipica
1. Sexo (H/M) Na Na
2. Edad (afios) 51,18 10,29 -0,004
3. Permanencia (afios) 13,84 7,40 -0,133** | 0,425*%*
4. Facturacion (€) 13073,72 19802,34 -0,059 0,285** 0,256**
5. Productos (n2) 2,91 2,54 -0,166** | 0,109** 0,116** | 0,137**
6. Valor actual (€) 3832,78 12936,05 -0,043 0,113 0,014 0,494** | 0,123*
2012 Media Desviacion 1 2 3 4 5
Tipica
1. Sexo (H/M) Na Na
2.Edad 52,18 10,29 -0,004
3. Permanencia 14,84 7,40 -0,133** | 0,425**
4. Facturacion (€) 216116,93 21917,55 -0,072%* 0,268** 0,235**
5. Productos (n2) 2,90 2,55 -0,164** | 0,105** 0,110** | 0,255**
6. Valor actual (€) 3779,85 12917,72 -0,027 0,098 0,005 0,491** 0,119*
2013 Media Desviacion 1 2 3 4 5
Tipica
1. Sexo (H/M) Na Na
2. Edad (afos) 53,18 10,29 -0,004
3. Permanencia (afios) 15,84 7,40 -0,133** | 0,425**
4. Facturacion (€) 13731,66 21490,27 -0,072%* 0,258** 0,237**
5. Productos (n2) 2,91 2,54 -0,162** | 0,104** 0,115** 0,241**
6. Valor actual (€) 2937,25 9719,99 -0,025 0,051 0,032 0,422** 0,120*
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Observamos como ninguna de las correlaciones supera el 0,8. Esto
representa un indicio de ausencia de multicolinealidad y conlleva poder
especificar correctamente el modelo, ya que cada variable representa un
concepto diferente. En todo caso, para asegurarnos de que este supuesto
se cumple, todas las variables fueron normalizadas como paso previo a la
estimacion siguiendo las recomendaciones de Aiken y West (1991).

Se han seguido las etapas recomendadas por Cohen et al. (2003) realizando
las estimaciones de los modelos en cuatro pasos. Asi, en un primer modelo
so6lo se introdujeron las variables de control como variables
independientes (Modelo 1); posteriormente, estimamos el valor actual del
cliente en funcion de la permanencia, la facturacién y el numero de
productos contratados (Modelo 2); seguidamente se introdujo el efecto
directo del nimero de relaciones del cliente (Modelo 3); y concluimos
introduciendo los efectos de interaccién (Modelo 4). Las estimaciones de
los cuatro modelos quedan recogidas en la siguiente tabla.

Tabla 7. Estimacion del Valor Actual del cliente

Modelo 1 Modelo 2 Modelo 3 Modelo 4
Constante 911,04 2851,55** 2882,29** | 2658,238**
(error estandar) (750,71) (795,53) (800,50) (805,82)
Sexo 132,82 173,56 162,00 171,71
(error estandar) (318,69) (307,64) (309,43) (312,14)
Edad 56,15 16,97 16,50 20,50
(error estandar) (14,10)** (14,86) (14,92) (15,02)
Permanencia 437,23** 440,80** 495,46**
(error estandar) (157,80) (158,15) (159,58)
Facturacion 1431,08** 1431,69** 1489,37**
(error estandar) (76,11) (76,14) (75,94)
Productos 341,16** 331,53** 345,71**
(error estandar) (123,3) (126,25) (127,62)
N2 Relaciones 57,05 140,52
(error estandar) (160,23) (173,95)
Permanencia*relaciones 305,44*
(error estandar) (167,23)
Facturacién*relaciones 653,97**
(error estandar) (80,10)
Productos*relaciones 143,18
(error estandar) (119,71)
R2 0,0019 0,0940 0,0977 0,1009
Cambio en R2 0,075 0,0037 0,0032
Wald (p-valor) 16,04** 375,24** 382,29** 447,18**

(0,0003) (0,0000) (0,0000) (0,0000)
Hausman (p-valor) 46,14** 21,81** 22,18** 151,71**

(0,0000) (0,0002) (0,0005) (0,0000)
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La estimacion se llevé a cabo sobre un modelo de efectos fijos, teniendo en
cuenta que el efecto inobservable de la perturbacion puede estar
relacionado con las variables independientes. Ademas, tras la estimacion
de las ecuaciones como modelos de efectos aleatorios, el test de Hausmann
indica que la mejor opcién es la consideracion de efectos fijos para
controlar la heterogeneidad no observada. Los analisis se llevaron a cabo
con el software estadistico STATA13.0.

Entrando en el andlisis de los resultados, podemos observar como, segiin
los resultados del segundo modelo, existe una relacién positiva y
significativa de la permanencia sobre el valor actual (=437,23**),
contrastando afirmativamente la hipotesis 1a.

Es decir, a medida que aumentan los afios de relacion del cliente con la
empresa, aumenta significativamente el valor actual de dicho cliente. De
esta forma, de acuerdo con los resultados obtenidos, podemos afirmar que
los clientes mas leales por efecto de su antigliedad son a su vez los que mas
valor aportan a la empresa.

De manera similar, el efecto directo de la facturacién del cliente
(B=1431,08**) y del nimero de productos (=341,16**) influye de manera
significativa y directa sobre el valor actual del cliente a lo largo de los
periodos temporales analizados. De este modo, podemos afirmar que los
clientes mas vinculados por razén del nimero de productos y por su nivel
de facturacion son a su vez los que mas valor aportan, contrastando
afirmativamente la hipotesis 1.

Estos resultados, que demuestran que las variables explicativas de la
lealtad conductual inciden de manera positiva en el valor actual del cliente,
nos permiten verificar la hipotesis 1 del trabajo y afirmar que existe
relacion significativa entre la lealtad conductual del cliente y su valor
actual, y con ello inferir que los clientes que presentan un comportamiento

mas leal son a su vez los que mas valor actual aportan a la empresa.

El modelo 3 muestra como el efecto directo del nimero de relaciones del

cliente sobre su valor actual no es significativo en presencia de las tres

anteriores variables independientes (=57,05), si bien, éstas siguen
mostrando un coeficiente estimado significativo al 99%.
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De este modo, podemos concluir que los vinculos del cliente con otros
clientes de la empresa no influyen de manera significativa en su valor, de
manera que los clientes con mas pares de relacion con otros clientes de la
empresa no son necesariamente los que mas valor actual aportan.

Sin embargo, respecto a la capacidad moderadora del numero de
relaciones, el modelo 4 indica que los efectos de interaccién entre la
permanencia (f=305,44**) y la facturacion (f=653,97**) sobre el
valor actual son significativos al 99%. Con todo, la interaccién del nimero
de relaciones con las poélizas contratadas es positivo pero no es
significativo (=143,18).

Este hecho, junto a las estimaciones comentadas del modelo 3, nos permite
afirmar que existe un efecto moderador puro del nimero de relaciones de
los efectos de la permanencia y de la facturacién sobre el valor actual del
cliente, lo que nos permite contrastar parcialmente la hipdtesis
2 planteada. Con todo ello podemos concluir lo siguiente:

» El nimero de pares de relaciéon del cliente modera significativamente la
relacién entre permanencia y valor actual, contrastando
afirmativamente la hipotesis 2a.

» Elnumero de pares de relacion del cliente modera significativamente la
relacién entre facturacién y valor actual, mientras que no ocurre lo
mismo en el caso de la relaciéon entre nimero de productos y valor
actual, contrastando parcialmente la hipotesis 2b.

Para profundizar en los resultados obtenidos hemos representado
graficamente a continuaciéon las relaciones permanencia-valor y
facturacién-valor, incorporando el efecto de los pares de relacién (Figuras
5y 6). En dichos graficos puede observarse como, tanto en el caso de la
relacion permanencia-valor, como en el de la relacidn facturacion valor, el
numero de pares de relacion con otros clientes de la empresa afecta
significativamente a la relacién, de modo que el efecto tanto de la
permanencia como de la facuracion en el valor actual se hace mas patente
en el caso de los clientes que tienen un mayor numero de vinculos
familiares con otros clientes de la empresa que en el caso de los que
presentan un menor numero de vinculos.
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Figura 5 - Grdfico del efecto moderador de los vinculos entre clientes en la relacién
permanencia-valor
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Figura 6 - Grdfico del efecto moderador de los vinculos entre clientes en la relacion
facturacion-valor
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De esta forma, podemos afirmar que el efecto positivo que el
comportamiento leal de los clientes ejerce sobre el valor aportado se
incrementa y se hace mas evidente y significativo entre el colectivo de
clientes que presentan pares de relacién con otros clientes de la misma
empresa que entre el resto.

De este modo, como veremos mas adelante, sera un aspecto positivo para
la empresa el contar con grupos de clientes vinculados entre si, ya que con
ello se lograra incrementar el valor actual de los clientes que se comportan
de manera leal por razén de su permanencia y de su facturaciéon en la
empresa.

V.3 ANALISIS DE LA HETEROGENEIDAD EN LA PREDICCION DEL
VALOR POTENCIAL Y DEL VALOR DEL CICLO DE VIDA DEL CLIENTE

En el presente apartado abordamos el segundo objetivo especifico de la
investigacion, referente al andlisis de la heterogeneidad del valor potencial
y el valor del ciclo de vida del cliente.

Como ya vimos anteriormente, no existird realmente una orientacién al
cliente efectiva si la empresa no es capaz de diferenciar y segmentar a los
clientes por su valor (Parvatiyar, 2001). Una vez justificada en el marco
tedrico la relevancia de la heterogeneidad a la hora de segmentar a los
clientes en funcion del valor que aportan a las empresas, nos planteamos
ahora verificar empiricamente la utilidad del valor del cliente como
criterio de segmentacion.

En este analisis, al referirnos al valor del cliente, lo haremos pensando no
ya en el valor actual, como en el epigrafe anterior, sino en el valor potencial
(Verhoefy Donkers, 2001) y en el valor del ciclo de vida del cliente (Gupta
etal, 2006).

En los siguientes epigrafes afrontaremos la estimacion del valor potencial
del cliente y del CLV, ademas de valorar su utilidad como criterio de
segmentacion.

Finalmente calcularemos el valor de cada segmento de clientes partiendo
del customer equity (Gupta et al., 2014).
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V.3.1 Estimacion del valor potencial

En un primer paso estimaremos el valor potencial, es decir, la estimacion
del valor que el cliente va a aportar hasta que concluya su relacién con la
empresa, que se expresa del siguiente modo (ecuacion 23):

J
Valor Potencial, = Z Prob(cliente;adquieraproducto ;) *marg enactual [23]
j=1

En la situacion objeto de estudio no se puede suponer independencia entre
los diferentes productos ofrecidos por la empresa, por lo que se puede
simplificar la probabilidad de adquirir un determinado producto (primera
parte de la ecuacién de valor potencial) a la expresién del modelo probit
(ecuacion 24):

.
Prob(y; =1) =Prob(e; > -8, X, =Y 7 Z,) [24]
t=1

Por tanto, podemos resumir la ecuacion del valor potencial como sigue
(ecuacion 25):

J
Valor Potencial; = >, Prob(y; =1) *margenactual ;  [25]

j=1

Segun la ecuacién anterior, debemos estimar la probabilidad de que el
cliente i adquiera un determinado producto j ofertado por la empresa
(propension a la compra). Para ello, y con objeto de poder contrastar la
fiabilidad de la estimacion, partimos de los datos de los clientes durante el
ultimo periodo de observacion (2013). En ese momento, la tasa de
contratacién de los clientes de la muestra era la siguiente:

Tabla 8 - Frecuencia de posesion segun tipo de sequro (2013)

N %
Automévil Si 174 15,0%
No 987 85,0%
Hogar Si 258 22,2%
No 903 77,8%
Decesos Si 177 15,2%
No 984 84,8%
Vida Riesgo Si 178 15,3%
No 983 84,7%
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Siguiendo el planteamiento propuesto por Verhoef y Donkers (2001) y el
modelo recogido en el capitulo IV (véase epigrafe 1V.2.4.2.1) relativo a la
estimacion del valor potencial, procedemos a continuacion a estimar el
primero de sus elementos, la propension a la compra, para cada uno de los
cuatro productos ofertados (seguro de automovil, seguro de hogar, seguro
de decesos y seguro de vida riesgo). Consideramos que éste es el nivel mas
bajo de agregacion, por lo que puede ofrecer informaciéon util sobre las
variables mas influyentes en la probabilidad de adquisicién o propensién
a la compra del tipo de seguro. A partir de los niveles individuales y
especificos para cada producto, su agregacion nos permitira obtener una
medida de valor potencial para cada cliente.

Para predecir la probabilidad de adquisicién de cada tipo de producto,
estimamos un modelo lineal generalizado mediante el software IBM SPSS
Statistics 20.0.

La variable dependiente es una variable dicotémica con distribuciéon de
probabilidad binomial, la cual indica si el cliente i posee el tipo de seguro
(Yi=1) o no lo posee (Yi=0).

Se introdujeron como covariables (variables explicativas continuas) los
factores sociodemograficos de tipo cuantitativo que teniamos disponibles
en la muestra (edad y estatus socioecondémico), asi como factores
referentes a la relacion con la empresa aseguradora (antigiiedad en la
relacion, medida como permanencia, nimero de productos contratados y
facturacion). Ademas, debido a la naturaleza cualitativa de la variable sexo,
ésta se introdujo como factor (variable explicativa categoérica). Por su
parte, dado el caracter nominal de la variable dependiente, empleamos la
funcion enlace probit en las diferentes modelizaciones.

La siguiente tabla muestra la estimacién del modelo probit sobre la
probabilidad de contratar un seguro de automoévil (véase tabla 9).
Podemos apreciar cémo el efecto marginal de las variables
socioecondmicas influyen significativamente de manera inversa, es decir,
la probabilidad de contratar un seguro de automévil disminuira a medida
que aumenta la edad (=-0,005**) y el poder adquisitivo (=-0,001%*). El
coeficiente asociado a la variable sexo también resulta significativo y
presenta signo negativo, por lo que sera mas probable que contraten un
seguro de automovil los hombres que las mujeres (=-0,187**).
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Tabla 9. Estimacion modelo probit del valor potencial (seguro automavil)

Variable Probabilidad adquirir seguro automévil
dependiente
Variables Coeficiente Error estandar Wald (p-valor)
independientes:
Interseccién -1,324
Sexo -0,187** 0,0351 28,24 (0,000)
Estatus Econdmico -0,001* 0,0005 3,87 (0,049)
Edad -0,005** 0,0017 7,08 (0,008)
Permanencia 0,002 0,0025 0,97 (0,326)
Productos 0,385** 0,0084 2097,28 (0,000)
Facturaciéon 0,000009** 0,0000011 62,00 (0,000)
Bondad de ajuste
Desvianza 7413,27
Log verosimilitud -3706,64
AIC 7427,27
BIC 7477,47

Chiz verosimilitud (gl) | 2899,35 (6)
(p-valor<0,000)

*: significativo al 95%
**: significativo al 99%

Por otra parte, atendiendo a los coeficientes estimados de las variables
especificas de la relacion cliente-empresa, indicar que la facturacién tiene
un efecto marginal positivo y significativo sobre la probabilidad de
contratar un seguro de automévil (3=0,000009**). Es decir, los clientes
mas vinculados conductualmente con la empresa por efecto de su
facturacién tienen mas probabilidad de adquirir en nuevo seguro de
automovil que los que pagan menos.

Respecto a la cartera de productos contratados (=0,385**) influyen
igualmente de manera directa y significativa en la probabilidad de adquirir
un seguro de automdvil. Es decir, los clientes mas vinculados
conductualmente con la empresa por efecto del numero de productos
contratados tienen mas probabilidad de adquirir en nuevo seguro de
automavil que los que tienen menos productos en cartera.

De este modo, podemos afirmar que, en el caso del seguro de automovil,
las variables explicativas de la vinculacion conductual, facturacion y
numero de productos contratados, se relacionan significativamente con la
propension a la compra.
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Sin embargo, la duracién de la relacion (f=0,002) no incide de manera
significativa. De este modo, podemos afirmar que los clientes mas antiguos
no tienen porqué presentar una mayor propension a la compra de un
seguro de automoévil que los mas nuevos, y que los clientes
conductualmente mas leales por razon de la duracidn de la relacion no
tienen porqué ser a su vez los que mayor propensidn tengan a comprar un
seguro de automovil.

Para validar la estimacién anterior, utilizamos una matriz de clasificacién
comparando los valores de pertenencia predichos por la modelizacion y
los valores reales de contratacién del producto seguro de automovil en
2013 (veéase tabla 10).

Los resultados indican que, de los 174 clientes que tienen contratado en
2013 un seguro de automovil, son 157 los de alta propensién a la compra
de este seguro. Por tanto, el 90,22% de los individuos han sido bien
clasificados entre los que tienen este tipo de seguro.

Entre los que no tienen seguro de automovil (987 clientes), el analisis
estima un 100% de clasificacién correcta. En global, se obtiene una
proporcion de bien clasificados o hit ratio de 98,53% (1.144 de 1.161
individuos), lo que nos permite concluir que la prediccién de adquisicion
de este tipo de producto es fiable.

Tabla 10. Matriz de clasificacion: seguro de automaovil

Valores ,
reales 3! No
Valores pronosticados Si 157 0
i

No 17 987
Total columna 174 987

Total correctos columna 157
987

% correctos columna 90.22%
’ 100,00%

% Total 98,53%
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A continuacion desarrollaremos el modelo probit sobre la probabilidad de
contratar un seguro de hogar.

Tabla 11. Estimacién modelo probit del valor potencial (seguro hogar)

Variable Probabilidad adquirir seguro hogar
dependiente
Variables Coeficiente Error estandar Wald (p-valor)
independientes:
Interseccion -2,684** 0,0996 726,33 (0,000)
Sexo 0,025 0,0334 0,56 (0,454)
Estatus Econémico 0,001 0,0005 1,29 (0,254)
Edad 0,014** 0,0017 74,82 (0,000)
Permanencia 0,008** 0,0024 10,71 (0,001)
Productos 0,478** 0,0094 2561,38 (0,000)
Facturacién 0,0000071** 0,0000011 39,78 (0,000)
Bondad de ajuste
Desvianza 7413,27
Log verosimilitud -3992,952
AIC 7999,903
BIC 8050,09

Chi2 verosimilitud (gl) | 3812,89 (6)
(p-valor<0,000)

*: significativo al 95%
**: significativo al 99%

Atendiendo a los coeficientes estimados de las variables socioeconémicas
del cliente sobre la probabilidad de contratar un seguro de hogar, sélo el
efecto marginal de la edad resulta significativo (=0,014**). El valor
positivo del coeficiente nos permite afirmar que existe un efecto directo, es
decir que a medida que aumenta la edad del cliente, se incrementa la
probabilidad de que contrate un seguro de hogar.

En el caso del resto de variables de este tipo, la influencia del sexo
(B=0,025) y del estatus econémico ($=0,001) también son positivos, es
decir, que es mas probable que contraten un seguro de hogar los hombres
que las mujeres, y los clientes de mayor estatus socioeconémico que los de
menor poder adquisitivo, pero no de forma significativa.

Respecto a las variables caracteristicas de la relaciéon con la empresa, la
influencia de la permanencia (B=0,008**), de la facturacion
(B=0,0000071**) y de la cantidad de productos contratados ($=0,478**)
es directa y significativa sobre la probabilidad de adquirir un seguro de
hogar.
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El efecto marginal positivo de dichas variables hace que incrementando el
valor de las mismas aumente la probabilidad de adquirir este tipo de
seguro. Es decir, los clientes conductualmente mas leales por efecto de la
duracién de la relacion y los mas vinculados con la empresa por efecto de
su facturacion y de su cartera de productos, esto es, los mas antiguos y los
que mas primas pagan y mas productos tienen contratados, tienen mas
probabilidad de adquirir en seguro de hogar que los de mas reciente
captacidn, los que pagan menos prima y los que tienen menos productos
en cartera.

La siguiente tabla de clasificacion (véase tabla 12), muestra el cruce entre
la clasificacion real de clientes con seguro de hogar y la estimada por el
modelo probit. Asi, de los 258 clientes que tenian contratado un seguro de
hogar en 2013, la estimacion indica que fueron el 55,03% (142 clientes)
los que presentaron alta propension a la compra de este seguro. Este
porcentaje es algo inferior al umbral minimo de 65%.

Sin embargo, es ampliamente superado por el porcentaje de bien
clasificados entre los clientes que no contrataron seguro de hogar en 2013
(100%), asi como en los bien clasificados en general (90,00%).

Tabla 12. Matriz de clasificacion: seguro de hogar

Valores ,
reales ! No

Valores pronosticados 142
Si 0

116
No 903

Total columna

258 903

Total correctos 142
columna 903

% correctos columna 55 039

03% 100,00

% Total 90,00%
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A continuacién se muestra la estimacion referente a la probabilidad de
contratar un seguro de decesos (véase tabla 13).

Tabla 13. Estimacién modelo probit del valor potencial (seguro decesos)

Variable dependiente Probabilidad adquirir seguro decesos
Yarlables' Coeficiente Error estandar Wald (p-valor)
independientes:
Interseccion -1,729** 0,0996 301,20 (0,000)
Sexo -0,140** 0,0356 14,82 (0,000)
Estatus Econ6mico -0,001 0,0005 3,20 (0,074)
Edad 0,010** 0,0017 32,67 (0,000)
Permanencia 0,016** 0,0025 42,01 (0,000)
Productos 0,271* 0,0074 1345,24 (0,000)
Facturaciéon 0,0000116** 0,0000012 82,17 (0,000)
Bondad de ajuste
Desvianza 7310,59
Log verosimilitud -3655,30
AlC 7324,59
BIC 7374,79

Chi2 verosimilitud (gl) | 1676,61 (6)
(p-valor<0,000)

*: significativo al 95%
**: significativo al 99%

En referencia a las variables generales del cliente, la edad presenta un
efecto positivo y significativo sobre la probabilidad de contratacién de este
tipo de seguro ($=0,010**). Esto es, a medida que aumenta la edad del
cliente, éste es mas propenso a contratar un seguro de decesos. De otro
lado, la variable sexo (=-0,140**) tiene un coeficiente asociado negativo,
lo que explica que los hombres sean mas proclives que las mujeres a ser
tomadores de este producto. Por su parte, la variable estatus
socioeconémico no influye significativamente en la propensién a la
compra.

Asimismo, se observan efectos marginales positivos tanto de la antigiiedad
de larelaciéon (f=0,016**), como en la facturacion ($=0,0000116**) y en el
nimero de productos contratados ($=0,271**). Es decir, los clientes
conductualmente mas leales por la duraciéon de la relaciéon y los mas
vinculados con la empresa por su facturacién y nimero de productos,
presentan una mayor probabilidad de adquirir en nuevo seguro de decesos
que los clientes de mas reciente captacion y los que pagan menos prima.
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Dando un paso mas en el analisis de la cuestion, la siguiente tabla de
clasificacién muestra el cruce entre la clasificaciéon real de asegurados con
poliza de decesos y la clasificacién estimada por el modelo probit (véase
tabla 14). Segin podemos ver en dicha tabla, de los 177 clientes que tenian
contratado este producto en el afio 2013, la estimacidn indica que son el
38,98% (69 clientes) los que presentaban alta propension a la compra de
un seguro de decesos.

Este porcentaje es inferior al umbral minimo del 65%. Sin embargo, este
dato es ampliamente superado por el porcentaje de clientes bien
clasificados entre aquellos que no contrataron un seguro de hogar en el
2013 (100%) y en los clientes bien clasificados en general o hit ratio
(90,69%).

Tabla 14. Matriz de clasificacion: seguro de decesos

Valores :
reales St No

Valores ) 69
pronosticados Si 0

108
No 984

Total columna

177 984

Total correctos 69
columna 984

% correctos 38,98%
columna 100,00%

% Total 90,69%

Por ultimo, la tabla 15 muestra la estimacion sobre la probabilidad de
contratar un seguro de vida riesgo.

185



ANALISIS DE RESULTADOS

Tabla 15. Estimacién modelo probit del valor potencial (seguro vida riesgo)

Variable . . . .
e e Probabilidad adquirir seguro vida riesgo
Yarlables' Coeficiente Error estandar Wald (p-valor)
independientes:
Interseccion -0,987** 0,1006 96,25 (0,000)
Sexo 0,017 0,0361 0,225 (0,635)
Estatus Econémico 0,001 0,0005 3,017 (0,082)
Edad -0,019** 0,0019 104,840 (0,000)
Permanencia 0,002 0,0026 0,913 (0,339)
Productos 0,295** 0,0076 1508,15 (0,000)
Facturacion 0,0000044** 0,0000011 14,43 (0,000)
Bondad de ajuste
Desvianza 6891,32
Log verosimilitud -3445,66
AIC 6905,32
BIC 6905,34
Chi2 verosimilitud (gl) | 1943,91 (6)
(p-valor<0,000)
*: significativo al 95%
**: significativo al 99%

Respecto a las variables socioeconomicas, sé6lo influye de manera
significativa la edad del cliente (=-0,019**). El efecto marginal negativo
de la edad indica que a medida que aumenta la edad del cliente disminuye
la probabilidad de contratar este tipo de seguro, lo que no sucede con la
variable sexo ni con la variable estatus socioecondmico del cliente.

Por su parte, observando los coeficientes estimados, los resultados indican
que la facturacion del cliente influye de manera significativa y positiva
sobre la probabilidad de contratar un seguro de vida riesgo
(B=0,0000044**). Es decir, los clientes mas vinculados conductualmente
con la empresa por efecto de su facturacion tienen mdas probabilidad de
adquirir en seguro de vida riesgo que los que pagan menos.

Del mismo modo, el efecto marginal del nimero de pélizas contratadas
afecta en sentido positivo y de manera significativa, aumentando la
probabilidad de contratar un seguro de vida riesgo (=0,295**). Es decir,
los clientes mas vinculados conductualmente con la empresa por efecto de
su cartera de productos tienen mas probabilidad de adquirir en seguro de
vida riesgo que los que tienen menos productos en cartera.
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Por su parte, la duracién de la relacion no afecta significativamente a la
propension a la compra de vida riesgo, es decir, los clientes mas antiguos
no tienen que ser a su vez los que con mayor probabilidad vayan a adquirir
este seguro.

La tabla de clasificacion (véase tabla 16), muestra el cruce entre la
clasificaciéon real de asegurados con poliza de vida riesgo y la clasificacion
estimada por el modelo probit. Asi, de los 178 clientes que tenian
contratado un seguro de vida riesgo en 2013, la estimacion indica que son
el 52,24% (93 clientes). Por otra parte, el 100% de clientes que no tienen
seguro de este tipo han sido bien clasificados. Como conclusion, el 92,67%
de los 1.161 clientes han sido bien clasificados.

Tabla 16. Matriz de clasificacién: seguro de vida riesgo

Valores 2
reales St No

Valores y 93
pronosticados St 0
No 85 983
Total columna 178 983

Total correctos 93
columna 983

% correctos 52,24%
columna 100,00%

% Total 92,67%

Teniendo en cuenta los hit ratios alcanzados (porcentaje global de bien
clasificados) en las cuatro estimaciones, guardamos las probabilidades de
contratacién como primer elemento del valor potencial (ecuacién 26):

T
Valor Potencial, =, Prob(cliente, adquieraproducto, ) * marg enactualt [26]
t=1

En el siguiente paso calculamos el valor potencial de los 1.161 clientes
basado en datos de 2013 (ultimo periodo temporal de observacion),
considerado como el producto de las estimaciones de las probabilidades
de adquisicion obtenidas y el margen del cliente el ultimo periodo
temporal.
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V.3.2 Utilidad del valor potencial como criterio de segmentacion

Una vez calculada la prediccion del valor potencial procedemos a
comprobar si estos resultados permiten identificar heterogeneidad
observada y por tanto, si son utiles como criterio de segmentacion.

En primer lugar, dividimos la muestra entre los clientes con alto y bajo
valor potencial, segtiin el calculo del apartado anterior. Como punto de
corte usamos la mediana del valor estimado (62,27 €).

El uso de este estadistico de posicion es preferible para separar la muestra
frente a la media aritmética cuando ésta no sea muy representativa
(513,10 €, DT: 1843,96 €).

Este tipo de segmentacidn a priori es bastante comun en marketing (por
ejemplo, grandes usuarios vs. pequefios usuarios) (Engel et al., 1995).
Estos resultados se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 17. Estadisticos descriptivos del valor potencial estimado

Media (€) 1150,61
Segmento de alto
valor potencial

Desviacién Tipica | 2222,88

N 580

Media (€) -124,27
Segmento de bajo
valor potencial

Desviacién Tipica | 1023,48

N 581

Ademas, esta diferenciacion permite comparar el valor potencial de los
clientes con su valor actual, lo que apreciamos en la siguiente tabla:
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Tabla 18. Valor actual para los diferentes segmentos en funcién del valor potencial

Valor actual
Bajo Alto
Segmento 2 Segmento 4
Media (€) 1717,55 Media (€) 2221,87
Alto valor Desviacis Desviacis
potencial eSVIECIOn | 9542,46 esvigcion | 3703,25
Tipica Tipica
N 498 N 377
Segmento 1 Segmento 3
Media (€) -816,08 Media (€) -1372,66
Bajo valor Desviacis Desviacid
potencial esviacion | 878,52 eSVIacion | 5949,71
Tipica Tipica
N 83 N 203

F=125,85** (p-valor=0,000)

Diferencias significativas (post-hoc): Segmentol-segmento?2 (dif: -504,32%; p-valor=0,012)
Segmento 1-segmento3 (dif: 2533,62**; p-valor=0,000)
Segmento 1-segmento4 (dif: 3090,21**; p-valor=0,000)
Segmento 2-segmento3 (dif: 3037,95**; p-valor=0,000)
Segmento 2-segmento4 (dif: 3594,54***; p-valor=0,000)

Como ya vimos en el marco tedrico (véase epigrafe 1.3.4), al tratar de las
modelizaciones del valor del cliente, esta informacién nos permite plantear
un modelo de segmentacion susceptible de generar la pirdmide del cliente
de la empresa y de definir las acciones comerciales diferenciadas a aplicar
a cada escaldn de la misma, invirtiendo mas recursos conforme los niveles
de valor sean superiores (Verhoef y Donkers, 2001).

La tabla 18 muestra los resultados de la segmentacion en funcion del valor
potencial de los asegurados. Los resultados de la prueba de diferencias de
medias (F=125,85; p-valor=0,000) nos permiten concluir que el valor
potencial es un factor discriminante significativo del valor actual del
cliente. Concretamente, los analisis post hoc del test indican que existen
diferencias significativas entre los cuatro segmentos planteados, a
excepcion de entre los grupos de bajo valor potencial.

De esta forma, podemos concluir que el valor potencial es un criterio util

de segmentacidn, contrastando de manera afirmativa la hipotesis 3.
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De los segmentos obtenidos (Verhoef y Donkers, 2001), el Segmento 1
puede considerarse como poco atractivo. Tiene bajo valor potencial y bajo
valor actual. Por lo tanto, se espera que la rentabilidad futura sea baja. Con
el fin de maximizar la rentabilidad de este segmento, las estrategias deben
centrarse en la reduccién de costes y, posiblemente, en el incremento del
precio en lugar de tratar de aumentar el nivel de compra. Por su parte, el
Segmento 2 tiene un alto valor potencial, pero la empresa por el momento
no ha logrado traducirlo en valor actual. Por lo tanto, en este caso las
empresas deben fijarse el objetivo de traducir en valor real el potencial de
valor del cliente, por ejemplo mediante acciones de venta cruzada. En lo
que respecta al Segmento 3, esta compuesto por clientes con bajo valor
potencial y alto valor actual, es decir, por clientes relativamente leales con
bajas posibilidades de incrementar su nivel de compra. El esfuerzo con
estos clientes debera ir dirigido a su mantenimiento y fidelizacion.
Finalmente, el Segmento 4, el mas valioso, esta compuesto por clientes que
son leales y al mismo tiempo tienen un gran valor potencial. Las acciones
de la empresa deberan ir en este caso destinadas a incrementar el nivel de
compra (productos y facturacion) del cliente, y al mismo tiempo a
mantenerlo y fidelizarlo (por ejemplo dandole prioridad en la prestacion
de los servicios). El abandono de estos clientes puede perjudicar de forma
grave a la empresa.

V.3.3 Estimacion del valor del ciclo de vida del cliente

Para que el valor del ciclo de vida cumpla con su funcién de medir el valor
actual de los beneficios futuros de un cliente a lo largo de su relacién con
una empresa (Gupta et al, 2004; Rust et al, 2004), sera preciso que sea
estimado de forma correcta. Como vimos en el epigrafe 1.2.3.2, la
estimacion del CLV es clave para desarrollar las relaciones con los clientes
(Richards y Jones, 2008) y predecir su valor en empresas con grandes
bases de datos (Malthouse y Blattberg, 2005), como es el caso de las
entidades asegurador.

A partir de las estimaciones del valor potencial (véase epigrafe V.3.1)
calcularemos a continuacion el CLV predictivo para cada cliente del
siguiente modo (ecuacion 27):
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T, Rentabilidad ;
CLV, =)’ e d) t [27]

t=1

Donde CLV, es el valor del ciclo de vida del cliente i (i=1,..,1611)

t=indice del periodo temporal (1<t <4, desde2010 hasta 2013).
Rentabilidad;=valor actual y potencial del cliente i en el periodo t
d=tasa de descuento (coste del capital empleado en las inversiones de marketing)

Efectuamos el calculo de la Rentabilidadi: sumando el valor actual del
cliente i en los cuatro periodos de estudio a la estimacién del valor
potencial del cliente i calculada a partir de la estimacion de adquisicion de
cada tipo de péliza (véase apartado V.3.1).

En cuanto a la tasa de descuento, procede recordar que se trata un
elemento esencial del CLV (Kumar, 2006) que sirve para contemplar la
variacion del valor del dinero en el tiempo de analisis (Hwang et al,, 2004).
En nuestro caso hemos considerado, atendiendo a los datos recabados del
sector y de la entidad analizada, una tasa de descuento del 0,10.

Para calibrar el CLVi no es posible dividir la muestra en funcién de los
periodos temporales al contar s6lo con datos anuales de 2010 a 2013. Para
salvar esta limitacién y poder comprobar si los resultados obtenidos son
fiables se recalculé el CLV para los tres primeros periodos temporales
(t=1, 2, 3) y se comparo6 con el CLV observado para cada cliente en el dltimo
periodo 2013 (t=4).

Tabla 19. Calibracion del CLV (N=1161)

Media (€) 3680,46
o Desviacidn Tipica 14841,40
CLV predictivo (t=1,2,3) Minimo ~413871,98
Maximo 78304,74
Media (€) 2937,25
Desviacidon Tipica 9719,99
CLV observado (t=4) Minimo -765,71
Maximo 94791,31
Correlacion Muestras Apareadas (p-valor) | -0,169* (0,011)
t-Stat Muestras Apareadas (p-valor) | -0,667 (0,505)
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Segun los resultados mostrados en la tabla 18, no existen diferencias
significativas entre el valor medio predictivo del CLV y el valor medio
observado en el ultimo periodo, por lo que podemos decir que,
globalmente, las estimaciones en el calculo del CLV son adecuadas.
Ademas, la correlacion entre ambas medidas es significativa al 95%.

Por tanto, siguiendo el procedimiento descrito anteriormente se procedio
a calcular el CLV de los clientes desde 2010 a 2013.

V.3.4 Utilidad del valor del ciclo de vida del cliente como criterio de
segmentacion

Como vimos en el epigrafe 1.3 sobre heterogeneidad y valor del cliente, el
CLV permite diferenciar no uUnicamente individuos, sino también
segmentos de clientes rentables y no rentables, en orden a tratarlos de
manera diferenciada en las estrategias de marketing de la empresa (Gupta
etal, 2006).

El ultimo propésito del proceso de la cadena de valor es asegurar que la
empresa construya relaciones mutuamente beneficiosas con los clientes
estratégicamente significativos (Buttle, 2001), no existiendo una
orientacion al cliente efectiva si la empresa no es capaz de diferenciar a los
clientes en funcién de su importancia (Parvatiyar, 2001), y de considerar
las variaciones del valor de los clientes a lo largo del tiempo (Fardie y
Hadie, 2010). Una vez clasificados los clientes por su valor, las empresas
estaran en disposicion de invertir sus recursos de marketing en aquellos
clientes que sean potencialmente valiosos para la compafiia (Rust et al,
2000).

A partir de estas aportaciones, en este apartado trataremos de comprobar
el papel del CLV como criterio de segmentacion. El andlisis de la
heterogeneidad latente a nivel de segmento nos ayudara a determinar la
efectividad de dicha métrica (value-based segmentation) como criterio de
segmentacion efectiva. Para ello, analizamos la posible heterogeneidad
mediante un modelo latente de mezclas finitas —-técnica predictiva post
hoc-, que permite clasificar a los clientes en funcion de sus probabilidades
de pertenencia a cada segmento.
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Este andlisis presenta diferentes valores de diagnostico destinados a
evaluar la capacidad discriminante de las variables de segmentacion, lo
que representa una mejora respecto a los procedimientos mas
deterministas como el analisis de conglomerados (Cohen y Ramaswamy,
1998; Picon et al.,, 2004).

Las variables introducidas han sido el CLV calculado en el apartado
anterior, junto con las variables sociodemograficas de los clientes (género,
edad, estatus socioecon6mico), en linea con las segmentaciones que usan
al mismo tiempo los valores del CLV con otra informacion adicional de
orden sociodemografico, transaccional, etc. (Kim et al., 2006).

Se asume que el CLV de los clientes proviene de segmentos latentes
mezclados en proporciones desconocidas. La estimacion de las diferentes
clases latentes se llevd a cabo mediante el software LATENT GOLD 4.5
utilizando el algoritmo EM. El primer paso consistié en la eleccion del
numero Optimo de segmentos, por lo que se estim6 el modelo
seleccionando desde S=1 (no existe heterogeneidad) hasta S=6 (existen 6
clases latentes o cinco segmentos). La tabla 20 muestra el resumen de la
estimacion y los indices de ajuste para cada uno de los cinco modelos.

Tabla 20. Indices evaluativos para determinar el niimero adecuado de clases latentes

-LL BIC AIC AIC3 CAIC
1 clase -22443,82 -17,84 -22461,65 45612,63 45093,63
2 clases -21166,12 -33,04 -21199,16 43106,50 42552,23
3 clases -20603,38 -79,84 -20683,22 42128,84 41468,76
4 clases -20656,82 -65,68 -20722,51 42186,46 41561,65
5 clases -20771,10 -56,32 -20827,42 42365,74 41776,20
6 clases -22443,82 -17,84 -22461,65 45612,63 45093,63

Los indicadores evaluativos referentes a la parsimonia del modelo (BIC,
AIC, AIC3 y CAIC), indican que la mejor estimacion corresponde al modelo
que presenta tres segmentos latentes.
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Estos tres grupos o segmentos diferenciados estan formados por 673
clientes (57,94%), por 453 clientes (39,01%) y 35 clientes (3,04%)
respectivamente.

Utilizamos las puntuaciones de las variables CLV y de las variables
sociodemograficas de los para evaluar su capacidad
discriminatoria. En la tabla 21 se muestran tales puntuaciones en cada
segmento, es decir, la posicién de cada variable respecto al centroide del
segmento, asi como el parametro estimado de la variable representa el
efecto de dicha variable sobre el segmento latente -el estadistico z-valor,
que aparece en cursiva, permite valorar dicho efecto-. Ademas, el
estadistico de Wald permite identificar si existen diferencias en la posicion
de la variable entre los grupos a nivel global.

clientes

Tabla 21. Puntuaciones de las variables en cada segmento

Segmento 1 | Segmento 2 | Segmento 3 Wald R?
(N=673) (N=453) (N=35) (p-valor)
-4127,50** 2127,16 2000,37** 919 35
CLV (620,18) (1811,27) (694,25) 2 36E-48) 0,1127
-6,6553 1,1744 2,8813 ’
-0,33** 0,01 0,32* 93 3235+
Sexo (categoria=1) (0,09) (0,10) (0,18) 8 éOE-O6) 0,0293
-3,5961 0,0803 1,8405 ’
-5,54 1,06 1,56 89 3%
Edad (6,28) (2,35) (7,32) (4 06E—20) 0,0428
-0,8808 0,4485 0,2124 ’
-0,007** 0,0008 0,006 14 7 4%+
Status Econdémico (0,002) (0,003) (0,004) (0 0’0063) 0,0174
-2,8517 0,3265 1,3183 ’
*: significativo al 90%
**: significativo al 99%

Respecto a la capacidad discriminatoria de las variables, el estadistico de
Wald (con su p-valor asociado) y el coeficiente R? indican que existen
diferencias significativas a nivel global sobre la posicidn de cada variable
en las 3 clases latentes.

En cuanto a las variables caracterizadoras del cliente, sélo el sexo
discrimina significativamente en la formacién de mas de un segmento (1y
3), mientras que el estatus socioecondmico lo hace en uno (1) y la edad en
ninguno.
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De manera individual, los valores del estadistico z indican que el CLV incide
significativamente en la formacion de dos de los tres segmentos,
contrastando de manera afirmativa la hipdtesis 4.

Estos resultados nos permiten concluir que el CLV tiene capacidad
discriminatoria significativa entre los clientes de la entidad aseguradora.

A continuacién se muestran los resultados anteriormente explicados de
manera grafica.

Figura 7. Representacion de las puntuaciones de las variables en cada segmento
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Fuente - Elaboracién propia

En la grafica se aprecia el poder discriminante entre los clientes de la
muestra tanto del CLV como, destacando de entre el resto de variables
caracterizadoras, de la variable sexo.

Para tener una vision mas pormenorizada de la composicidon de los tres
segmentos, se han llevado a cabo diferentes pruebas estadisticas (tabla de
contingencia en el caso de variables cualitativas y analisis ANOVA de un
factor en el caso de variables cuantitativas). Los resultados quedan
reflejados en la siguiente tabla.
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Tabla 22. Composicién de los tres segmentos en funcion del CLV y de las variables

sociodemogrdficas
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Dif.
CLV Media=1052,63 | Media=8145,36 | Media=5530,92 F=67,82** 1-2
DT=877,55 DT=5479,91 DT=9053,81 p-valor=0.000 | 1-3
Sexo Hombre=380 Hombre=326 Hombre=29 Chi2=31,46**
Mujer=293 Mujer=127 Mujer=6 p-valor=0.000
Edad Media=47,70 Media=54,28 Media=57,44 F=30,68** 1-2
DT=9,61 DT=,9,55 DT=11,97 p-valor=0.000
Status Media=45,10 Media=52,98 Media=59,21 F=8,72** 1-2
Econdémico DT=32,77 DT=34,54 DT=35,74 p-valor=0.000
**: significativo al 99%

Apreciamos cdmo los segmentos de clientes presentan un CLV medio
diverso, el cual varia entre los 1.053 € del segmento 1, a los 8.145 € del
segmento 2, 0 alos 5.531 € del segmento 3.

Por su parte, las edades medias de los clientes en cada segmento varian,
redondeando, entre 48, 54 y 57 afos, mientras que el estatus
socioeconémico (0-99) lo hace entre el nivel 45, 52 y el 59.

Finalmente, en la variable sexo apreciamos diferencias significativas entre
el nimero de hombres y de mujeres obtenidos en cada segmento.

Las principales diferencias se obtienen en las distintas variables analizadas
entre el primer y el segundo segmento, que son los mas numerosos en
numero de clientes. Seran pues éstos los segmentos preferibles a la hora
de desarrollar estrategias de marketing.

V.3.5 Calculo del customer equity para cada segmento de clientes

Por ultimo, calculamos el valor de cada segmento o customer equity (CE),
siguiendo la propuesta de Rust et al. (2004). Para ello utilizaremos la
siguiente ecuacidn, ya introducida en el epigrafe 1V.2.4.2.3 (ecuacién 28,
similar a la ecuacién 20).

CE = media(CLV,)N [28]

segmento segmento

Donde

i=cliente del segmento (i=1,...,n)
media(CLV;) = media aritmética del CLV predicho de los clientes que conforman el segmento
N= tamafio del segmento
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El calculo indica que la CE para el segmento 1 es 708.419,99 €, para el
segmento 2 es 3.689.852,61 €, y para el tercer grupo 193.582,55 €.

Cabe destacar laimportancia del segundo segmento obtenido, que es el que
presenta tanto el mejor CLV como el mejor tamafio. Por su parte, a pesar
de que el primer segmento presenta el menor CLV medio, al ser el mas
numeroso supera en CE al tercer segmento, lo que es muestra de la
importancia de medir y de tener en cuenta el valor de la cartera de clientes
en funcion del CLV a la hora de seleccionar los segmentos preferibles para
desarrollar estrategias de marketing, tal y como nos propusimos
comprobar en el epigrafe IV.1.2.

V.4 ANALISIS DE LA VALIDEZ DEL VALOR DEL CICLO DE VIDA DEL
CIENTE COMO PREDICTOR DEL RIESGO DE ABANDONO

En este apartado abordamos el tercer objetivo de investigacion, en el que
trataremos de profundizar en la capacidad predictiva del CLV sobre el
riesgo de abandono de la relacion.

Con este objetivo trataremos de verificar, en el &mbito contractual, y mas
concretamente en el sector asegurador, si la medicion del CLV puede tener
efectos predictivos para conocer el riesgo de abandono de los clientes, lo
que resultara esencial para identificar a los clientes con alto riesgo de fuga
(Weiy Chiu, 2002; Hawng et al., 2004; Kim et al., 2006). Estos estudios, tal
y como vimos en el marco teorico, plantean que un cliente con elevada
propension al abandono puede equipararse con un cliente cuyo CLV va
disminuyendo, de modo que una reduccién del valor del ciclo de vida
puede resultar indicativa de un incremento de su riesgo de abandono. El
conocimiento de dicha problematica nos permitira aportar nuevas
practicas en orden a la adopciéon de medidas concretas de retencion
preventiva de los clientes (Fader y Hardie, 2010). De este modo, de lo que
se tratara en este apartado es de analizar si el CLV es capaz o no de explicar
la permanencia del cliente.

Para ello, partimos del indice de abandono de clientes a enero de 2014.
Concretamente, de los 1.161 clientes de la muestra, 269 de ellos
abandonaron la relacién en enero de 2014 (tasa de abandono: 23,2%).
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Como vimos en el marco tedrico, segin Kim et al. (2006) el ratio de
abandono puede ser definido como el porcentaje de clientes que deciden
finalizar su relaciéon con un proveedor de servicios, el cual sirve como
indicador de la lealtad del cliente. Por su parte, la tasa de retencion,
opuesta a la tasa de fuga, se referira a la probabilidad de que un cliente
individual permanezca leal a un proveedor y siga produciendo ingresos y
costes (Dwyer 1997).

Siguiendo aKim et al. (2006), calculamos la tasa de retencion de un periodo
determinado dividiendo los clientes que abandonan en dicho espacio de
tiempo entre el total de la cartera de clientes, es decir, entre el nimero total
de clientes existente en cartera al inicio del periodo considerado. Para ello
dividimos la muestra en dos grupos: clientes que abandonaron la relacion
(churners=269; 23,2%) y clientes que continuaron la relacion
(no churners=892; 76,8%).

A continuacién realizamos un analisis discriminante con objeto de estudiar
el grado en que los dos grupos establecidos a priori (churners/
no churners) difieren entre si en funcién del CLV.

Para completar el analisis, y siguiendo las indicaciones de estudios previos
(véase Estrella-Ramon, 2014), se introdujo informacion socioeconémica
del cliente. Concretamente, completamos el andlisis con la edad y el estatus
socioeconémico del cliente, obviando el sexo por tratarse de una variable
de tipo nominal.

La tabla 23 muestra los estadisticos descriptivos de las variables
predictivas del riesgo de abandono en funcion de si el cliente ha
abandonado la relacion o no.

Tabla 23. Estadisticos descriptivos de las variables independientes en funcion del
abandono

Siabandono (N=269) |No abandono (N=892) | Total (N=1161)
CLV (€) Media=2929,86 Media=6169,46 Media=3680,46

DT=7274,06 DT=27737,86 DT=14841,40
Edad (afos) Media=51,58 Media=49,74 Media=50,16

DT=9,78 DT=10,37 DT=10,26
Estatus Socioeconémico |Media=47,39 Media=51,63 Media=48,37
(0-99) DT=32,92 DT=35,46 DT=33,55
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Asumiendo la igualdad de varianzas, la prueba t de diferencia de medias
indica que el grupo de clientes que contindan la relacion presenta una
media de CLV significativamente superior al grupo que la abandona
(t=3,15; p-valor=0,002). Apreciamos de este modo como los segmentos de
clientes obtenidos por su propensién al abandono presentan un CLV medio
diverso, que varia entre los 2.930 € de los que si abandonan la relacién a
los 6.170 € que no abandonan. De esta manera, los clientes mas leales
presentan en CLV superior a los clientes menos leales o fugados.

Este hecho parece indicar la capacidad predictiva del CLV sobre la
probabilidad de abandono de la relacién, ya que los clientes que no
contindan presentan un valor de CLV significativamente inferior.

En relacion a las variables socioeconémicas, los clientes que abandonan la
relacion presentan una edad media (51,58 afios) significativamente
superior a los que no la abandonan (49,74 aios) (t=2,58; p-valor=0,01).

Respecto al estatus socioeconémico, apreciamos que no existen diferencias
significativas entre los clientes que abandonan y los que permanecen,
aunque cabe sefalar que el grupo de clientes que continda la relaciéon
presenta un nivel econémico superior, con lo que los clientes con mayor
capacidad de compra resultan ser los mas leales.

Estos resultados se corroboran con los datos de la tabla 24, en donde,
a partir de la funcién Lambda de Wilks, se puede observar que las medias
de las diferentes variables presentan diferencias significativas en los dos
grupos.

Tabla 24. Resultados del andlisis discriminante para la identificacion del riesgo de
abandono

Coeficientes | Coeficientes | Lambda | F |p-valor
estandarizados |de estructura | deWilks

CLV (€) 0,694** 0,754 0,992 (9,92 (0,002
Edad (afios) 0,531** 0,619 0,994 6,68 | 0,01
Estatus Socioeconémico (0-99) 0,341 0,436 0,997 3,31 | 0,069

Autovalor 0,015

Lambda deWilks 0,985**(Chi»=17,95;p-valor=0,01)
Correlacién candnica 0,122
M de Box 973,01** (F=161,47;p-valor=0,000)

**: significativo al 99%
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Segun los resultados de la prueba M de Box, se rechaza la hipétesis nula de
que las matrices de varianzas y covarianzas provienen de la misma
poblacion, pudiendo afirmarse que existen diferencias significativas entre
los dos grupos (clientes que continuan la relacién frente a los que la
abandonan) y que uno de ellos es mas variable que otro (F=161,47**; p-
valor=0,000). Este hecho permite efectuar el andlisis discriminante con
estimacion separada de la matriz de varianzas y covarianzas.

Respecto al contraste global obtenido, la lambda de Wilks, junto con su
contraste asociado (0,985**; Chi2=17,95; p-valor=0,01), indica que existen
diferencias en los coeficientes estimados entre las dos categorias de
clientes. Atendiendo a la columna de coeficientes estandarizados, los
resultados muestran cual es el efecto de las variables discriminantes sobre
el hecho de que el cliente mantenga la relacidn con la entidad aseguradora.

En concreto, observamos como el CLV es la variable que mas influye a la
hora de predecir la continuidad en la relacién o su abandono (0,694**). El
signo del coeficiente estimado es positivo, por lo que si el CLV se
incrementa, crecera también la probabilidad de que el cliente continde
contratando productos en afos siguientes o, al menos, mantenga su
relacion con la empresa.

En el mismo sentido y de manera significativa actiia la variable edad
(Coeficienteedaq=0,531**), aunque en menor medida que el CLV . Asi pues,
la variable que mejor discrimina en funcién de la permanencia o el
abandono es el CLV (CoeficientecLy=0,694*%).

Por ultimo, la siguiente tabla 25 muestra los resultados sobre la
clasificaciéon de los clientes en funcion de las probabilidades de
pertenencia.

Tabla 25. Resultados de clasificacion

Grupo de pertenencia pronosticado
No abandono Si abandono % correctos
Grupo | No abandono 892 0 100%
original [~ s{ abandono 152 117 43,49%
Total 1044 117 Total %= 86,9%
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Segun la informacion, la totalidad de los clientes que no abandonaron la
relacion (no churners) han sido correctamente clasificados, mientras que
el 43,49% de los clientes que no continuaron (churners) han sido
pronosticados de manera adecuada.

A nivel global, los resultados indican que el 86,9% de los casos han sido
clasificados de manera 6ptima en los grupos definidos a priori. Este
porcentaje, superior al umbral minimo con dos grupos (62,5%?1).

Los resultados hasta aqui expuestos nos permiten concluir que el valor del
ciclo de vida del cliente se comporta como un predictor dptimo del
abandono de la relacién cliente-empresa, contrastando de manera
afirmativa la hipotesis 5 de la investigacion y confirmar la idoneidad de
utilizar el CLV como un factor de prediccion del riesgo de abandono. Queda
igualmente planteada la necesidad de atender a los cambios que se
produzcan en dicha métrica a lo largo de la relacion como medio para
modelizar predictivamente el riesgo de fuga de los clientes, en la linea
apuntada por autores como Kim et al. (2006), entre otros.

De esta conclusion podemos deducir que un cliente con elevada
propension al abandono puede equipararse con un cliente cuyo CLV va
disminuyendo. De este modo una reduccidn del valor del tiempo de vida
del cliente puede resultar indicativa de un incremento de su riesgo de
abandono. En consecuencia seria correcto afirmar que el CLV puede ser
utilizado como elemento predictor del riesgo de fuga de los clientes y de su
pérdida de lealtad, lo que permitira a las empresas iniciar con suficiente
antelacion las acciones de fidelizaciéon y retencién que procedan para
incrementar el valor y evitar la fuga de los clientes cuyo valor esté
decreciendo.

A menor nivel, la edad también se confirma como un predictor significativo
del abandono de la relacidén, por lo que debera ser igualmente tenido en
cuenta ala hora de detectar de forma predictiva la propensién al abandono
de los clientes.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO V

Resumimos a continuacioén las principales consideraciones y conclusiones
del presente capitulo.

Atendiendo a los objetivos de la investigaciéon empirica, se realizé el calculo
de las frecuencias y de los estadisticos descriptivos de las distintas
variables del modelo en cada afio considerado. Los datos interanuales
obtenidos de la muestra son bastante estables en lo que se refiere a las
variables explicativas de la vinculacion conductual del cliente, el nimero
de productos y la facturacion, mientras que la variable permanencia va
aumentando a razéon de n+1 anual (entre el minimo de 0,05 a 3,05 aflos y
el maximo de 33,95 a 36,95 afios).

La ligera variacion interanual del nimero de productos (en la banda entre
2,8y 2,9 polizas por cliente), vendra dada por la diferencia entre las nuevas
polizas contratadas por los clientes de la muestra en los ramos
considerados en el periodo del analisis y las cancelaciones producidas por
éstos en el mismo periodo de tiempo. Se observa que mientras el minimo
anual se mantiene en 1 péliza, el maximo se va reduciendo de 31 a 21
polizas por cliente.

Por su parte, la pequefia variacién detectada en la facturacién entre los
distintos afios analizados (entre 12.708 € y 13.886 € por cliente),
correspondera al efecto anteriormente descrito de contratacién de nuevos
productos o de cancelacidon de productos preexistentes por los clientes de
la muestra, asi como al incremento anual del precio de las pdlizas
(revalorizacién de capitales e incremento del indice de precios al
consumo).

En cuanto al valor actual del cliente, los minimos y maximos interanuales
si estan sujetos a una mayor variabilidad, debido al efecto del coste de los
siniestros declarados por las pdlizas contratadas por los clientes de la
muestra en el periodo considerado, lo que en cualquier caso no tiene un

efecto significativo en la media anual obtenida, que se situa cada afio en la
banda de 3.800-3.900 €.

En cuanto a los pares de relacion, medidos en el Gltimo afio del periodo de
analisis, varian entre 0 y 6, con una media de 0,5 vinculos por cliente.
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De otra parte, en lo que respecta a las variables socioeconémicas, podemos
apreciar como en el 2013 la mayoria de la muestra son varones (62,7%),
con una edad media de 50,16 afios (+ 10,28 afios), mientras que su estatus
socioecondmico es de nivel medio, siendo en una escala de 0-99 de 48,38.

Al afrontar de forma conjunta el primer objetivo del empirico, centrado en
analizar la relacion existente entre la lealtad conductual del cliente y
el valor actual, y su primer subobjetivo propuesto, basado en evaluar la
capacidad moderadora de los vinculos entre clientes en la relacion
entre la lealtad conductual y el valor actual, estimamos un modelo de
panel compuesto por los 1.161 clientes de la muestra que han mantenido
relacion con la entidad desde 2010 hasta 2013.

Enlo que se refiere al primer objetivo referido, de los resultados obtenidos
se infiere lo siguiente:

= Existe una relacion positiva y significativa de la permanencia sobre el
valor actual del cliente, contrastando afirmativamente la hipodtesis
1a. Es decir, a medida que aumentan los afios de relacion del cliente con
la empresa, aumenta significativamente su valor actual. De esta forma,
de acuerdo con los resultados obtenidos, podemos afirmar que existe
una relacién significativa y positiva entre la permanencia y el valor
actual del cliente, de forma que los clientes mas leales por efecto de su
antigiiedad son a su vez los que mas valor aportan a la empresa.

* De manera similar, el efecto directo de la facturacion del cliente y del
numero de productos influye de manera significativa y directa sobre el
valor actual del cliente a lo largo de los periodos temporales analizados.
De este modo, podemos afirmar que los clientes mas vinculados por
razon del nimero de productos y por su nivel de facturacién son a su
vez los que mas valor actual aportan, contrastando afirmativamente la
hipoétesis 1b.

Estos resultados, que demuestran que las variables explicativas de la
lealtad conductual inciden de manera positiva en el valor actual del cliente,
nos permiten verificar la hipdtesis 1 del trabajo y afirmar que existe
relacion significativa entre la lealtad conductual del cliente y su valor
actual, y con ello inferir que los clientes que presentan un comportamiento

mas leal son a su vez los que mas valor aportan a la empresa.
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En cuanto al subobjetivo propuesto, los resultados obtenidos muestran
que el efecto directo del nimero de relaciones del cliente sobre su valor
actual no es significativo. De este modo, podemos inferir que los vinculos
del cliente con otros clientes de la empresa no influyen de manera
significativa en su valor, de modo que los clientes con mas pares de
relacion no son necesariamente los que mas valor actual aportan. Sin

embargo, si existe un efecto moderador del nimero de relaciones sobre los
efectos de la permanencia y de la facturacién en el valor actual del cliente,
lo que nos permite contrastar parcialmente la hipdtesis 2 planteada y
concluir lo siguiente:

» El nimero de pares de relacion del cliente modera significativamente la
relacién entre permanencia y valor actual, contrastando
afirmativamente la hipotesis 2a.

» Elnumero de pares de relacion del cliente modera significativamente la

relacion entre facturacién y valor actual, mientras que no ocurre lo

mismo en el caso de la relaciéon entre nimero de productos y valor
actual, contrastando parcialmente la hipotesis 2b.

De este modo, el efecto positivo que el comportamiento leal de los clientes
ejerce sobre el valor aportado o valor actual, se incrementa y se hace mas
evidente y significativo entre el colectivo de clientes que presentan pares
de relacion con otros clientes de la misma empresa que entre el resto que
no tienen vinculos relacionales dentro de la misma.

Por su parte, para abordar el siguiente objetivo de la investigacion,
enfocado al analisis de la heterogeneidad del valor potencial y del CLV,
asf como adicionalmente a verificar la relevancia del calculo del customer
equity de los distintos segmentos obtenidos en base al CLV, se llevaron
a cabo las siguientes acciones:

1- La estimacién del valor potencial de los clientes para cada uno de los
cuatro productos ofertados.

Para ello, siguiendo a Verhoefy Donkers (2001), se estim6 mediante un
modelo probit la probabilidad de que el cliente i adquiera un
determinado producto j ofertado por la empresa, partiendo de los datos
de los clientes durante el ultimo periodo de observacién (2013).
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Al comparar los valores de pertenencia predichos por la modelizacion
efectuada y los valores reales de contratacién obtenido en cada tipo de
seguro, se comprueba que el nivel de coincidencia es elevado,
concluyendo que en términos generales los individuos han sido bien
clasificados en un alto porcentaje.

En lo que respecta a la propensién a la compra del seguro de Automovil,
las conclusiones obtenidas fueron las siguientes:

» Lainfluencia de la edad en la propension a la compra es significativa
e inversa.

» La influencia del estatus socioeconémico en la propensién a la
compra es significativa e inversa.

» Lainfluencia del sexo en la propensién a la compra es significativa,
siendo mas probable que contraten este seguro los hombres.

» La influencia de la facturacién en la propension a la compra es
significativa y positiva.

» Lainfluencia del nimero de productos en la propension a la compra
es significativa y positiva.

* La duracién de la relacion no indice de manera significativa en la
propension a la compra de un seguro de automovil.

En el caso del seguro de Hogar, las conclusiones obtenidas fueron las
siguientes:

» Lainfluencia de la edad en la propension a la compra es significativa
y positiva.

» La influencia del sexo en la propensiéon a la compra no es
significativa.

» Lainfluencia del nivel socioeconémico en la propension a la compra
no es significativa.

» La influencia de la facturacién en la propensiéon a la compra es
significativa y positiva.

= Lainfluencia del nimero de productos en la propensién a la compra
es significativa y positiva.

» La influencia de la permanencia en la propension a la compra es
significativa y positiva.
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En cuanto al seguro de Decesos, las conclusiones obtenidas fueron las
siguientes:

» Lainfluencia de la edad en la propension a la compra es significativa
y positiva.

» La influencia del sexo en la propensién a la compra es significativa,
siendo mas probable que contraten este seguro los hombres.

» La influencia del estatus socioecondmico en la propensiéon a la
compra no es significativa.

» La influencia de la facturacién en la propensiéon a la compra es
significativa y positiva.

» Lainfluencia del nimero de productos en la propension a la compra
es significativa y positiva.

» La influencia de la permanencia en la propension a la compra es
significativa e inversa.

Por dltimo, en lo que se refiere al seguro de Vida Riesgo, las conclusiones
obtenidas fueron las siguientes:

® Lainfluencia de la edad en la propension a la compra es significativa
y negativa.

» La influencia del sexo en la propensiéon a la compra no es
significativa.

» La influencia del estatus socioecondmico en la propensién a la
compra no es significativa.

» La influencia de la facturacién en la propensién a la compra es
significativa y positiva.

» Lainfluencia del niimero de productos en la propension a la compra
es significativa y positiva.

* La duracién de la relacion no indice de manera significativa en la
propension a la compra de un seguro de vida riesgo.

Una vez estimado el valor potencial se procedié a comprobar si estos
resultados permiten identificar heterogeneidad observada y, por lo
tanto, si dicha métrica tiene validez como criterio de segmentacion.
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Para ello se dividio la muestra entre clientes de alto y bajo valor
potencial (mediana 62,27 €), y efectuamos una comparacién entre el
valor potencial y el valor actual del cliente.

Los resultados de la prueba de diferencias de medias nos permitieron
concluir que el valor potencial es un factor discriminante significativo
del valor actual del cliente.

Esta informacién nos permite plantear un modelo de segmentacion
susceptible de generar la piramide del cliente de la empresa y definir
las acciones comerciales diferenciadas a aplicar a cada segmento de la
misma, en funciéon de su alto o bajo valor potencial y valor actual.
Concretamente, los analisis post hoc del test indican que existen
diferencias significativas entre los cuatro segmentos planteados, a
excepcion de entre los grupos de bajo valor potencial.

De esta forma, podemos concluir que el valor potencial es un criterio
util de segmentacion de los clientes, contrastando de manera afirmativa
la hipaétesis 3.

Verificada la validez del valor potencial como criterio de segmentacidn,
se procedi6 a estimar el CLV a partir de las estimaciones obtenidas del
propio valor potencial.

Para ello se calculd la rentabilidad generada por el cliente a lo largo de
toda la relacién sumando el valor actual del cliente i en los cuatro
periodos de estudio a la estimacion del valor potencial del cliente i
calculada a partir de la estimacion de adquisicion de cada tipo de po6liza,
con una tasa de descuento estimada del 0,10.

Posteriormente se recalculé el CLV para los tres primeros periodos
temporales (afios 2010a 2012) y se compar6 con el CLV observado para
cada cliente en el ultimo periodo 2013, comprobandose que no existen
diferencias significativas entre el valor medio predictivo del CLV y el
valor medio observado en el tltimo periodo, por lo que globalmente las
estimaciones en el calculo del CLV son adecuadas, siendo ademas la
correlacidn entre ambas medidas es significativa al 95%. Siguiendo este
procedimiento se procedio a calcular el CLV desde 2010 a 2013.
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4-

Estimado el CLV de los clientes de la muestra, se procedié a comprobar
si estos resultados permiten identificar heterogeneidad observada y,
por lo tanto, si dicha métrica tiene validez como criterio de
segmentacion. Vimos como existen a tal fin diferentes valores de
diagnoéstico destinados a evaluar la capacidad discriminante de las
variables de segmentacidn.

Las variables introducidas fueron el CLV precalculado, junto con las
variables sociodemograficas de los clientes (género, edad, estatus
econdmico), en linea con las segmentaciones que usan al mismo tiempo
los valores del CLV con otra informacién adicional de orden
sociodemografico, transaccional, etc. (Kim et al., 2006). De otro lado, se
asumié que el CLV de los clientes proviene de segmentos latentes
mezclados en proporciones desconocidas. La mejor estimacion
correspondié al modelo que presenta tres segmentos latentes,
formados por 673, 453 y 35 clientes respectivamente. Tras utilizar las
puntuaciones de las variables CLV y de las variables sociodemograficas
de los clientes para evaluar su capacidad discriminatoria se verificé que
existen diferencias significativas a nivel global sobre la posicion de cada
variable en las 3 clases latentes, y que el CLV incide significativamente
en la formacion de dos de los tres segmentos, contrastando de manera
afirmativa la hipotesis 4.

Estos resultados nos permiten concluir que el CLV es un criterio valido
de segmentacién, por cuanto tiene capacidad discriminatoria
significativa entre los clientes de la entidad aseguradora. De esta forma,
los segmentos obtenidos presentaron un CLV medio diverso. De entre
las variables caracterizadoras destac6 la variable sexo, aprecidandose
diferencias significativas entre el nimero de hombres y de mujeres
obtenidos en cada segmento, mientras que las edades y el nivel
socioecondémico varian de forma menos significativa.

Comprobada la validez del CLV como criterio de segmentacion, nos
dispusimos a verificar la relevancia de medir y de tener en cuenta el
valor de la cartera de clientes a la hora de seleccionar los segmentos
destinados a ser publico objetivo de las estrategias de marketing. Para
ello calculamos el customer equity de cada segmento, apreciando como
el CE de cada grupo de clientes es significativamente diverso.
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Finalmente, para abordar el tercer y ultimo objetivo especifico de la
investigacion, referido al analisis de la validez del valor del ciclo de vida
del cliente como predictor del riesgo de abandono, se partié del indice
de abandono de clientes a enero de 2014 (23,2%), dividiéndose la muestra
entre los clientes que abandonaron la relacion y los clientes que
continuaron la relacion, tras lo cual se realizé un analisis discriminante con
objeto de estudiar el grado en que los dos grupos establecidos a priori
(churners/ no churners) difieren entre si en funciéon del CLV. Para
completar el analisis se introdujo informacién sobre la edad y el nivel
socioecondmico del cliente.

De los resultados obtenidos se extrajo que el grupo de clientes que
continda la relacion presenta una media de CLV significativamente
superior al grupo que la abandona, apreciandose como los segmentos de
clientes obtenidos por su propensién al abandono presentan un CLV medio
bastante diverso.

Este hecho parece confirmar la capacidad predictiva del CLV sobre la
probabilidad de abandono de la relacién, ya que los clientes que no
contindan presentan un valor de CLV significativamente inferior.

En relacion a las variables socioecondmicas, la influencia de la edad en la
propension al abandono es significativa y positiva, de forma que a medida
que aumenta la edad del cliente aumenta su probabilidad de fuga. De otra
parte, no existe una influencia significativa entre el estatus socioeconémico
y el riesgo de abandono, no existiendo diferencias significativas entre los
clientes que abandonan y los que permanecen por su poder adquisitivo. A
pesar de esto ultimo, el grupo de clientes que continuda la relacién presenta
un nivel econémico superior, con lo que los clientes con mayor capacidad
de compra resultan ser los mas leales.

Tras la realizacién del analisis discriminante, con estimacién separada de
la matriz de varianzas y covarianzas, se aprecian diferencias en los
coeficientes estimados de las dos categorias de clientes. En concreto, el CLV
es la variable que mas influye a la hora de predecir la continuidad en la
relacion o su abandono. Si el CLV se incrementa, crecera también la
probabilidad de que el cliente contintie contratando productos en afos
siguientes o, al menos, mantenga su relacion con la empresa.
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Se comprobd que el 86,9% de los casos han sido clasificados de manera
optima en los grupos definidos a priori, porcentaje superior al umbral
minimo requerido.

Los resultados hasta aqui expuestos nos permiten concluir que el valor del
ciclo de vida del cliente se comporta como un predictor éptimo del
abandono de la relacién cliente-empresa, contrastando de manera
afirmativa la hipodtesis 5 de la investigacion. Con ello se confirma la
idoneidad de utilizar el CLV como un factor de prediccion del riesgo de
abandono y la necesidad de atender a los cambios que se produzcan en el
valor del cliente a lo largo de la relacién como medio para modelizar su
riesgo de fuga, en la linea apuntada por autores como Kim et al. (2006).

Esto nos lleva a afirmar igualmente que un cliente con elevada propension
al abandono puede equipararse con un cliente cuyo CLV va disminuyendo.
De este modo, una reduccion del CLV puede resultar indicativa de un
incremento de su riesgo de abandono.

En consecuencia seria correcto afirmar que el valor del ciclo de vida del
cliente puede ser utilizado como elemento predictor del riesgo de fuga de
los clientes y de su pérdida de lealtad, lo que permitira a las empresas
iniciar con suficiente antelacién las acciones de fidelizacion y retencion
que procedan para incrementar el valor y evitar la fuga de los clientes cuyo
valor esté decreciendo.

Finalmente vimos cémo, aunque a menor nivel, la edad también se
confirma como un predictor significativo del abandono de la relacién, por
lo que debera ser igualmente tenido en cuenta a la hora de detectar de
forma predictiva la propensién al abandono de los clientes.

Estas conclusiones serdn desarrolladas en mayor profundidad en el
siguiente capitulo, analizando entre otras cuestiones las diversas
implicaciones gerenciales de orden practico que de las mismas puedan
extraerse, orientadas principalmente a la optimizacién de las acciones de
retencion de clientes que aporten valor a la entidad.
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En este ultimo capitulo ofreceremos, a modo de sintesis, las principales
conclusiones derivadas del marco conceptual y de la investigacién
empirica, orientadas a dar respuesta a los objetivos de la Tesis.

Con la finalidad de propiciar una exposicion mas clara, las conclusiones
seran presentadas siguiendo la linea argumental del trabajo. De este modo,
en primer lugar se abordaran los puntos principales derivados del marco
tedrico, expuesto a lo largo de los tres primeros capitulos de la Tesis.
Seguidamente, se expondran los diferentes objetivos empiricos de
investigacion y la metodologia utilizada para contrastar las hipétesis de
trabajo. Posteriormente, nos referiremos a los principales resultados
obtenidos del analisis de la informaciéon, reflexionando sobre las
implicaciones académicas y de gestion que se deduzcan de los mismos.
Finalmente se expondran las limitaciones tedricas y practicas del presente
trabajo, con el proposito de que sirvan como futuras lineas de investigacion
sobre la relacidn entre el valor del cliente y el riesgo de abandono en las
empresas de servicios con productos contractuales.

VI.1 CONCLUSIONES DEL MARCO TEORICO

En el presente apartado expondremos las principales conclusiones
derivadas del marco conceptual, con la intencidn de delimitar el estado de
la cuestién planteada.

En el primer capitulo, dedicado al valor del cliente, concluimos que se trata
de un concepto que puede ser analizado desde diversas perspectivas y
medido con diferentes métricas. Asi, es preciso diferenciar entre el valor
para el cliente, o valor percibido desde el punto de vista del cliente
(Woodall, 2003), y valor del cliente, o valor desde el punto de la empresa
(Mulhern, 1999). Asimismo, es preciso distinguir entre valor actual,
medido en términos de rentabilidad actual aportada a la empresa (Pfeifer
et al., 2005), y el valor potencial que el cliente podra aportar en el futuro,
considerando el tiempo estimado restante de la relacion (Verhoef y
Donkers, 2001). Tomando como base de partida ambas métricas, la version
mas genérica del valor del cliente es la representada por el valor del ciclo
de vida o customer lifetime value, concepto que integra tanto el valor actual
como el valor potencial (Gupta y Lehmann, 2003).
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Al analizar las diversas modelizaciones de CLV, vimos que son numerosos
los modelos y las categorias de modelos de este constructo que pueden
encontrarse en la literatura (Gupta et al,, 2006). Estamos pues ante una
linea de investigacion en continua evolucion y que, de forma permanente,
busca mejorar los modelos de estimacién del valor potencial y del valor del
ciclo de vida del cliente, especialmente en lo que respecta a la prediccion
del futuro comportamiento de compra y fuga de cliente.

Analizando dicha evolucidon, en los ultimos afios hemos visto como el
concepto de valor del cliente, centrado en el CLV, se conforma cada vez mas
como una métrica vinculada al marketing y menos financiera, en la linea
planteada por trabajos como los de Faderetal. (2012), Noorizadeh (2013),
Kumar et al. (2013), Wesley (2013) o Sahay (2013). Como muestra de las
nuevas tendencias desarrolladas en torno al valor del ciclo de vida, nos
hemos referido al concepto del customer engagement value (CEV),
considerado como una version actualizada y mas completa del valor del
cliente (Kumar et al, 2010) que, partiendo del CLV, tiene igualmente en
consideracion otros elementos adicionales como el valor de referencia, el
valor de influencia o el valor de conocimiento. I[gualmente hemos hecho
referencia a los trabajos que abordan esta cuestion desde la perspectiva de
la mediciéon de la eficiencia de las acciones de marketing a través de
cuadros de mando (scorecard) basados en el CLV (Bonacchi et al., 2012).

Por su parte, al estudiar los antecedentes tedricos de la heterogeneidad en
los modelos de CLV, comprobamos la importancia dada por la literatura a
la capacidad de las empresas de tener en cuenta dicho factor a la hora de
segmentar a los clientes por el valor que éstos aportan (Parvatiyar, 2001),
especialmente a la hora de aplicar dicha segmentacién a las acciones de
marketing (Lee et al, 2009). De este anadlisis tedrico concluimos que la
heterogeneidad es un factor de extraordinaria relevancia a la hora de
modelizar el CLV (Reichheld, 1996; Fardie y Hardie, 2010).

Tras analizar en el primer capitulo el marco tedrico del valor del cliente
desde el punto de vista de la empresa, en el capitulo segundo se hizo lo
propio con el segundo de los constructos clave de la investigacion, el
abandono del cliente, topico como el anterior de gran actualidad
(Coussement y De Bock, 2013).
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Del analisis de la literatura sobre el abandono del cliente se desprende que
los clientes con riesgo de fuga o churners suelen identificarse con los
clientes cuya lealtad se va reduciendo (Glady et al., 2009). Se trata pues de
un concepto intimamente ligado al concepto de lealtad (Hennig-Thurau y
Hansen, 2000). No en vano el abandono puede ser considerado como un
indicador de dicho constructo y como un medidor de insatisfaccion en los
casos de fuga voluntaria de clientes (Hawng et al, 2004).

Igualmente, el abandono guarda una estrecha relaciéon con conceptos como
el compromiso o la vinculacién del cliente. Asi, del analisis del concepto de
engagement, constructo resultado de motivaciones individuales (van
Doorn etal, 2010) y con efectos positivos en la imagen de la marca y en su
influencia sobre otros consumidores (Cambra et al,, 2012), se concluye que
el compromiso del cliente con la empresa se encuentra intimamente ligado
a una actitud relacional positiva hacia la misma, de modo que si dicha
actitud fuese insuficiente o negativa la falta de compromiso podria ser
considerada como un factor que incrementa la propension al riesgo de
abandono. De otro lado, al abordar el marco tedrico de la vinculacion del
cliente, pudimos concluir que dicho concepto puede considerarse como
una tipologia de lealtad (Diller, 2000) que puede servir, en caso de
desvinculacién, como indicador del riesgo del abandono.

A resultas de lo analizado a lo largo de este segundo capitulo pudimos
observar como la mayor parte de los autores coinciden en analizar el riesgo
de abandono desde esta perspectiva de la retencion y del desarrollo de
estrategias defensivas que eviten el abandono del cliente (Crosby et al,
1990; Walthne et al,, 2001; Ahn et al, 2006 ; Burez y Van den Poel, 2007).

En este contexto, pudimos igualmente comprobar la relevancia que ofrece
la literatura a la deteccion anticipada del riesgo de abandono como medio
para reducir la tasa de fuga e incrementar la eficacia de las acciones de
retencion (Hawng et al., 2004; Kim et al., 2006).

Al referirnos al problema especifico del abandono en el contexto de las
empresas de servicios contractuales, concluimos que en dicho entorno el
abandono coincidira con la cancelacion de los productos o servicios
contratados con la empresa, aspecto especialmente relevante si tenemos
en consideracion el hecho de que el contrato debe ser cancelado para
formalizar el cese de la relacion, lo que facilita la adopcion de medidas que
traten de impedir el abandono del cliente (Fader y Hardie, 2010).
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Asimismo, podemos concluir que se trata de un constructo de gran
actualidad en la literatura, cuyo interés ha crecido en los ultimos afios por
la especial necesidad de las empresas de retener a sus clientes en contextos
de crisis econdmica, sirviendo de muestra trabajos como los de
Coussement y De Bock (2013), Idris et al. (2013), George y Shugin (2014),
Catalin y Anca (2014) o Jin et al. (2015). Una de las principales causas de
dicho interés reside en el hecho de que el riesgo de abandono del cliente se
conforme cada vez mas como un factor determinante a la hora de plantear
de forma predictiva acciones de retencidn y fidelizacion.

Por su parte, del estudio teodrico de la modelizacion del riesgo de abandono
podemos concluir que ésta puede realizarse de manera eficiente a través
de cadenas de Markov (modelos RFM), si bien los modelos predictivos de
fuga de clientes utilizados de manera mas frecuente en las empresas son la
regresion logistica y los arboles de decision (Neslin et al., 2006).

En lo que respecta al problema de la heterogeneidad del riesgo de
abandono, podemos concluir que la capacidad de las empresas a la hora de
segmentar a sus clientes por su propension a la fuga es un factor de
incuestionable importancia tanto a nivel estratégico como operativo, dado
que la eficacia de las acciones de retencion de clientes dependera en gran
medida del nivel de anticipacién con el que éstas se realicen. Dicha
segmentacién podra efectuarse utilizando criterios transaccionales,
geodemograficos, econémicos o psicologicos (Picon et al, 2004).

Tras analizar en los dos primeros capitulos los conceptos de valor y de
abandono del cliente, en el capitulo tercero abordamos el marco tedrico
del problema de la relacién entre ambos constructos, cuestion de gran
relevancia si tenemos en cuenta que precisamente una de las mayores
aportaciones del marketing relacional se encuentra en la relevancia que
otorga al mantenimiento de la relacion a largo plazo y, en consecuencia, a
la fidelizacién y retencién de los clientes rentables (Gremler y Brown,
1996), pudiendo concluir que la inversion realizada en la captaciéon de
nuevos clientes debera en todo momento llevar aparejada un esfuerzo
paralelo en el desarrollo y retencion de aquellos que aporten valor a la
organizacion mediante estrategias defensivas y barreras de salida
(Wathne et al.,, 2001; Malthouse y Mulhern, 2008).
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VI.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Con la intencion de facilitar su comprension y valoracion, las conclusiones
extraidas de la investigacion empirica seran expuestas en el siguiente
epigrafe de forma estructurada, agrupandolas de conformidad con los
diversos objetivos de la investigacion.

A la hora de abordar los objetivos iniciales del empirico, estimamos un
modelo de panel compuesto por los clientes de la muestra que han
mantenido relacion con la entidad desde 2010 hasta 2013.

Atendiendo al primero de ellos, centrado en analizar la relacion
existente entre la lealtad conductual del cliente y el valor actual, se
obtienen diversas conclusiones de interés. La primera de ella es la
existencia de una relacidn positiva y significativa de la permanencia sobre
el valor actual del cliente, de modo que a medida que aumentan los afios
de relacion del cliente con la empresa, se incrementa significativamente su

valor actual, de modo que los clientes mas leales por efecto de su
antigiiedad son a su vez los que mas valor aportan a la empresa.

De este objetivo se desprende igualmente la existencia de un efecto
significativo y directo de la facturacién del cliente y del nimero de
productos sobre el valor actual del cliente a lo largo de los periodos
temporales analizados, lo que nos permite afirmar que los clientes mas

vinculados por razon del nimero de productos y por su nivel de
facturacion son a su vez los que mas valor actual aportan.

Ambos resultados nos permiten afirmar que existe relacion significativa
entre la lealtad conductual del cliente y su valor actual, y con ello inferir
que los clientes que presentan un comportamiento mas leal son a su vez
los que mas valor aportan a la empresa.

En cuanto al subobjetivo orientado a evaluar la capacidad moderadora
de los vinculos existentes entre clientes en la relacion entre la lealtad
conductual del cliente y el valor actual, los resultados obtenidos
muestran como el efecto directo del nimero de relaciones del cliente sobre
su valor actual no es significativo, de modo que los vinculos del cliente con
otros clientes de la empresa no influyen de manera significativa en su valor
(los clientes con mas pares de relacion con otros clientes de la empresa no
son necesariamente los que mas valor actual aportan).
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Sin embargo, si advertimos la existencia de un efecto moderador del
numero de relaciones sobre los efectos de la permanencia y de la
facturacién en el valor actual del cliente.

De un lado, el nimero de pares de relacion del cliente modera
significativamente la relacion entre permanencia y valor actual, asi como
la relacion entre facturacién y valor actual, mientras que no ocurre lo
mismo en el caso de la relacion entre nimero de productos y valor actual.
De este modo, el efecto positivo que el comportamiento leal de los clientes
ejerce sobre el valor actual se incrementa y se hace mas evidente y
significativo, por efecto de su permanencia y de su facturacion, entre el
colectivo de clientes que presentan pares de relacion con otros clientes de
la misma empresa que entre el resto que no presentan tales vinculos.

Por su parte, en lo que respecta al segundo objetivo de investigacidn,
referido al analisis de la heterogeneidad del valor potencial y el valor
del ciclo de vida del cliente, a la hora de estimar la primera de dichas
métricas llegamos a diversas conclusiones de interés relativas a la
propension a la compra de los distintos tipos de seguro.

En lo que respecta a la edad, la propension a la compra tiene un efecto
positivo y significativo en el caso del seguro de Hogar y en el de Decesos.
En el del seguro de Hogar, porque es precisamente en los segmentos de
edad adulta en los que se adquieren y aseguran las segundas y terceras
viviendas, y en el de Decesos, porque se trata de un seguro que es
tradicionalmente adquirido por personas de edad avanzada. Por el
contrario, el efecto es el inverso en los seguros de Automovil y de Vida
Riesgo, de forma que a mayor edad, menor sera la propension a la compra.
En el caso de los seguros de Automdévil, esto es debido a que las pélizas
suelen contratarse en el momento de la adquisicién del primer vehiculo,
cuando la persona es joven, conservandose la misma poéliza durante toda
la vida del cliente y siendo ésta traspasada a los nuevos vehiculos que vaya
adquiriendo a fin de conservar sus bonificaciones. En el caso de Vida
Riesgo, la causa se encuentra en que se trata de una poéliza adquirida
mayoritariamente por familias jovenes con créditos pendientes y cargas
familiares que van desapareciendo conforme la edad del cliente va
avanzando. No en vano, la principal causa de compra de este seguro es la
concesion de una hipoteca sobre la primera vivienda, operacion que suele
llevar aparejada dicha contratacion.
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Por su parte, la propension a comprar seguros de Automavil es menor en
el caso de personas con alto poder adquisitivo. Como vimos y justificamos
al analizar la variable edad, la mayor frecuencia de compra de estas po6lizas
se produce en edades jovenes, en donde el poder adquisitivo es menor.
Dicha frecuencia resulta muy superior y no es contrarrestada
suficientemente por el efecto de la adquisiciéon de segundos y terceros
vehiculos por personas con alto poder adquisitivo. En el caso de las pdlizas
de Hogar, Decesos y Vida Riesgo esta variable no afecta significativamente
a la propension a la compra.

De otro lado, la variable sexo arroja resultados similares en los seguros de
Autos y de Decesos. En estos seguros es el hombre el que tiene una mayor
propension a la compra que la mujer, consecuencia de que en la mayoria
de los casos es el varon el que figura como tomador de la péliza. Ello puede
erroneamente orientar a las aseguradoras a potenciar el segmento
masculino como publico objetivo prioritario de las campafias de
promocion de seguros de Automovil y Decesos, puesto que la decision de
compra no siempre proviene de la persona que figura como tomador en la
poliza. Por su parte, en el caso de las polizas de Hogar y Vida Riesgo esta
variable no afecta significativamente a la propension a la compra.

En el caso de la variable nimero de productos, en todos los tipos de seguro,
sin excepcion, la propension a la compra se incrementa de forma
significativa conforme el cliente tiene contratados un mayor nimero de
seguros. Ello es debido a que los clientes con mas pdlizas son los mas
vinculados y, por lo general, los mas afectos y leales a la entidad, asi como,
en consecuencia, los mas proclives a adquirir nuevos seguros en la
compaiifa. Por el contrario, los clientes con menor nimero de seguros en
la entidad estaran menos vinculados y tendran menos reparos en buscar
otras opciones en el mercado a la hora de adquirir nuevos seguros.

Lo mismo ocurre, por el mismo motivo, al analizar la facturaciéon, segunda
variable explicativa, junto con el ndmero de productos, del factor
vinculacion. Los clientes que estdn mas vinculados con la entidad por
efecto de la prima total que pagan a la compaiiia, tendran mas propension
a contratar en la misma los nuevos seguros que precisen adquirir en el
futuro que aquellos que estén menos vinculados por facturar una prima
mas reducida.
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Finalmente, la propension a comprar seguros de Hogar es mayor en el caso
de personas con alta permanencia en la relaciéon, generalmente
coincidentes con las de mayor edad, las cuales vimos generan una superior
tendencia a la compra de este tipo de seguro, sobre todo por el efecto de la
compra de segundas y terceras viviendas. Lo mismo ocurre en el caso del
seguro de Decesos, que es contratado mayoritariamente por personas de
edad avanzada y que, por lo general, son las que tienen una mayor
antigiiedad como clientes de la empresa. En los seguros de Automovil y de
Vida Riesgo, el efecto de esta variable sobre la propension a la compra no
resulta significativa.

Una vez estimado el valor potencial, se procedié a comprobar si estos
resultados permiten identificar heterogeneidad observada y, por lo tanto,
si dicha métrica tiene validez como criterio de segmentacién. Los
resultados obtenidos nos permitieron concluir que el valor potencial es un
factor discriminante significativo del valor actual del cliente. Esta
informacién nos invita a plantear un modelo de segmentacién susceptible
de generar la piramide del cliente de la empresa y de definir las acciones
comerciales diferenciadas a aplicar a cada segmento, en funcién de su alto
o bajo valor potencial y valor actual. De esta forma, podemos concluir que
el valor potencial es un criterio util de segmentacién de los clientes.

Verificada la validez del valor potencial como criterio de segmentacion, se
procedio a estimar el CLV a partir de las estimaciones obtenidas del propio
valor potencial, tras lo cual iniciamos la comprobaciéon de si estos
resultados permiten o no identificar heterogeneidad observada y, por lo
tanto, si dicha métrica tiene validez como criterio de segmentacion.

Del analisis realizado se comprobdé la existencia de diferencias
significativas a nivel global sobre la posicion de cada variable (CLV y
sociodemograficas) en las clases latentes, aprecidndose cémo el CLV incide
significativamente en la formacién de los segmentos obtenidos. Estos
resultados nos permiten concluir que el CLV es un criterio util de
segmentaciéon de los clientes, ya que tiene capacidad discriminatoria
significativa entre los clientes de la entidad aseguradora. De entre las
variables caracterizadoras destacé la variable sexo, aprecidndose

diferencias significativas entre el numero de hombres y de mujeres
obtenidos en cada segmento, mientras que las edades y el nivel
socioeconémico varian de forma menos significativa.
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Una vez comprobada la validez del CLV como criterio de segmentacién, nos
dispusimos a verificar la relevancia de medir y de tener en cuenta el valor
de la cartera de clientes a la hora de seleccionar los segmentos destinados
a ser publico objetivo de las estrategias de marketing. Para ello calculamos
el customer equity de cada segmento, apreciando como el CE de cada grupo
de clientes es significativamente diverso.

Finalmente, del desarrollo empirico del tercer objetivo de la investigacidn,
referido al analisis de la validez del valor del ciclo de vida del cliente
como predictor del riesgo de abandono, se pudo confirmar la capacidad
predictiva del CLV sobre la probabilidad de abandono de la relacion, ya que
los clientes que no contindan presentan un valor de CLV significativamente
inferior. De hecho, de todas las variables analizadas, el CLV es la que mas
influye a la hora de predecir la continuidad en la relacién o su abandono. Si
el CLV se incrementa, crecerda también la probabilidad de que el cliente
contintie contratando productos en afios siguientes o, al menos, mantenga
su relacion con la empresa. En cuanto a las variables
socioeconémicas, observamos que a medida que aumenta la edad del
cliente se incrementa su probabilidad de fuga, mientras que, por el
contrario, no se aprecian diferencias significativas entre los clientes que
abandonan y los que permanecen por su estatus socioecondémico.

Los resultados hasta aqui expuestos relativos a este objetivo de
investigacion nos permiten concluir que el valor del ciclo de vida del
cliente se comporta como un predictor dptimo del abandono de la relacién
cliente-empresa. De este modo, un cliente con elevada propension al
abandono puede equipararse con un cliente cuyo CLV va disminuyendo y,
en consecuencia, una reduccion del CLV puede resultar indicativa de un
incremento de suriesgo de abandono. De todo ello se concluye que el valor
del ciclo de vida del cliente puede ser utilizado como elemento predictor
del riesgo de fuga de los clientes y de su pérdida de lealtad, lo que permitira
a las empresas iniciar con suficiente antelacion las acciones de fidelizacion

y retencién que procedan para incrementar el valor y evitar la fuga de los
clientes cuyo valor esté decreciendo.

Finalmente vimos c6mo, aunque a menor nivel, la edad también se
confirma como un predictor significativo del abandono, debiendo ser
tenida en cuenta a la hora de detectar el riesgo de fuga de los clientes.
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VI.3 IMPLICACIONES A NIVEL DE GESTION

Las conclusiones anteriormente expuestas nos permitiran plantear un

conjunto de implicaciones practicas que pueden resultar de utilidad a las

empresas de servicios contractuales a la hora de planificar las acciones de
retencion de sus clientes de valor.

A continuacién sefialamos algunas de estas contribuciones. Iniciamos con
las resultantes de las conclusiones extraidas del primer objetivo de la
Tesis, relativo al andlisis de la relacion existente entre la lealtad

conductual del cliente y el valor actual:

Como consecuencia de que a medida que aumentan los afos de la
relacion, el valor actual del cliente tendera a incrementarse, se
deriva la necesidad de que las empresas orienten sus acciones de
marketing hacia el mantenimiento de la misma, a la reduccion de la tasa
de abandono y al incremento de la permanencia media del cliente. Es
por ello recomendable destinar recursos especificos a la fidelizacién y
retencion de los clientes de cartera, no orientadndose exclusivamente a
la captacién de nuevos clientes.

De otro lado, dado que los clientes mas leales por efecto de su
antigiiedad son a su vez los que mas valor aportan a la empresa,
seria recomendable segmentar a los clientes por su permanencia y dar
un tratamiento diferenciado a aquellos de mayor antiguedad
(promociones, prioridad en los servicios prestados, etc.).

Del hecho de que los clientes mas vinculados por razon del numero
de productos y por su nivel de facturacion sean a su vez los que
mas valor actual aporten, podemos igualmente extraer la necesidad
de que las empresas propicien el desarrollo de los clientes y mejoren su
nivel de compra contratando nuevas poélizas mediante acciones de
venta cruzada o cross selling (por ejemplo ofreciendo la contratacién de
un seguro de Hogar con condiciones especiales a los clientes con poéliza
de Automdévil), ampliando las coberturas o garantias de las pdélizas ya
contratadas o up selling (incrementando los capitales de la poéliza o
incorporando coberturas adicionales); o mejorando la categoria del
producto contratado o up grading (por ejemplo cambiando la pdliza de
Automovil a terceros a una poliza todo riesgo).
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= Finalmente, del hecho contrastado relativo a la existencia general de
una relacion significativa entre la lealtad conductual del cliente y
su valor actual, cabe insistir en la necesidad de que las empresas
orienten toda su actividad, desde la centralidad del cliente, en potenciar
su lealtad y satisfaccion, causas eficientes de un comportamiento leal
que, como hemos demostrado, repercute muy significativamente en el
valor de los clientes y, a la postre, en los beneficios de la empresa.

En cuanto a las implicaciones gerenciales resultantes de las conclusiones
obtenidas a raiz del analisis del subobjetivo orientado a evaluar la

capacidad moderadora de los vinculos existentes entre clientes en la

relacion entre la lealtad conductual del cliente y el valor actual,
podemos resaltar la siguiente:

* (Considerando el efecto moderador del numero de relaciones sobre
los efectos de la permanencia y de la facturacion en el valor actual
del cliente, seria recomendable potenciar la existencia de pares de
relacién entre clientes por vinculo familiar en la propia cartera de la
empresa. Esto se traduciria en el lanzamiento de campafias que
promuevan la contratacion de pélizas por parte de los familiares de los
clientes de la compaiia, planteando promociones y descuentos en
funcion de su nivel de parentesco con el cliente principal, o premiando
a éste ultimo en caso de implicarse en la captacion como clientes de sus
familiares o personas vinculadas (red social) mediante acciones de
recomendacion o member get member.

Por su parte, en lo que respecta a las implicaciones practicas derivadas del
segundo objetivo de investigacion, referido al analisis de Ia
heterogeneidad del valor potencial y del valor del ciclo de vida del
cliente, podemos resaltar las siguientes, comenzando por las obtenidas de
la estimacidén del valor potencial, l1as cuales nos orientan al respecto de los
criterios de segmentacién que deben tenerse en cuenta a la hora de disefar
acciones de desarrollo de clientes en base a su propensién a la compra:

» Atendiendo al hecho de que la probabilidad de recomprar una péliza
de Automovil disminuira a medida que aumenta la edad, sera
recomendable orientar las acciones de venta de este producto hacia los

clientes mas jévenes v con mayor capacidad de recorrido en la relacion.
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El hecho de que la probabilidad de contratar una poliza de
Automovil disminuya a medida que aumenta el poder adquisitivo,
consecuencia de la conclusién precedente relativa a la edad de los
clientes, debe animar a las empresas a llevar a cabo acciones de venta
de polizas de automdvil entre los clientes mas jovenes que compran su
primer vehiculo, coincidiendo con la recomendacién anterior.

El hecho de que sea mas probable que contraten un seguro de
Automovil los hombres que las mujeres, la recomendacién genérica
pasaria por orientar preferentemente al sector masculino las acciones
de promocién de este seguro. Sin embargo, ya hemos comentado
nuestras reservas a dicha accion, ya que el tomador de la poéliza no
siempre coindice con el conductor del vehiculo, sin entrar en cuestiones
de posible discriminacion por sexo.

Atendiendo a que los clientes mas vinculados conductualmente con
la empresa por efecto de su superior facturacion y naumero de
productos tienen mayor probabilidad de adquirir un nuevo seguro
de Automovil, seriarecomendable disefiar campaifias de venta cruzada
en las que se ofrezca el seguro de Automévil a los clientes que paguen
mas primas y sean tomadores de mas polizas de seguro.

Teniendo en cuenta que a medida que aumenta la edad del cliente,
se incrementa la probabilidad de que contrate un seguro de Hogar,
serd recomendable orientar las acciones de venta de este producto

hacia los clientes de mayor edad, potenciales compradores de segundas
y terceras viviendas.

Dado el hecho de que los clientes mas vinculados conductualmente
con la empresa por efecto de su superior facturacion y numero de
productos tienen mayor probabilidad de adquirir un nuevo seguro
de Hogar, seria recomendable disefiar campafas de venta cruzada en

las que se ofrezca el seguro de Hogar a los clientes que paguen mas
primas y sean tomadores de mas pélizas de seguro.
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Atendiendo al hecho de que los clientes mas antiguos presentan una
mayor propension a la compra de un seguro de hogar, seria
recomendable disefiar campafias de venta cruzada en las que se ofrezca
el seguro de hogar a los clientes con mayor antigiedad que no tengan
contratado dicho seguro en la entidad.

Al conocerse que a medida que aumenta la edad del cliente, se
incrementa la probabilidad de que contrate un seguro de Decesos,
serda recomendable orientar las acciones de venta de este producto

hacia los clientes de mayor edad, siempre dentro de los margenes de
edad propios del comprador tipo de un seguro de decesos (limites de
las normas de contratacién de la compaiiia).

Al igual que vimos en los casos anteriores, es mas probable que
contraten un seguro de Decesos los hombres que las mujeres, al
igual que en el seguro de Automdévil, la recomendacién genérica pasaria
por orientar preferentemente al sector masculino las acciones de
promocién de este seguro, con las reservas ya comentadas sobre la
idoneidad de esta accion.

Del mismo modo, como en los casos anteriores, dado que los clientes
mas vinculados conductualmente con la empresa por efecto de su
superior facturacion y nimero de productos tienen mayor
probabilidad de adquirir en nuevo seguro de Decesos, seria
recomendable disefiar campafas de venta cruzada en las que se ofrezca
el seguro de Decesos a los clientes con mayor antigiiedad que no tengan
contratado dicho seguro en la entidad.

Dado que los clientes mas antiguos presentan mayor propension a
la compra de un seguro de Decesos que los clientes con menor
permanencia seria recomendable disefiar campafias de venta cruzada

en las que se ofrezca el seguro de Decesos a los clientes con mayor

antigiiedad que no tengan contratado dicho seguro en la entidad.
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= A diferencia del caso de los seguros de Hogar y Decesos, y al igual que
en el seguro de Automévil, a medida que aumenta la edad del cliente
disminuye la probabilidad de que contrate un seguro de Vida
Riesgo, por lo que serd recomendable orientar las acciones de venta de
este producto hacia los clientes mas jévenes y con mayor capacidad de
recorrido en la relacion.

» Aligual vimos en todos los casos anteriores, dado que los clientes mas
vinculados conductualmente con la empresa por efecto de su
superior facturacion y ndimero de productos tienen mayor
probabilidad de adquirir en nuevo seguro de Vida Riesgo, seria
recomendable disefiar campafias de venta cruzada en las que se ofrezca
este seguro a los clientes con mayor antigiiedad que no lo tengan
contratado en la entidad.

Hemos visto cdmo de las conclusiones extraidas de la estimacién del valor
potencial se deriva un conocimiento que puede resultar de suma utilidad
practica para las empresas, sobre todo en el ambito de la modelizacion del
comportamiento de compra de los clientes, aspecto esencial para
determinar su valor potencial. Por supuesto, las acciones indicadas
deberian complementar los criterios de segmentacion indicados con otros
adicionales (transaccionales, sociodemograficos, etc.) adecuados a cada
caso y que optimicen la seleccion de su publico objetivo.

Como conclusion adicional, conviene en este punto afiadir que los modelos
basados en la propension o inclinacién del cliente a la compra de un
producto especifico deberdan tener en cuenta la permanencia futura
estimada de la relacion, ya que el cliente comprara productos de la marca
en tanto permanezca manteniendo su condicién de cliente de la empresa.
Para ello sera necesario disponer de datos sobre la permanencia media
estimada del segmento tipolégico al que el cliente esté asignado o, en
opciones mas avanzadas, de modelos de propension a la fuga de clientes
que, en funcion de la experiencia y tomando como base la informacion
disponible del cliente, estimen el tiempo que el cliente seguira adquiriendo
productos en la entidad.
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Con todo, las variables que se vayan a utilizar a la hora de calcular el valor
potencial variaran, en gran medida, en funcién de la amplitud y fiabilidad
de los datos de los que disponga la empresa. De ello dependera en gran
medida la capacidad de las empresas de conocer, segmentar y valorar
correctamente a sus clientes. Dicha informacion permitira a las empresas
disefiar una matriz de cambio del cliente, siendo su diagonal principal la
probabilidad de retencién.

Atendiendo a la referida amplitud y fiabilidad de los datos de los clientes,
el modelo de propension a la compra siempre serd mas robusto en el caso
de las entidades de servicios con productos contractuales, en donde la
empresa dispone de informacidn esencial del cliente derivada del propio
vinculo contractual que puede ser almacenada y procesada en sus bases de
datos (caso de las entidades financieras y aseguradoras), que en el caso de
las entidades de productos no contractuales, en donde es frecuente que el
cliente no tenga que identificarse ni facilitar sus datos a la hora de adquirir
un producto (caso del comercio minorista).

Dicha informacion disponible en las bases de datos de las empresas suele
tener caracter objetivo, siendo menos frecuente que éstas dispongan de
informacidn subjetiva sobre las actitudes y el estilo de vida del cliente, la
cual en la mayoria de los casos es descartada como variable del modelo.
Generalmente, esta informacion puede ser obtenida mediante encuestas a
una muestra reducida de clientes, pudiendo resultar compleja o poco
representativa su extrapolacion al resto de clientes de la base de datos
desde un punto de vista estadistico.

Veremos a continuacion aquellas recomendaciones que puedan derivarse
del hecho contrastado de que el valor potencial sea un criterio util de
segmentacion de los clientes.

Como vimos en el marco tedrico de este constructo, esta informacion nos
permite plantear un modelo de segmentacién susceptible de generar la
piramide del cliente de la empresa (véase figura 3), y de definir asi las
acciones comerciales diferenciadas a aplicar a cada segmento, en funcién
de su alto o bajo valor potencial y valor actual. Dicha matriz, propuesta por
Verhoef y Donkers (2001), se utiliza a menudo como un método de
segmentacidon y como base para la aplicacion de estrategias comerciales.
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Asi, a modo de ejemplo, a los clientes del segmento compuesto por clientes
de escaso potencial y bajo valor actual, se les podria incrementar el precio
con la finalidad de rentabilizarlos o, en su defecto, de propiciar su fuga. Por
su parte, el segmento conformado por clientes con bajo valor actual y alto
valor potencial deberia ser objeto de acciones que incrementen su nivel de
vinculacién comportamental en términos de compra de productos y de
incremento de facturacion (Cross selling y Up selling). En lo que respecta al
segmento compuesto por clientes de alto valor actual y bajo valor
potencial, coincidente en su mayoria con clientes cuya vinculacion ya ha
sido maximizada, requerird acciones de fidelizacion que propicien el
mantenimiento de su valor actual y eviten su desvinculacion. Finalmente,
los clientes con alto valor actual y potencial, deberan ser objeto de acciones
mixtas de fidelizacién (mantenimiento) y vinculacién (desarrollo). La
pérdida de este grupo de los clientes puede provocar un gran perjuicio a la
empresa, por lo que ésta deberd procurar mantener un alto grado de
satisfaccion, otorgando, por ejemplo, determinadas ventajas y prioridades
en la prestacion de servicios.

La segmentacion por valor puede ser aplicada como criterio Unico, o de
forma conjunta con otros factores discriminantes. Asi, a la hora de
segmentar a sus clientes para aplicarles ofertas y promociones, las
empresas podran considerar el criterio valor como un factor mas de
segmentacion, afladido a cuantos otros procedan.

En base a las consideraciones anteriores, para determinar la accién mas
adecuada a desarrollar con cada cliente o segmento de cliente,
incrementar su valor y conseguir del mismo ingresos sostenibles en el
tiempo, sera preciso tener en cuenta en qué etapa de su ciclo de vida se
encuentra (captacion, desarrollo, retencion). Considerando dicho ciclo de
vida, se pueden plantear diversas alternativas, como las siguientes:

* Promover acciones de captacion de clientes cuyo valor potencial supere
los costes de adquisicidn.

= Una vez captado, llevar a cabo acciones de up-selling, cross-selling o
cualquier acciéon de marketing que permita incrementar el CLV del
cliente, de modo que garantice el retorno de la inversion y supere los
costes asumidos.
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» Desarrollar acciones de marketing tendentes a la fidelizacion y
retencion de los clientes de mayor CLV, siempre teniendo en cuenta que
el valor a aportar por esos clientes en lo que resta de relacién sea
superior a la inversion a realizar en su retencién.

El propdsito de todas estas acciones sera incrementar el promedio del CLV
de la cartera de clientes para conseguir aumentar el valor de la empresa a
través de su customer equity (CE). Dicho CE debera pues servir para medir
el modo en que las acciones comerciales afectan al valor de la cartera de
clientes actuales y potenciales, asi como, a la postre, al valor de la propia
compaiiia.

Seguidamente nos referiremos a las implicaciones derivadas de la
capacidad del CLV para discriminar significativamente a los clientes
de la entidad. El hecho de que el valor del ciclo de vida sirva como criterio
util de segmentacion de los clientes nos lleva a recomendar que las
empresas tengan en consideracién el CLV a la hora de segmentar a sus
clientes con la finalidad de seleccionar el publico objetivo de sus acciones
de retencion.

Tradicionalmente las empresas han seleccionado a tal fin a los clientes mas
antiguos, con mas productos o que mas facturan. Sin embargo, hoy
disponen de una metrica fiable y global, el CLV, que contempla todos estos
factores al mismo tiempo, tanto en el momento actual (valor actual) como
en el futuro (valor potencial).

Otra consecuencia relevante y practica, obtenida del analisis empirico del
customer equity de los segmentos analizados, es la importancia de medir
y de tener en cuenta el valor de la cartera de clientes a la hora de
seleccionar los segmentos destinados a ser publico objetivo de las
estrategias de marketing. El valor diverso de los distintos segmentos
obtenidos en funcion del CLV de los clientes servira a la empresa para
decidir cudles, en caso de existencia de recursos escasos, son los que

prioritariamente deberian ser seleccionados a tal fin.

Finalmente, de las conclusiones extraidas del desarrollo empirico del
objetivo definitivo de la investigacion, referido al analisis de la validez
del valor del ciclo de vida del cliente como predictor del riesgo de
abandono, pueden derivarse las siguientes implicaciones practicas.
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El hecho contrastado de que el CLV se comporte como un predictor éptimo
del abandono de la relacion cliente-empresa y tenga capacidad predictiva
para conocer el riesgo de fuga, deberia ser aprovechado por las empresas
para identificar y alertar sobre los clientes de valor que en cada momento
de su ciclo de vida se estima van a abandonar la relacién y actuar sobre

ellos predictivamente con acciones de fidelizacion y de retencion.

La optimizacidn de la eficiencia de las acciones de fidelizacion y retencion
requerira pues de la correcta medicion del valor del ciclo de vida y del
riesgo de abandono de cada cliente, con la finalidad de identificar en base
a dichos modelos los segmentos a los que preferentemente la empresa
debera fidelizar o retener. Asi pues, desagregando entre clientes de alto,
medio o bajo valor, y alta, media o baja propensidn a la fuga, dispondremos
de distintos segmentos de clientes a los que aplicar los planes de accion
que resulten mas adecuados en cada caso (promociones, productos,
precios y/o canales) para fidelizarles o, llegado el caso, retenerles y evitar
su fuga.

En el actual entorno econémico la retencion de los clientes de mayor valor
se ha convertido en un factor clave para las compaifiias financieras y
aseguradoras, lo que esta incidiendo en una progresiva orientacién de
dichas empresas hacia la fidelizacion y mantenimiento de sus clientes mas
rentables.

En este contexto, en el que las empresas suelen disponer de importantes
bases de datos, como las de telefonia o las referidas entidades financieras
y aseguradoras, se esta apostando cada vez mas por medir, mediante
técnicas analiticas avanzadas, el valor que sus clientes les aportan y su
riesgo de abandono, aplicando dicho conocimiento a la hora de segmentar
su cartera y de asignar los recursos de marketing disponibles a su
fidelizacion y retencion.

Entrando ya en el caso especifico del sector asegurador, el incremento
generalizado de la cancelacion de pélizas propiciado por el macro entorno
econdmico, esta obligando a las aseguradoras a orientar su accion
comercial hacia la fidelizacion y retencién de sus clientes rentables y, en
consecuencia, a acelerar sus procesos de adaptacion a un nuevo modelo de
gestion comercial orientado hacia el cliente.
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Si nos centramos en el caso concreto de las aseguradoras tradicionales,
esto es, las que utilizan como canal de distribucion preferente una red de
mediadores (agentes y corredores), éstas presentan una dificultad afiadida
para mantener sus pasados niveles de productividad en un entorno cada
vez mas competitivo. Ello es debido principalmente a la presion de las
entidades de banca-seguro, cuyo peso en el mercado es cada vez superior,
y al incremento de los canales de venta directa on-line, cada vez mas
aceptados por un creciente numero de clientes que busca en cada
vencimiento anual de su seguro conseguir la mejor oferta del mercado sin
vincularse a ninguna entidad concreta. Todo ello esta incidiendo en la
creciente toma de conciencia por parte de las aseguradoras sobre la
importancia de ofrecer un tratamiento diferenciado de los clientes mas
rentables, desarrollar los procesos oportunos en pros de conocer y
seleccionar a los clientes de mayor valor, y actuar sobre ellos de forma
especifica para obtener de los mismos el maximo rendimiento posible.

El calculo del valor permitira a estas entidades conocer a qué clientes hay
que conceder un tratamiento preferencial, cuales son los canales de
interaccion mas adecuados para cada segmento y a qué clientes se deberan
dirigir las campafias de marketing. Por todo ello, resulta fundamental tener
la capacidad de poder medir la propensiéon al abandono a través de
modelos predictivos que permitan determinar el nivel de propension a la
fuga del cliente en cada momento de su ciclo de vida y detectar el inicio del
proceso de desvinculacion.

La optimizacion de la eficiencia de las acciones de retencion esta pues
requiriendo a estas entidades la correcta medicién del valor de vida y del
riesgo de abandono de cada cliente, estimar mediante modelos predictivos
su valor potencial y su permanencia futura, e identificar en funciéon de
dichos modelos los clusters de clientes a los que preferentemente la
empresa debera fidelizar mediante campafias que incrementen su nivel de
lealtad actitudinal (satisfaccion, afeccion a la marca, recomendacion, etc.)
y conductual (nivel de vinculacién y permanencia con la entidad).

Por su parte, una vez el cliente comunica a la entidad su decision unilateral
de rescindir la relacion contractual, la compafiia debera propiciar la puesta
en marcha de las medidas de retenciéon que sean oportunas para evitar la
fuga del cliente.
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Resulta pues evidente la importancia de predecir la fuga del cliente con
suficiente antelacion a su abandono efectivo, momento en el que el cliente
generalmente ya ha contratado una nueva péliza con un competidor, no
dejando practicamente margen de reaccion para llevar a cabo acciones de
contra-anulacion. Dicho de otro modo, de no actuar con acciones de
retencion preventiva o anticipada, se correra el riesgo de que en el
momento de la comunicacion de baja o abandono la desvinculacion del
cliente con la empresa y la posible vinculacién con su competidor se
encuentren ya en un estado muy avanzado, lo que tendrd como
consecuencia una mayor dificultad a la hora de conservar al cliente y la
necesidad de mejorar sustancialmente la oferta de retencion en perjuicio
del margen de la operacion.

El andlisis predictivo de la fuga de los clientes persigue precisamente evitar
que las empresas tengan que esperar al momento en el que éstos
comunican su decisiéon de desvincularse de las mismas para iniciar sus
procesos de retencion. En este ambito, la deteccion predictiva del
abandono mediante la observacion del valor que el cliente aporta a la
empresa, puede ser una herramienta sumamente practica para seleccionar
los clientes con riesgo de abandono, aquellos cuyo valor vaya
disminuyendo, y practicar sobre ellos acciones de fidelizacion y retencion
anticipada. De acuerdo con lo expuesto, una vez en condiciones de conocer
y medir tanto el CLV como su propension a la fuga, la entidad podra
segmentar a sus clientes y actuar preferentemente sobre los que les resulte
mas beneficioso mantener y, de entre ellos, sobre los que presenten un
mayor riesgo de abandono.

Todo lo dicho sera mas sencillo de conseguir en los entornos contractuales
que en los no contractuales. En estos ultimos casos, el acceso a la
informacidn de los clientes es mas complejo y, en consecuencia, el proceso
de anadlisis de datos necesario parala obtencion de los modelos predictivos
de compray fuga resulta mas dificultoso. No ocurre lo mismo en el ambito
contractual y, mas concretamente, en el sector financiero o asegurador, en
el que el volumen de observaciones disponibles (clientes) y el propio
caracter contractual de la relacion suelen permitir a las entidades obtener
la informacion transaccional y sociodemograficaprecisa para poder
segmentar a sus clientes en funcion de su valor y de su riesgo de fuga.
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Especificamente, en el sector asegurador en el que hemos centrado nuestro
analisis empirico, la informacién transaccional relativa al numero,
frecuencia y coste de los siniestros es especialmente relevante a la hora de
conocer tanto su valor como su riesgo de abandono.

Las implicaciones gerenciales hasta aqui expuestas nos permiten concluir
que el valor del ciclo de vida del cliente se comporta como un predictor
optimo del abandono de la relacion cliente-empresa, de modo que las
empresas podran utilizarlo como un factor valido y util de prediccion del
riesgo de abandono y de la pérdida de lealtad. Considerar a un cliente con
elevada propension al abandono como un cliente cuyo CLV va
disminuyendo, actuando como un indicador que alerte de su riesgo de
abandono, permitira a las empresas iniciar con suficiente antelacién las

acciones de fidelizacion y retenciéon que procedan para incrementar el
valor y evitar la fuga de los clientes cuyo valor esté decreciendo.

V1.4 LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En este ultimo epigrafe se sefialan las limitaciones detectadas a lo largo de
la Tesis, las cuales constituyen nuevas oportunidades de investigacion
sobre el valor del cliente y el riesgo de abandono en entornos
contractuales.

Al mismo tiempo se indicaran las posibles mejoras a plantear en futuras
lineas de investigacion susceptibles de ser consideradas como un potencial
para continuar avanzando en la comprension del valor del cliente y del
riesgo de abandono, asi como en el mayor conocimiento de la relacion
existente entre ambos constructos, de cara a la optimizaciéon de las
acciones de retencion de clientes. A continuacién se exponen las
principales limitaciones del estudio y las mejoras a introducir en futuras
investigaciones, siguiendo la estructura de los objetivos planteados.

En lo que respecta al andlisis de la relacion entre valor del cliente y
lealtad conductual, hemos utilizado como métrica de la rentabilidad
aportada la del valor actual del cliente, como variable moderadora los
vinculos relacionales del cliente, y como variables de control las
sociodemograficas edad, sexo y estatus socioeconémico.
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Como limitacion hemos de indicar la falta de acceso, en el momento de la
toma de datos, a informacién adicional de tipo actitudinal. Los datos
disponibles en la presente Tesis son de orden conductual, dejando de lado
aspectos relevantes de tipo actitudinal que pueden influir en la decision de
compra o fuga de los clientes de la muestra.

En esta linea, como mejoras futuras en la investigaciéon nos plantearemos
las siguientes:

Incorporar a la métrica del valor componentes de tipo actitudinal.

Como hemos avanzado en el marco tedrico de la Tesis, el valor del ciclo
de vida del cliente es susceptible de ser optimizado mediante la
incorporaciéon adicional de otros criterios relevantes y novedosos,
aunque de mas compleja medicion, de tipo actitudinal. Nos estamos
refiriendo a variables como el compromiso del cliente, el poder
referencial, el poder de influencia, la actitud ante el cambio, etc.

Entendemos, como Kumar et al. (2010), quienes consideran que el valor
del cliente no deberia restringirse ala medicién de aspectos meramente
transaccionales, que la incorporacién de criterios actitudinales al valor
enriquecera los resultados obtenidos en el analisis de la relacion de
dicho constructo con la lealtad del cliente.

Utilizar como variables moderadoras y/o de control otras posibles, de
orden transaccional, como la forma de pago (Unico o aplazado), la
gestion de cobro (banco o cobrador), canal de distribucién (directo o
mediador), morosidad (recibos devueltos o pendientes de pago), etc.

Este tipo de variables, muy ligadas a la gestion transaccional del cliente
con la empresa, pueden aportar informacion relevante a la hora de
disefar las acciones de desarrollo y retencion de clientes.

Incorporar a la variable lealtad componentes actitudinales vinculadas a
la satisfaccidn, al uso de los servicios, al nivel de reclamaciones, etc.

Esta informacién, obtenible de la informacion de los departamentos de
servicio al cliente de las empresas y ampliable mediante encuestas de
calidad y satisfaccion, puede aportar, sumada a la conductual, una
vision mas completa e integral de la lealtad del cliente.
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Avanzar en el estudio de la influencia de los vinculos entre clientes en
la relacién entre valor y lealtad, ampliando dichos vinculos del ambito
familiar a otros de especial interés, como el laboral, el vecinal o el social
(redes sociales).

El andlisis de este tipo de relaciones podra ampliar el ya realizado a
nivel familiar, y aportar una visién mas general de las relaciones del
cliente con otros clientes de la empresa que generen influencia a la hora
de decidir o recomendar la compra o fuga de productos.

Respecto al andlisis de la heterogeneidad del valor potencial y del valor
del ciclo de vida del cliente, seria interesante, como futura linea de
investigacion en este ambito, la siguiente:

Profundizar en el analisis empirico de la heterogeneidad en la
prediccion del abandono del cliente.

A lo largo del marco tedrico de la Tesis dejamos constancia de la
importancia que tiene para las empresas la prediccion del abandono y
la segmentacién de los clientes en base a su riesgo de fuga. Al igual que
hemos analizado la utilidad del valor, en nuestro caso tanto el valor
potencial como el valor del ciclo de vida del cliente, como criterios de
segmentacidon, entendemos seria relevante, como futura linea de
investigacion, hacer lo mismo con el riesgo de abandono.

Partiendo de esta premisa, en este punto el objetivo de dicha futura
linea investigacion seria comprobar si la clasificacion de los clientes en
base al riesgo de fuga determina segmentos con diferencias
significativas entre si que resulten efectivos y relevantes a la hora de
abordar las acciones de fidelizacion y retencion, es decir, si el riesgo de
abandono es un criterio valido de segmentacion de los clientes a tal fin.

Adicionalmente, podemos en este punto referirnos a las limitaciones

propias de la estimacion realizada de los modelos de valor potencial y del

valor del ciclo de vida del cliente, que, considerando los datos y las

herramientas disponibles en la investigacion, siempre pueden ser
susceptibles de mejora.
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Lo cierto es que la complejidad y sofisticacion de los procesos de calculo
predictivo del comportamiento futuro de compra y fuga del cliente avanza
en la literatura y en la practica empresarial de manera constante, con
nuevos modelos cada vez mas robustos y con mayor capacidad predictora.

Las grandes corporaciones, entre ellas las financieras y aseguradoras,
pueden permitirse trabajar con sofisticados sistemas CRM de gestion de
campanas, disponer de avanzadas herramientas informaticas de Business
Intelligence capaces con tratar miles de datos mediante complejos
procesos de data mining, y recomendar con alta fiabilidad el método
estadistico, las variables discriminantes y los modelos predictivos mas
adecuados para cada procesos especifico de segmentacion.

En dichos procesos pueden trabajar con cientos de variables diversas,
sintéticas o construidas, obtenidas mediante la combinacion matematica
de las variables originales, lo que permite que éstos alcancen un nivel de
acierto cada vez superior.

De otro lado, los sistemas de atencion al cliente de las empresas permiten
cada vez con mayor precision obtener datos actitudinales de éstos a través
de sus contactos presenciales, telefénicos o por e-mail, que son archivados,
tratados y procesados en tiempo real (real time decision o RTD) en el
sistema CRM para aplicarlos de manera inmediata a los procesos de
segmentacion.

De esta manera, una determinada informacion facilitada por el cliente
puede servir para de inmediato asignarle un nuevo segmento y aplicarle
una nueva accion comercial no prevista (por ejemplo, la comunicacion del
deseo de abandono debera de inmediato poner en marcha de forma
automatica una accion de retencion).

Estos procesos permiten obtener, con alto nivel de eficiencia, tanto las
clasicas segmentaciones disefiadas para ser utilizadas como publico
objetivo en campafias de compra o de retenciéon, como otras
segmentaciones estratégicas de tipo corporativo, las cuales determinan los
segmentos clave a desarrollar en la empresa, de acuerdo con el plan
estratégico, y fijan el plan de marketing a seguir con cada uno de ellos en
el tiempo (clientes extranjeros, expatriados, universitarios, profesionales
liberales, personas discapacitadas, etc.).
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Con todo ello, a pesar de la utilidad de dichas segmentaciones corporativas,
cada vez son mas las empresas que se decantan por utilizan criterios de
segmentacion individual, de forma que cada cliente tenga su propio plan
de marketing atendiendo a sus caracteristicas propias e irrepetibles. Este
tipo de segmentaciones por individuo deben tener en cuenta aspectos
actitudinales de orden psicografico o sociografico cada vez mas complejos,
como la respuesta al estimulo o la actitud ante el cambio, lo que permite a
las empresas establecer procesos NBS (next best step), esto es, determinar
las necesidades y acciones (de venta o retencidn) concretas que el cliente
precisa en cada momento de su ciclo de vida, atendiendo a sus
caracteristicas y, hasta donde sea conocido por la empresa, a sus
cambiantes circunstancias personales.

Todo lo anteriormente expuesto le consta al autor de esta Tesis por su
dilatada experiencia profesional como directivo de marketing en entornos
de empresas multinacionales, cuestiones todas ellas de gran interés que
deben ser abordadas y analizadas en el marco de una investigacion
académica. Por todo lo dicho y como futuras lineas de investigacion en este
ambito nos planteariamos las siguientes:

- Profundizar en el estado tedrico actual de todos estos avances en la
literatura, aplicados ya muchos de ellos en grandes empresas de

servicios contractuales, como las operadoras de telefonia y las
entidades financieras y aseguradoras.

Nos estamos refiriendo a avances como los citados sistemas RTD (real
time decision) o NBS (next best step), o a las segmentaciones
corporativas o a nivel de individuo.

* [gualmente seria interesante realizar estudios sectoriales con empresas
para comprobar el nivel de sofisticacion que estan alcanzando en este

ambito, dentro del campo del marketing intelligence.

Finalmente, en lo concerniente a la utilidad del valor del ciclo de vida
del cliente como predictor del riesgo de abandono, el andlisis es
susceptible de ser complementado y enriquecido con nuevas variables
transaccionales.
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Asi, seria interesante comprobar el poder predictor del abandono de
criterios adicionales al CLV, algunos ya anteriormente referidos, como la
variacion de las condiciones de forma de pago (Unico o fraccionado), de
sistema de cobro (bancario o cobrador), o de coberturas de la pdliza
(reduccidon de capitales o garantias). Son éstos criterios que, de verificarse
su poder predictor de la fuga, deberian ser tenidos en cuenta junto al CLV
ala hora de alertar a la empresa de la posible fuga del cliente.

Ello podria derivar en una ampliacion de esta linea de investigacion en los
términos siguientes:

» Analizar el poder predictor de los cambios de situacién en
determinadas variables transaccionales como las indicadas en el
abandono del cliente.

Finalmente, nos planteamos como ultima linea futura de investigacion en
este ambito la siguiente:

= Verificar el efecto moderador de las relaciones de los clientes en la
validez del valor del ciclo de vida como predictor del riesgo de
abandono.

Dicho andlisis consistira en verificar empiricamente el impacto de los
vinculos relacionales de los clientes con otros clientes de la propia
empresa en el poder del CLV como predictor del abandono del cliente.

Si en la presente Tesis nos hemos propuesto incluir la variable vinculos
entre clientes para analizar su efecto moderador en la relacién entre
lealtad conductual y valor actual, en futuras investigaciones se podra
igualmente plantear la verificacion del efecto moderador de dicha
variable sobre el poder del CLV como predictor del abandono.

Las diversas lineas de investigacion sugeridas suponen un reto importante
para dar continuidad a la presente investigaciéon sobre el valor y el
abandono del cliente. El desarrollo de estas propuestas en futuras
investigaciones nos permitird profundizar en la comprension de ambos
constructos, en la relacion existente entre ellos y en las posibilidades de
incrementar, en base a dicho conocimiento, la eficacia de las acciones de
retencion de clientes.

238



239



240



REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Abbasimehr, H.; Setak, M.y Soroor, J. (2013). “A framework for identification of high-
value customers by including social network based variables for Churn
prediction using neuro-fuzzy techniques”. International Journal of Production
Research, Vol. 51, n2 4, pp. 1.279-1.294.

Abe, M. (2009). “Counting your customers one by one. A hierarchical bayes
extension to the Pareto/NBD model”. Marketing Science, Vol. 28, n2 3, pp. 541-553.

Ahn, ].H.; Hen, S.P. y Lee, Y.S. (2006). “Customer churn analysis: churn determinants
and mediation effects of partial defection in the Korean mobile telecommunications
service industry”. Telecommunications Policy, Vol. 30, n2 10-11, pp. 552-568.

Aiken, L.S. y West, S.G. (1991). “Multiple regression: testing and interpreting
interactions”. Sage Publications: Newbury Park, California.

Alet, ]. (1996). “Marketing Relacional: Coémo Obtener Clientes Leales y Rentables”.
Ed. Gestion 2000, Barcelona.

Allenby, G.M. y Rossi, P.E. (1999). “Marketing Models of Consumer Heterogeneity”.
Journal of Econometrics, Vol. 89, n? 3-4, pp. 57-78.

Allenby, G.M.; Fennell, G; Bemmaor, A.; Bhargava, V.; Christen, F.; Dawley, ].; Dickson,
P.; Edwards, Y.; Garratt, M.; Ginter, ].; Sawyer, A.; Staelin, R. y Sha Y. (2002).
“Segmentation Research: Beyond Within and Across Group Differences”. Marketing
Letters, Vol. 13, n? 3, pp. 233-243.

Ansari, A.; Jedidi, K. y Jagpal, S. (2000). “A Hierarchical Bayesian Methodology for
Treating Heterogeneity in Structural Equation Models". Marketing Science, Vol. 19,
n? 4, pp. 328-347.

Ascarza, E. y Hardie, B. (2013). “A Joint Model of Usage and Churn in Contractual
Settings”. Marketing Science, Vol. 32, n? 4, pp. 570-590.

Aravindakshan, A.; Rust, R.; Lemon, K. y Zeithaml, V.A. (2004). “Customer Equity:
Making marketing strategy financially accountable”. Journal of Systems Science and
Systems Engineering, Vol. 13, n? 4, pp. 405-422.

Baron, R.M. y Kenny, D.A. (1986). “The Moderator-Mediator Variable Distinction in
Social Psychological Research: Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations”.
Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 51, n2 6, pp. 1.173 - 1.182.

Barroso, C. y Martin, E. (1999). “Nivel de Servicio y Retencion de Clientes: El Caso de
la Banca en Espafa”. ESIC Editorial, Madrid, pp. 9-35.

Barroso, C. y Martin, E. (2000). “Desarrollo del Marketing Relacional en Espafia”.
Revista Espafiola de Direccion y Economia de la Empresa, Vol. 9, n? 3, pp. 25-46.

Barrutia, ]. M. y Echebarria, C. (2002). “Banca de Relaciones: de la declaracion de
intenciones a la declaracion real”. Boletin Econémico del ICE n2 2.737, pp. 27-49.

241


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1221949710/140EFD154156D957C81/247?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1221949710/140EFD154156D957C81/247?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1221949710/140EFD154156D957C81/247?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Bauer, H.; Hammerscmidt, M. y Braehier, M. (2003). “The customer lifetime value
concept and its contribution to corporate valuation.” Yearbook of Marketing and
Consumer Research, Vol. 1,n2 1, pp. 47-66.

Bayer, ]J. (2010). “Customer segmentation in the telecommunications industry”.
Journal of Database Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 17, n? 3-4,
pp. 247-256.

Bayon, T.; Gutsche, ]. y Bauer, H. (2002). “Customer equity marketing: Touching the
intangible”. European Management Journal, Vol. 20, n? 3, pp. 213-222.

Beane, T.P. y Ennis, D.M. (1987). “Market segmentation: a Review”. European
Journal of Marketing, Vol. 21, n® 5, pp. 20-42.

Beatty, S.E. y Lynn R. K. (1988). “Alternative Hierarchies of the Attitude-Behavior
Relationship: The Impact of Brand Commitment and Habit”. Journal of the Academy
of Marketing Science, Vol. 16, n? 2, pp. 1-10.

Beckett, B.; Heder, P. y Howcroft, B. (2000). “An exposition of consumer
behaviour in the financial services industry”. International Journal of Bank
Marketing, Vol. 18, n? 1, pp. 15-26.

Bennet, R. y Rundle, T. (2002). “A comparison of attitudinal loyalty measurement
approaches”. Journal of brand management, Vol. 9, n? 3, pp. 193-209.

Benoit, D. y Van den Poel, D. (2009). “Benefits of quantile regression for the
analysis of customer lifetime value in a contractual settings: An application in
financial services”. Experts Systems with applications, Vol. 36, n? 7, pp. 10.475-
10.484.

Belsley, D.A. (1991). “Conditioning Diagnostics: Collinearity and Weak Data in
Regression”. Ed. John Wiley & Sons, Nueva York.

Berger, P.D. y Nasr, N. (1998). “Customer lifetime value: marketing models and
applications”. Journal of Interactive Marketing, Vol. 12, n? 1, pp. 17-30.

Berger, P.D. y Nasr, N. (2001). “The allocation of promotion budget to
maximize customer equity”. Omega, Vol. 29, n2 12, pp. 49-61.

Berger, P.D. ; Bolton, R. ; Bowman, D. y Briggs, E. (2002). “Marketing Actions and the
Value of Customer Assets: A Framework for Customer Asset Management”. Journal
of Service Research, Vol. 5, n2 1, pp. 39-54.

Berger, P.D.; Weinberg, B. y Hanna, R.C. (2003). “Customer lifetime value
determination and strategic implications for a cruise-ship company”. Journal of
Database Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 11, n2 1, pp. 40-52.

Berné, C.; Mujica .M. y Yagiie M.]. (1996). “La Gestion Estratégica y los Conceptos de
Calidad Percibida, Satisfaccion del Cliente y Lealtad”. Economia Industrial, Vol. 1, n2
307, pp. 63-73.

Bhattacherjee, A. (2001). “Understanding information systems continuance; And
expectation-confirmation model”. MIS Quarterly, Vol. 25, n? 3, pp. 351-370.

Bhatty, M.; Skinkle, R y Spalding, T. (2001). “Redefining Custumer Loyalty, The
Custumer's Way”. Ivey Business Journal, Vol. 65, n? 3, pp. 13-17.

242


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/237013648/14114D4F7D53FA9C46/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/237013648/14114D4F7D53FA9C46/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/236519468/14114EED2BE4707BFC9/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/236519468/14114EED2BE4707BFC9/1?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Bigné, E. y Blesa, A. (2003). “Market Orientation, Trust and Satisfaction in Dyadic
Relationships: A Manufacturer-Retailer Analysis”. International Journal of Retail and
Distribution Management, Vol. 31, n2 11, pp. 574-590.

Bigné, J.E.; Ruiz, C. y Andreu, L. (2005). “Satisfaccion y Lealtad del consumidor on
line”. Estrategia y empresa, Ed. Piramide, Madrid, pp. 143-173.

Bijmolt, T.H.A; Leeflang, P.S.H; Block, F.; Eisenbeiss, M. y Hardie, B.G.S. (2010).
“Analytics for Customer Engagement”. Journal of Service Research, Vol. 13, n?3, pp.
341-356.

Bitran, G.R. y Mondschein, S. (1996). “Mailing decisions in the catalog sales
industry.” Management Science, Vol. 49, n2 9, pp. 1.364-1.381.

Blattberg, R.C. y Deighton, ]. (1996). “Manage marketing by the customer equity
test”. Harvard Business Review, Vol. 74, n2 4, pp. 136-144.

Blattberg, R.C.; Getz, G. y Thomas, ].S. (2001). “Managing customer acquisition”.
Direct Marketing, Vol. 64, n2 6, pp. 41-54.

Blattberg, R.C.; Malthouse, E.C. y Neslin, S.A. (2009). “Customer Lifetime Value:
Empirical Generalizations and Some Conceptual Questions”. Journal of Interactive
Marketing, Vol. 23, n2 2, pp. 157-170.

Bloemer, ].M. y Kasper H. (1995). “The complex relationship between consumer
satisfaction and brand loyalty”. Journal of Economic Psychology, Vol. 16, n? 2, pp.
311-324.

Bloemer, ].M.; Odkerken-Schroder G. y Kestens L. (2003). “The Impact of Need for
Social Affiliation and Consumer Relationship Proneness on Behavioral Intentions:
An Empirical Study in a Hairdresser's Context”. Journal of Retailing and Consumer
Services, Vol. 10, n? 4, pp. 231-240.

Bolton, R.N. (1998). “A Dynamic Model of the Duration of the Customer's
Relationship with a Continuous Service Provider: The Role of Satisfaction”.
Marketing Science, Vol. 17, n2 1, pp. 45-58.

Bolton, R.N.; Lemon, K.N. y Verhoel, P.C. (2004). “The theoretical underpinnings of
customer asset management: a framework and propositions for future research”.
Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 28, n2 1, pp. 271-293.

Bonacchi, M. y Perego, P. (2012). “Measuring and Managing Customer Lifetime
Value: A CLV Scorecard and Cohort Analysis in a Subscription-based
Enterprise”. Management Accounting Quarterly, Vol. 14, n2 1, pp. 27-39.

Borle, S.; Singh, S. y Jain, D. (2008). “Customer Lifetime Value Measurement”.
Management Science, Vol. 54, n2 1, pp. 100-115.

Boulding, W.; Kalra, A.; Staelin, R. y Zeithaml, V.A. (1993). “A dynamic process model
of service quality: From expectations to behavioral intentions”. Journal of Marketing
Research, Vol. 30, n? 1, pp. 7-27.

Boyce, G. (2000). “Valuing Customers and Loyalty: The rethoric of customer focus
versus the reality of alienation and exclusion of devalued customers”. Critical
Perspectives on Accounting, Vol. 11, n? 6, pp. 649-689.

243


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/42470/Management+Accounting+Quarterly/02012Y10Y01$23Fall+2012$3b++Vol.+14+$281$29/14/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/212825013/14114F169972EC97334/1?accountid=14695
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=12651&TS=1274217970&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=12651&TS=1274217970&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Bonacchi,+Massimiliano/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Perego,+Paolo/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Management+Accounting+Quarterly/$N/42470/DocView/1318923527/fulltext/140EFF48AEE6555F446/20?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Management+Accounting+Quarterly/$N/42470/DocView/1318923527/fulltext/140EFF48AEE6555F446/20?accountid=14695
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=27845&TS=1274218850&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/42470/Management+Accounting+Quarterly/02012Y10Y01$23Fall+2012$3b++Vol.+14+$281$29/14/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/42470/Management+Accounting+Quarterly/02012Y10Y01$23Fall+2012$3b++Vol.+14+$281$29/14/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/42470/Management+Accounting+Quarterly/02012Y10Y01$23Fall+2012$3b++Vol.+14+$281$29/14/1?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Brengman, M.; Geuens, M.; Weijters, G.; Geuens, M.; Weijters, B.; Smith, S.M. y
Swinyard, W.R. (2005). “Segmenting Internet shoppers based on their Web-usage-
related lifestyle: a cross-cultural validation”. Journal of Business Research, Vol. 58,
n?1, pp. 79-88.

Brodie. R.J.; Hollebeek, L.D.; Juric, B. y Ilic, A. (2011). “Customer engagement:
Conceptual domain, fundamental propositions, and implications for research”.
Journal of Service Research, Vol. 14, n2 3, pp. 252-271.

Bruhn, M.; Giorgi, D.y Hadwich, K. (2006).”Dimensions and implementations drivers
of customer equtity management (CEM). Conceptual framework, qualitative
evidence and preliminary results of a quantitative study”. Journal of Relationship
Marketing. Vol. 5,n? 1, pp. 21-38.

Buckinx, W. y Van den Poel, D. (2005). “Customer base analysis: partial defection of
behaviorally-loyal clientes in a noncontractual FMCG retail setting”. European
Journal of Operational Research, Vol. 164, n® 1, pp. 252-268.

Burez, ].y Van den Poel, D. (2007). “CRM at pay-TV company: using analytical models
to reduce customer attrition by targeted marketing for subscription services”.
European Systems with Applications, Vol. 32, n®1, pp. 277-288.

Burgess, S.M. y Harris M. (1998). “Values, optimum stimulation levels and brand
loyalty: new scales in new populations”. South African Journal of Business
Management, Vol. 29, n? 4, pp. 142.

Butcher, K; Sparks, B. y O'Callaghan, F. (2001). "Evaluative and relational influences
on service loyalty". International Journal of Service Industry Management, Vol. 12,
n24, pp. 310-327.

Buttle, F. (2001). “The CRM Value Chain”. Ed. Butterworth-Heinemann, Oxforf.

Buttle, F. y Burton, ]. (2002). "Does service failure influence customer loyalty?".
Journal of Consumer Behavior, Vol. 1, n? 3, pp. 217-227.

Calciu, M. (2009). “Deterministic and stochastic Customer Lifetime Value models.
Evaluating the impact of ignored heterogeneity in non-contractual contexts”.
Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, Vol. 1,n217, pp. 257-
271.

Cambra, J. y Polo, Y. (2008). “Creating satisfaction in the demand-supply chain: the
buyers' perspective”. Supply Chain Management, Vol. 13, n®3, pp. 211-224.

Cambra. |.; Melero, I. y Sese, F.J. (2012). “Customer engagement: An exploratory
study in the mobile communications industry”. Universia Business Review, Vol. 33,
n? 1, pp. 84-103.

Catalin, C. y Anca, A. (2014). “Predicting Customers Churn in a Relational Database”.
Informatica Economica, Vol. 18, n23, pp. 5-16.

Cathelat, B. (1990). “Les styles de vie: Théorie, méthodes et applications”. Ed. Les
edictions d'organisation, Paris.

Chan, C.C.H. (2008). “Intelligent value-based customer segmentation method for
campaings management: A case study of automobile retailer”. Expert Systems with
Applications, Vol. 34, n2 4, pp. 2.754-2.762.

244


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Informatica+Economica/$N/55108/DocView/1617055992/fulltext/F71A76E346404389PQ/2?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Chang, W.L. (2011). “iValue: A knowledge-basedsystem for estimating customer
prospect value”. Knowledge-based Systems, Vol. 24, n? 8, pp. 1.181-1.186.

Chintagunta, P.K (1993). “Investigating purchase incidence, brand choice and
purchase quantity decisions of households”. Marketing Science, Vol. 12, n? 2, pp.
184-204.

Cohen,].y Cohen, P. (2003). “Applied multiple regression/correlation analysis for
the behavioral sciences”. Ed. Lawrence Erlbaum Associates, Mahwah, Nueva
Jersey.

Cohen, J; Cohen, P.; West, S.G. y Aiken, LS. (2003). “Applied multiple
regression/correlation analysis for the behavioral sciences”. Ed. Lawrence
Erlbaum Associates, Londres.

Cohen, S.H. y Ramaswamy, V. (1998). “Latent Segmentation Models”. Marketing
Research, Vol. 10, n? 2, pp. 14-21.

Colgate, M. R. y Danaher, P.J. (2000). “Implementing a customer relationship
strategy: The asymmetric impact of poor versus excellent execution”. Journal of
the Academy of Marketing Science, Vol. 28, n2 3, pp. 375-387.

Colgate, M.R. y Lang, B. (2001). “Switching barriers in consumer markets; An
investigation of the Financial Services Industry”. Journal of Consumer Marketing,
Vol. 18, n? 4, pp. 332-347.

Coussement, K. y Van den Poel, D. (2008). “Churning prediction in subscription
services: an application of support vector machines while comapring two
parameter-selection techniques”. Expert Systems with Applications, Vol. 34, n?1,
pp. 313-327.

Coussement, K. y De Bock, K. (2013). “Customer churn prediction in the online
gambling industry: The beneficial effect of ensemble learning“. W. Journal of
Business Research, Vol. 66, n® 9, pp. 1.629-1.642.

Crosby, L.A.; Evans K.A. y Cowles D. (1990). “Relationship quality in services selling:
An interpersonal influence perspective”. Journal of Marketing, Vol. 54, n2 3, pp. 68-
81.

Chan, J.0. (2013). “Toward a Unified View of Customer Relationship
Management”. Journal of American Business Review, Cambridge, Vol. 1, n? 2, pp.
26-32.

Chamberlin, D.P. (1996). “Customer Bonding: Pathway to Lasting Customer
Loyalty”. The Journal of Consumer Marketing, Vol. 13, n2 1, pp. 65-66.

Chen, Z.Y.; Fan, Z.G. y Sun, M. (2012). “A hierarchical multiple kernel support vector
machine for customer churn prediction using longitudinal behavioural data”.
European Journal of Operational Research, Vol. 223, n? 2, pp. 461-474.

Dahle, S. (2000). “Gaining customer satisfaction through the empowerment of
service personnel in retailing organizations”. Ed. Springer, Hannover.

Demby, E. (1974). “Psychographics and from Where it Came. An Lifestyle and
Psychographics”. Ed. American Marketing Association, Chicago, pp. 9-30.

245


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1355750811/140EFD154156D957C81/39?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1355750811/140EFD154156D957C81/39?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1356599206/140EFD154156D957C81/102?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1356599206/140EFD154156D957C81/102?accountid=14695
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?index=9&did=230742991&SrchMode=2&sid=10&Fmt=3&VInst=PROD&VType=PQD&CSD=340161&RQT=590&VName=PQD&TS=1277158911&clientId=47565
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=14863&TS=1277158911&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Chen,+Zhen-Yu/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Fan,+Zhi-Ping/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Sun,+Minghe/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/European+Journal+of+Operational+Research/$N/45678/DocView/1032941704/abstract/140EFD154156D957C81/304?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/45678/European+Journal+of+Operational+Research/02012Y12Y01$23Dec+1,+2012$3b++Vol.+223+$282$29/223/2?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Desarbo, W. S.; Ansari, A.; Chintagunta, P.; Himmelberg, C.; Jedidi, K.; Johnson, R;;
Kamakura, W.; Lenk, P.; Srinivasan, K. y Wedel M. (1997). “Representing
Heterogeneity in Consumer Response Models". Marketing Letters, Vol. 8, n? 3, pp.
335-348.

De Wulf, K,; Odekerken-Schroder, G. y Lacobucci, D. (2001). “Investments in
consumer relationships: A cross-country and cross-industry exploration”. Journal of
Marketing, Vol. 65, n2 4, pp. 33-50.

Dick, A.S. y Basu, K. (1994). "Customer loyalty: towards an integrated conceptual
framework". Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 22, n? 2, pp. 99-113.

Dickson, P.R. (1982). “Person-Situation: Segmenting’s Missing Link”. Journal of
Marketing, Vol. 46, n? 4, pp. 56-64.

Diller, H. (2000). “Customer loyalty: Fata Morgana or realistic goal! Managing
relationship with customers, in Relationship Marketing. Gaining competitive
advantage through customer satisfaction and customer retention”, Ed. Springer,
Berlin, pp. 29-48.

Dillon, W.R. y Mulani, N. (1989). “LADI: A Latent Discriminant Model for Analyzing
Marketing Research Data”. Journal of Marketing Research, Vol. 26, n22, pp. 15-29.

Djordjevic, M.A. y Delic, J. (2008). “Influence of employee training on increasing
consumer lifetime value (CLV) in hotel industry”. An Enterprise Odyssey,
International Conference Proceedings, University of Zagreb (Faculty of Economics
and Business), pp. 1426-1438.

Donkers B.; Verhoef, P.C. y De Jong, M.G. (2007). “Modeling CLV: A test of competing
models in the insurance industry”. Quantitative Marketing and Economics, Vol. 5, n2
2, pp- 163-190.

Doorn, ].V.; Lemon, K.N.; Mittal, V.; Nass, S.; Pick, D.; Pirner, P. y Verhoef, P.C. (2010).
“Customer Engagement Behavior: Theoretical Foundations and Research
Directions”. Journal of Service Research, Vol. 13, n2 3, pp. 253-266.

Duffy, D.L. (1998). “Customer loyalty strategies”. Journal of Consumer Marketing,
Vol. 15, n2 5, pp. 435-448.

Durbin, J. y Watson, G.S. (1971). “Testing for serial correlation in least squares
regression”. Biometrika, Vol. 58, n? 1, pp. 1-19.

Dwyer, F.R.; Schurr P.H. y Oh S. (1987). “Developing Buyer-Seller Relationships”.
Journal of Marketing, Vol. 51, n? 2, pp. 11-27.

Dwyer, F.R. (1997). “Customer lifetime valuation to support marketing decision
making”. Journal of direct Marketing, Vol. 11, n® 4, pp. 6-13.

East, R. (1997). “Consumer behavior, advances and applications in marketing”.
Harlow. Ed. Prentice Hall, London.

Egan, ]. (2001). “Relationship Marketing. Exploring Relational Strategies in
Marketing”. Englewood Cliff, Ed. Prentice Hall, Nueva York.

Eggert, A.; Ulaga, W.y Schultz, F. (2006). “Value creation in the relationship life cycle:
A quasi-longitudinal analysis”. Industrial Marketing Management, Vol. 35, n? 1, pp.
20-27.

246


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/227751929/14111C2CB9E4EBFD3DB/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/227751929/14111C2CB9E4EBFD3DB/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/220531861/14114CFB89963E790C7/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/220531861/14114CFB89963E790C7/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/204585546/130A3D570124014BF9E/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/204585546/130A3D570124014BF9E/1?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Engel, ].F.; Blackwell, R.D. y Miniard, P.W. (1995). “Consumer Behavior”. Ed. The
Dryden Press, Forth Worth.

Ennew, Cy McKechnie, S. (1998). “The financial services consumer. Consumer and
services”. Gabbott, M. and Hogg, G.J.W. and Sons, Chichester, pp. 185-208.

Estrella-Ramén, M.A. (2014). “A model of customer lifetime value ad ex poste value-
based segmentation. An application in a financial services retailer based on
probabilistic and data mining models”. Tesis doctoral, Departamento de Direccién
de Empresas, Universidad de Almeria.

Ettenson, R. y Turner K. (1997). “An exploratory investigation of consumer decision
making for selected professional”. Journal of Services Marketing, Vol. 11, n® 2-3, pp.
91-104.

Etzion, O.; Fisher, A. y Wasserkrug, S. (2005). “E-CLV: A Modeling Approach for
Customer Lifetime Evaluation in e-Commerce Domains, with an Application and
Case Study for Online Auction”. Information Systems Frontiers, Vol. 7, n? 4-5, pp.
421-434.

Fan, W.; Stolfo, S.J.; Zhang, ]J. y Chan, P.K. (1999). “Adacost: Misclassification
costsensitive boosting”. In: Proceedings of the 16th International Conference on
Machine Learning. Morgan Kaufmann, San Francisco, California, pp. 97-105.

Fader, P.S. y Hardie, B.G.S. (2009). “Probability models for customer-base analysis”.
Journal of interactive Marketing, Vol. 23, n2 1, pp. 61-69.

Fader, P.S. y Hardie, B.G.S. (2010). “Customer-Base Evaluation in a Contractual
Steeing: The Perils of Ignoring Heterogeneity”. Marketing Science, Vol. 29, n? 1, pp.
85-93.

Fader, P.; Hardie, B. y Jerath, K. (2012). “Estimating Clv Using Aggregated Data: the
Tuscan Lifestyles Case Revisited”. SSRN Working Paper Series, April 2012.

Fornell, C. y Wernerfelt, B. (1987). “Defensive Marketing Strategy by Customer
Complaint Management: A Theoretical Analysis”. Journal of Marketing Research,
Vol. 24, n? 4, pp. 337.

Forsythe, S.; Liu, C.; Shannon, D. y Gardner, L.C. (2006). “Development of a scale to
Measure the perceived benefits and risks of online shopping”. Journal of Interactive
Marketing, Vol. 20, n2 2, pp. 55-75.

Frank, R.E.; Massey, W.y Wind, Y. (1972). “Market Segmentation”. Ed. Prentice Hall,
Englewood Cliffs.

Freund, Y.y Schapire, R.E. (1997). “A decision-theoretic generalization of on-line
learning and an application to boosting”. Journal of Computer and System
Sciences, Vol. 55, n2 1, pp. 119-139.

Fruchter, G.E. y Sigué, S.P. (2009). “Social Relationship and Transactional Marketing
Policies-Maximizing Customer Lifetime Value”. Journal of Optimization Theory and
Applications, Vol. 142, n® 3, pp. 469-492.

Fuentes, M.; Gil, I.; Berenguer, G. y Moliner B. (2010). “Measuring the antecedents of
e-loyalty and the effect of switching costs on website”. The Service Industries
Journal, Vol. 30, n2 11, pp. 1837-1852.

247


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/232043191/14114C93B6C5A2E62D6/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/232043191/14114C93B6C5A2E62D6/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/232043191/14114C93B6C5A2E62D6/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Fader,+Peter/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Hardie,+Bruce/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Jerath,+Kinshuk/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/SSRN+Working+Paper+Series/$N/38540/DocView/1322046484/abstract/140EFF48AEE6555F446/8?accountid=14695
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=66320&TS=1274217102&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=66320&TS=1274217102&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Fuentes, M.; Moliner, B. y Gil, . (2014). “Effect of customer heterogeneity on the
relationship satisfaction-loyalty”. Revista Espafiola de Investigacién en
Marketing ESIC, Vol. 18, n2 2, pp. 78-92.

Fuentes, M. y Moliner, B. (2014). “Antecedentes del éxito de la relacién entre
restaurantes y sus clientes”. Innovar: revista de ciencias administrativas y
sociales, Vol. 24, n2 53, pp. 499-112.

Ganesan, S. (1994). “Determinants of long-term orientation in buyer-seller
relationships”. Journal of Marketing, Vol. 58, n? 2, pp. 1-19.

Garbarino, E. y Johnson M. S. (1999). “The Different Roles of Satisfaction, Trust, and
Commitment in Customer Relationships”. Journal of Marketing, Vol. 63, n2 2, pp. 70-
87.

Garcia, N.; Sanzo, M.]. y Trespalacios, ]. A. (2008). “Can a good organizational climate
compensate for a lack of top management commitment to new product
development?”. Journal of Business Research, Vol. 1, n? 61, pp. 118-131.

Geetha, M. y Kumar J.A. (2012). “Analysis of churn behavior of consumers in Indian
telecom sector”. Journal of Indian Business Research, Vol. 4, n2 1, pp. 24-35.

George, O. y Shugin, C. (2014). “A Hybrid Churn Prediction Model in Mobile
Telecommunication Industry”. International Journal of e-Education, e-Business, e-
Management and e-Learning, Vol. 4, n? 1, pp. 55-62.

Gil, I.; Sanchez, M.; Berenguer, G. y Gonzalez-Gallarza, M. (2005). “Encuentro de
servicio, valor percibido y satisfaccion del cliente en la relacién entre empresas”.
Cuadernos de Estudios Empresariales, n® 15, pp. 47-72.

Gil, I; Berenguer, G.; Gonzalez-Gallarza, M. y Fuentes, M. (2007). “Segmentando
clientes a partir del valor del servicio. Una aproximacién en el contexto de la relaciéon
entre empresas”. Cuadernos de Economia y Direccién de la Empresa, n® 31, pp. 31-
66.

Glady, N.; Baesens, B. y Croux, C. (2006). “Modeling customer loyalty using customer
lifetime value”. Working Paper, U.K. Leuven KBI, n? 618.

Glady, N.; Baesens, B. y Croux, C. (2009). “Modeling churn using customer lifetime
value”. European Journal of Operational Research, Vol. 197, n® 1, pp. 402-411.

Green, W.H. (1999). “Analisis Econométrico”. Tercera edicion, Ed. Prentice Hall,
Madrid.

Gremler, D. y Brown, S.W. (1996). “Service loyalty: Its nature, importance and
implications”. Advancing service quality: A global perspective. Eds. B. Edvardsson,
S.W. Brown, R. Johnston y Eberhard E. Scheuing. International Service Quality
Association, Nueva York, pp . 171-181.

Gundlach, G.T. y Achrol, R.S. (1995). “The structure of commitment in exchange”.
Journal of Marketing, Vol. 59, n® 1, pp. 78-92.

Gupta, S. (2009). “Customer-based valuation”. Journal of Interactive Marketing. Vol.
23,n% 2, pp. 169-178.

Gupta, S. y Lehmann, D.R. (2003). “Customers as assets”. Journal of Interactive
Marketing, Vol. 17, n2 1, pp. 9-24.

248


http://www.elsevier.es/es-revista-revista-espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-effect-of-customer-heterogeneity-on-90341637
http://www.elsevier.es/es-revista-revista-espanola-investigacion-marketing-esic-393-articulo-effect-of-customer-heterogeneity-on-90341637
http://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=11151
http://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=11151
http://dialnet.unirioja.es/ejemplar/365423
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/928747501/140EFD154156D957C81/668?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/928747501/140EFD154156D957C81/668?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International+Journal+of+e-Education,+e-Business,+e-Management+and+e-Learning/$N/2027423/DocView/1440460068/abstract/F71A76E346404389PQ/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/International+Journal+of+e-Education,+e-Business,+e-Management+and+e-Learning/$N/2027423/DocView/1440460068/abstract/F71A76E346404389PQ/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/229669234/14114D9956E5E5A648C/1?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Gupta, S. y Lehmann, D.R. (2008). “Models of Customer Value”. Handbook of
Marketing Decision Models. International Series in Operations Research and
Management Science, Vol. 212, n2 4, pp. 255-290.

Gupta, S.; Lehman, D.R. y Stuart, ]J.A. (2004). “Valuing Customers”. Journal of
Marketing Research, Vol. 41, n? 1, pp. 7-18.

Gupta, S.; Hanssens, D.; Hardie, B. ; Kahn, W. ; Kumar, V. ; Lin, N. ; Ravishankar, N. y
Sriram, S. (2006). “Modeling Customer Lifetime Value”. Journal of Service Research,
Vol. 9, n? 2, pp. 139-155.

Gupta, S. y Zeithaml, V. (2006). “Customer metrics and their impact of financial
performance”. Marketing Science,Vol. 25, n2 6, pp. 718-739.

Gupta, N. (2011). “Finacial Valuation Using CLV Metrics: A Study of Online Brokers”.
The Business Rneview, Vol. 19, n®1, pp. 1-7.

Ha, S.H. y Yang J. (2013). “Classification of switching intentions toward internet
telephony services: a quantitative analysis”. Information Technology and
Management, Vol. 14, n? 2, pp. 91-104.

Haenlein, M.; Kaplan, A.M. y Beeser A.J. (2007). “A model to determine customer
lifetome value in retail banking context”. European Management Journal, Vol. 25, n2
3, pp. 221-234.

Haenlein, M. y Libai, B. (2013). “Targeting Revenue Leaders for a New Product”.
Journal of Marketing, Vol. 77, n2 5, pp. 65 -80.

Hair, J.F.; Anderson, R.E.; Tatham, R.L. y Black, W.C. (2001). “Analisis multivariante”.
Quinta edicion, Ed. Prentice Hall, Madrid.

Hansotia, B. (2004). “Company activities for managing customer equity”. Journal of
Database Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 11, n? 4, pp. 319-332.

Hawkes, P. (1994). “Building brand loyalty and commitment”, Journal of Brand
Management, n? 1, pp. 337-347.

Hennig-Thurau, T. y Klee, A. (1997). “The Impact of Customer Satisfaction and
Relationship Quality on Customer Retention: A Critical Reassessment and Model
Development”. Psychology and Marketing, Vol. 14, n® 8, pp. 737-765.

Hennig-Thurau, T. y Hansen, U. (2000). “Relationship Marketing. Some reflexions
on the State-of-the-Art of the relational concept”. T. Hennig-Thurau and U. Hansen
Eds., Hannover, pp. 3-37.

Hernandez, J. (2010). “Analisis y modelizacion del comportamiento de uso de las
herramientas Travel 2.0.”. Tesis Doctoral, Departamento de Comercializacion e
Investigacion de Mercados, Universidad de Granada.

Herr, P.M.; Kardes, F.R. y Kim, J. (1991). “Effects of Word-of-Mouth and Product-
Attribute Information of Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspective”.
Journal of Consumer Research, Vol. 17, n? 4, pp. 454-462.

Heskett, ].L.; Sasser, W. E. y Schlesinger, L. A. (1997). “When right makes might”. The
Journal of Business Strategy, Vol. 18, n? 4, pp. 6-19.

Hogan, ].E.; Lemon, K.M. y Libai, B. (2003). “What is the value of the lost customer?”.
Journal of Service Researh, Vol. 5, n? 3, pp. 196-208.

249


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/The+Business+Review,+Cambridge/$N/27829/DocView/925797408/abstract/140EFF48AEE6555F446/13?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1365832163/140EFD154156D957C81/128?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1365832163/140EFD154156D957C81/128?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/202690257/141029A7391765A5B35/1?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Hogan, ].E.; Lemon, KM. y Rust, RT. (2002). “Customer Equity Management:
Charting New Directions for the Future of Marketing”. Journal of Service Research,
Vol. 5,n21, pp. 4-12.

Hwang, H,; Jung, T. y Shu, E. (2004). “An LTV model and customer segmentation
based on customer value: a case study on the wireless telecommunication industry”.
Expert systems and applications, Vol. 26, n? 2, pp. 181-188.

Idris, A.; Asifullah, K. y Lee, Y.S. (2013). “Intelligent Churn retention prediction in
telecom: employing mRMR feature selection and RotBoost based ensemble
classification”. Applied Intelligence, Vol. 39, n2 3, pp. 659-672.

Jackson, D. (1989). “Determining a customer’s lifetime value”. Direct Marketing, Vol.
51,n211, pp. 60-62.

Jacoby, J. y Kyner, D.B. (1973). “Brand loyalty vs. repeat buying behaviour”. Journal
of Marketing Research, Vol. 10, n2 1, pp. 1-9.

Jain, D. y Singh, S.S. (2002). “Customer Lifetime value research in marketing: a
review and future directions”. Journal of Interactive Marketing, Vol. 16, n? 2, pp. 34-
46.

Jamal, Z. y Bucklin, R.E. (2006). “Improving the diagnosis and prediction of customer
churn: A heterogeneous hazard modeling approach”. Journal of Interactive
Marketing, Vol. 20, n? 3-4, pp. 16.

Jamal, Z. y Zhang, A. (2009). “Predicting Customer Lifetime Value. 2008-DMEF
Customer Lifetime Value Modeling (Task 2)”. Journal of Interactive Marketing, Vol.
23,n2 3, pp. 279-290.

Jang, S.C.; Morrison, A.M. y O’leary, ].T. (2002). “Benefit Segmentation of Japanese
pleasure travellers: selecting target markets based on the profitability and the risk
of individual market segments”. Tourism Management, Vol. 23, n? 4, pp. 367-378.

Javalgi, R.G. y Moberg, C.R. (1997). “Service loyalty: Implications for
serviceproviders”. Journal of Services Marketing, Vol. 11, n? 3, pp. 165-179.

Jin, X,; Yi, X;; Angiang, H.; Dunhu, L. y Shouyang, W. (2015). “Feature-selection-based
dynamic transfer ensemble model for customer churn prediction”. Knowledge and
Information Systems, Vol. 43, n21, pp. 29-51.

Jones, T.O. y Sasser J. (1995). “Why Satisfied Customers Defect”. Harvard Business
Review, Vol. 73, n2 6, pp. 88-103.

Joshi, A. y Hanssens, D. (2005). “Advertising spending and market capitalization”.
Working paper. University of California, Anderson School of Management, Los
Angeles.

Kahan, R. (1998). “Using database marketing techniques to enhance your one-to-one
marketing initiatives”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, n® 5, pp. 491-493.

Kahle, L.R. y Kennedy, P. (1989). “Using the list of values (LOV) to understand
Consumers”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 6, n? 3, pp. 5-12.

Kahreh, M.S,; Tive, M.; Babania, A. y Hesan, M. (2014). “ Analyzing the applications
of customer lifetime value (CLV) based on benefit segmentation for the banking
sector”. Procedia-Social and Behavioral Sciences, Vol. 119, n2 1, pp. 590-594.

250


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1433064496/140EFD154156D957C81/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1433064496/140EFD154156D957C81/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1433064496/140EFD154156D957C81/2?accountid=14695
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=12651&TS=1274217364&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Knowledge+and+Information+Systems/$N/43394/DocView/1664402220/abstract/F71A76E346404389PQ/3?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Knowledge+and+Information+Systems/$N/43394/DocView/1664402220/abstract/F71A76E346404389PQ/3?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Kalwani, M.U. y Narayandas, N. (1995). “Long-term manufacturer-supplier
relationships: Do they pay off for supplier firms?”. Journal of Marketing, Vol. 59, n?
1, pp. 1-16

Kamakura, W.A. y Russell, G.J. (1989). “A probabilistic choice model for market
segmentation and elasticity structure”. Journal of Marketing Research, Vol. 26,n2 11,
pp. 379-390.

Kamakura, W.A. y Mazzon, ]. A. (1991). “Value Segmentation: A Model for the
Measurement of Values and Value Systems”. Journal of Consumer Research, Vol. 18,
n? 2, pp. 208-218.

Kamakura, W.A. y Novak, T. P. (1992). “Value-system Segmentation: Exploring the
Meaning of LOV”. Journal of Consumer Research, Vol. 19, n2 1, pp. 119-133.

Kamakura, W.A. y Wedel, M. (1995). “Life-style segmentation with tailored
interviewing”. Journal of Marketing Research, Vol. 32, n28, pp. 308-317.

Kamakura, W.A,; Kim, B. y Lee, ]J. (1996). “Modeling preference and structural
heterogeneity in consumer choice”. Marketing Science, Vol. 15, n? 2, pp. 152-172.

Keininham, T.L.; Aksoy, L. y Benjou, D. (2006). “Approaches to the measurement and
management of customer value”. Journal of Relationship Marketing, Vol. 5, n2 2, pp.
37-54.

Kevin, R.A,, y Sethuraman, R. (1998). “Exploring the brand value-shareholder, value
nexus for consumer goods companies.” Journal of the Academy of Marketing Science,
Vol. 26, n? 4, pp. 260-273.

Khajvand, M.; Zolfaghar, K.; Ashoorij, S. y Alizadeh, S. (2011). “Estimating customer
lifetime value base don RFM analysis of customer purchase behaviour: case study”.
Procedia Computer Science, Vol. 3, n®1, pp. 57-63.

Kim, J.0.; Forsythe, S.; Gu, Q. y Moon S.J. (2002). “Cross-cultural Consumer values,
needs and purchase behavior”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 19, n? 6, pp.
481-502.

Kim, S.; Shin, K.S. y Park, K. (2005). “An application of support vector machines
for customer churn analysis: credit card case”. ICNC 2005. Lecture Notes in
Computer Science, n2 3611, pp. 636-647.

Kim, S.; Jung, T.; Shu, E. y Hwang, H. (2006). “Customer segmentation and strategy
development based on customer lifetime value: a case study”. Expert systems and
applications, Vol. 31, n2 1, pp. 101-107.

Kohli, AK. y Jaworski, B.J. (1990). “Market Orientation: The Construct, Research
Propositions”. Journal of Marketing, Vol. 54, n22, pp. 1-19.

Kotler, P. (1989). “Mercadotecnia”. Ed. Prentice Hall Hispanoamericana, México.

Kotler P. (2000). “Marketing Management”. 102 Edicién, Ed. Pearson Education,
Prentice Hall, Madrid.

Kotler, P. y Keller, K.L. (2006). “Direcciéon de Marketing”. 122 Edicién. Ed. Pearson
Education, Prentice Hall, Madrid.

251


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/215039095/141029710FA77301FAA/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/215039095/141029710FA77301FAA/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Kohli,+Ajay+K/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Jaworski,+Bernard+J/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Marketing/$N/617/DocView/227807538/abstract/141026B7DE87F0AD017/315?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/617/Journal+of+Marketing/01990Y04Y01$23Apr+1990$3b++Vol.+54+$282$29/54/2?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Krasnikov, A.; Jayachandran, S. y Kumar, V. (2009). “The impact of customer
relationship management implementation on cost and profit efficiencies: evidence
from the U.S. Commercial Banking Industry”. Journal of Marketing, Vol. 73, n2 6, pp.
61-76.

Kuehn, A. (1962). “Consumer brand choice as a learning process”. Journal of
Advertising Research, Vol. 13, n? 2, pp. 10-17.

Kumar, V. y Shah, D. (2004). “Building and sustaining profitable customer loyalty for
the 21st century”. Journal of Retailing, Vol. 80, n® 4, pp. 317-330.

Kumar, V. (2006). “CLV”. Journal of Relationship Marketing, Vol. 5, n2 2, pp. 7-35.

Kumar, V. y Luo, M. (2006). “Linking an Individual's Brand Value to the
Customer Lifetime Value: An Integrated Framework American Marketing
Association”. Conference Proceedings, supl. 2006, AMA, Winter Educators
Conference n? 17, pp. 152-153.

Kumar, V.; Venkatesan, R. y Reinartz, W.]. (2006). “Knowing What to Sell When to
Whom”. Harvard Business Review, Vol. 84, n? 3, pp. 131-150.

Kumar, V. y George, M. (2007). “Measuring and maximizing customer equity: A
critical analysis”. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 35,n¢ 2, pp. 157-
171.

Kumar, V.; Venkatesan, R.; Bohling, T. y Beckmann, D. (2008). “The Power of CLV:
Managing Customer Lifetime Value at IBM”. Marketing Science, Vol. 27, n? 4, pp. 585-
602.

Kumar, V. y Rajan, B. (2009). “Profitable Customer Management: Measuring and
Maximizing Customer Lifetime Value”. Management Accounting Quarterly, Vol. 10,
n? 3, pp. 1-18.

Kumar, V.; Pozza, 1.D.; Petersen J.A. y Shah, D. (2009). “Reversing the Logic: The path
to profitability”. Journal of Interactive Marketing, Vol. 23, n2 2, pp. 147-156.

Kumar, V.; Aksoy, L.; Donkers, B.; Venkatesan, R.; Wiesel, T. y Tillmanns S. (2010).
“Undervalued or Overvalued Customers: Capturing Total Customer Engagement
Value”. Journal of Service Research, Vol. 13, n? 3, pp. 297-310.

Kumar, V; Chattaraman, V.; Neghina, C.; Skiera, B.; Aksoy, L.; Buoye, A. y Henseler, ].
(2013). “Data-driven services marketing in a connected world”. Journal of Service
Management, Vol. 24, n? 3, pp. 330-352.

LaPlaca, P.J. (2004). “Letter from the editor: special issue on customer relationship
management”. Industrial Marketing Management, Vol. 33, n2 6, pp. 463-464.

Lara, J; Liébana, F.]. y Martinez, M. (2013) “Lealtad bancaria y la medida del riesgo
de abandono de los clientes de las entidades financieras” Harvard Deusto Business
Research. Vol. 2, n? 1, pp. 67-87

Lariviére, B. y Van den Poel, D. (2004). “Investigating the role of product features
in preventing customer churn, by using survival anlysis and choice modeling: the
case of financial services”. Experts Systems with Applications, Vol. 27, n2 2, pp.
277-285.

252


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/199459052/14114E850DB64A3ACDA/6?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/199459052/14114E850DB64A3ACDA/6?accountid=14695
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=15207&TS=1274218356&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=57048&TS=1273253351&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1365810663/140EFD154156D957C81/136?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Lee, ]J.; Lee, ]J. y Feick, L. (2001). “The impact of switching costs on the
customer satisfaction-loyalty link: mobile phone service in France”. The Journal of
Services Marketing, Vol. 15, n? 1, pp. 35-48.

Lee, ].; Morrin, M. y Lee, ]. (2009). “Managing adoption barriers in integrated
banking services”. Journal of Services Marketing, Vol. 23, n2 7, pp. 508-516.

Lee, J.H. y Park, S.C. (2005). “Intelligent profitable customer segmentation system
based on business intelligence tools”. Expert Systems with Applications, Vol. 29,
n?1, pp. 145-152.

Lemon, K.M. y Mark, T. (2006). “Customer lifetime value as the basis of customer
segmentation”. Journal of Relationship Marketing, Vol. 5, n® 2, pp. 55-69.

Leverin, A. y Liljander, V. (2006). “Does relatinship marketing improve customer
relatinship satisfaction and loyalty?”. International Journal of Bank Marketing,
Vol. 24, n? 4, pp. 232-251.

Lévy, ].P. y Varela, ]. (2003). “Analisis Multivariable para las Ciencias Sociales”. Ed.
Prentice Hall, Madrid.

Lewis, B.R.; Soureli, M. (2006). “The antecedents of consumer loyalty in retail
banking”. Journal of Consumer Behaviour, Vol. 5, n® 1, pp. 15-31.

Li, Y. y Xia, G. (2012). “The Explanation of Support Vector Machine in Customer
Churn prediction”. Contemporary Logistics, Vol. 7, n? 1, pp. 105-111.

Liang, C.J. y Wang, W.H. (2008). “Do loyal and more involved customers reciprocate
retailer’s relationship efforts?”. Journal of Services Research, Vol. 8, n? 1, pp. 63-90.

Lin, Ch.; Wu, W.Y.y Wang, Z. (2000). “A study of market structure: Brand loyalty and
brand switching behaviours for durable household appliances International”.
Journal of Market Research, Vol. 42, n? 3, pp. 277-300.

Ling, R. y Yen D.C. (2001). “Customer Relationship Management: An analysis
framework and implementation strategies”. Journal of Computer Information
Systems, Vol. 41, n? 3, pp. 82-97.

Lipovetsky, G. (1991). “El imperio de lo efimero”. Ed. Anagrama, Madrid.

Lovelock, C.H. (1996). “Services Marketing”. Tercera Edicion, Englewood Cliffs.
Prentice Hall, Madrid.

Luque, T. (2000). “Analisis multivariable en Técnicas de analisis de datos en
investigacion de mercados”. Ed. Piramide, Madrid, pp. 21-36.

Ma, S.; Tan, H. y Shu, F. (2015). “When is the best time to reactivate your inactive
customers?”. Marketing Letters Vol. 26, n21, pp. 81-98.

Maker, J. (1998). “Quality Assurance in Nursing”. Father Muller College of Nursing,
Manglore, Nueva Delhi.

Maloles, C. M. (1997). “The Determinants of Customer Retention”. Tesis Doctoral,
Economic Department, New York University.

Malthouse, E.C. y Blattberg, R.C. (2005). “Can we predict customer lifetime value?”.
Journal of interactive Marketing, Vol. 19, n2 1, pp. 2-16.

Malthouse, E.C. y Mulhern, F. (2008). “Understanding and Using Customer Loyalty
and Customer Value”. Journal of Relationship Marketing, Vol. 6, n? 3-3, pp. 59-86.

253


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/212675033/1411512042E39C730A2/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/212675033/1411512042E39C730A2/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1355455237/140EFD154156D957C81/495?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1355455237/140EFD154156D957C81/495?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/214809575/141151FA2045248ECF6/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/214809575/141151FA2045248ECF6/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Marketing+Letters/$N/29932/DocView/1651746306/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/6?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Mason, J. (2003). “Tuscan lifestyles: assessing customer lifetime value”. Journal of
Interactive Marketing, Vol. 17, n2 4, pp. 54-60.

Mayer, R.C.; Davis, J.H. y Schoorman, F.D. (1995). “An integrative model of
organizational trust”. Academy of Management Review, Vol. 20, n? 3, pp. 709-734.

McDougall, D.; Wyner, G. y Vazdauskas, D. (1997). “Customer valuation as a
foundation for growth”. Management Service Quality, Vol. 7, n® 1, pp. 5-11.

Meltzer, M. (2002). “Are your customer profitable?”. Customer Management Zone.
Working paper, August 2002.

Meyer, A. and Bluimelhuber, C. (2000). "Relationship Marketing Success through
Investments in Services". Success through Investment in Services, in: Hennig-
Thurau, T.; Hansen, U. (Eds.), Relationship Marketing, Berlin, pp. 107-126.

Mittal, V. y Kamakura, W.A. (2001). “Satisfaction, repurchase intent and repurchase
behavior: Investigating the moderating effect of customer characteristics”. Journal
of Marketing Research, Vol. 38, n?1, pp. 131-142.

Mittal, V.; Kamakura, KW. y Govind, R. (2004). “Geographic Patterns in Customer
Service and Satisfaction: An Empirical Investigation”. Journal of Marketing, Vol. 68,
n? 3, pp. 48-62.

Miner, S. (1998). “Las tecnologias de la informacién en Espafia”. Ministerio de
Industria y Energia. Madrid.

Miquel, S.; Bigné, E.; Lévy, ].P.; Cuenca, A.C. y Miquel, M.]. (1997). “Investigacion de
mercados”. Ed. McGraw Hill, Madrid.

Moliner, B. (2004). “La formaciéon de la satisfaccidon/insatisfaccion del
consumidor y del comportamiento de queja: aplicacion al ambito de los
restaurantes”. Tesis Doctoral, Departamento de Direccién de Empresas.
Universidad de Valencia.

Moliner, B. y Fuentes, M. (2012). “;Por qué los clientes de restaurantes realizan
boca-oreja negativo?”. ESIC Market, Vol. 1, n2 142, pp. 281-303.

Montero, R. (2011). “Efectos fijos o aleatorios: test de especificacion”. Documentos
de Trabajo en Economia Aplicada. Universidad de Granada. Espafia.

Moore, C. (1998). “Linking market research techniques to database marketing to
assist customer retention”. ARF Conference.

Moorman, C. y Zaltman G. (1992). “Relationships between providers and users of
market”. Journal of Marketing Research, Vol. 29, n? 3, pp. 314-328.

Morgan, R. y Hunt, D. (1994). “The Commitment-Trust Theory of Relationship
Marketing”. Journal of Marketing, Vol. 58, n23, pp. 20-38.

Mozer, M.C.; Wolniewicz, R.; Grimer, D.B.; Johnson, E. y Kaushansky, H. (2000).
“Predicting subscriber dissatisfaction and improving retention in the wireless
telecommunications industry”. [IEEE Transactions on Neural Networks, Vol. 11, n93,
pp. 690-696.

Mulhern, F.J. (1999). “Customer profitability analysis: measurement, concentration
and research directions”. Journal of Interactive Marketing, Vol. 13, n2 1, pp. 25-40.

254



REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Mzoughia, M.B. y Limam, M (2012). “Modelling customer lifetime value in retail
banking context”. Proceedings for the MSDM (Meeting on Statistics and Data
Mining), pp. 33-38.

Nath, S.V. y Behara, R.S. (2003). “Customer churn analysis in the wireless industry;
a data mining approach”. Proceedings - Annual Meeting of the Decision Sciences
Institute, pp. 505-510.

Neal, W.D. (2000). “Three's not the magic number: when measuring loyalty
satisfactorily, don't measure CS”. Marketing News, Vol. 19, n%6, pp. 5-16.

Neslin, S.A,; Gupta, S.; Kamakura, W.; Junxiang, L. y Manson, C.H. (2006).
“Defection detection: Measuring and understanding the predictive accuracy of
customer churn models”. Journal of Marketing Research, Vol. 43, n? 2, pp. 204-
211.

Neslin, S.A.; Taylor, G.A.,; Grantham, K.D. y Mcneil, K.R. (2013). “Overcoming the
"recency trap" in customer relationship management”. Academy of Marketing
Science. Vol. 41, n2 3, pp. 320-337.

Newman, JW. y Werbel, R.A. (1973). “Multivariate analysis of brand loyalty for
major household appliances”. Journal of marketing research, Vol. 10, n? 4, pp. 404-
409.

Ngai, EW.T,; Xiu, L. y Chau, D.C.K. (2009). “Applications of data mining techniques in
customer relationship management: A literatura review and classification”. Expert
Systems with Applications, Vol. 36, n? 2, pp. 2.592-2.602.

Noorizadeh, A.; Mahdiloo, M. y Saen R.F. (2013). “Evaluating relative value of
customers via data envelopment analysis”. The journal of Business and Industrial
Marketing, Vol. 28, n? 7, pp. 577-588.

Oliva, T.A.; Richard, L.0. y MacMillan, L.C. (1992). “A catastrophe model for
developing service satisfaction strategies”. Journal of Marketing, Vol. 56, n? 3, pp.
83-95.

Oliver, R.L. (1981). “Measurement and evaluation of satisfaction process in retail
setting”. Journal of Retailing, Vol. 57, n? 3, pp. 25-48.

Oliver, R.L. (1997). “Satisfaction, a behavioral perspective on the consumer”. Ed. Mc
Graw Hill, Nueva York.

Oliver, R.L. (1999). “Whence Consumer Loyalty?”. Journal of Marketing, Vol. 63, n?
4, pp. 33-44.

Panda, T.K. (2003). “Creating customer lifetime value through effective CRM in
financial services industry”. Journal of Services Research, Vol. 2, n%. 2, pp. 157-171.

Parasuraman, A.; Zeithaml, V.A. y Berry, L.L. (1988). “SERVQUAL: A Multiple-Item
Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality”. Journal of Retailing,
Vol. 64,n2 1, pp. 12-37.

Parvatiyar, A. (2001). “Creating a costumer focused organization”. Conferencia
impartida en la Facultad de ciencias econ6micas y empresariales de Sevilla.

Parvatiyar, A. y Sheth, ].N. (2001). “Customer relationship management: Emerging
practice, process and discipline”. Journal of Economic and Social Research, Vol. 3, n?
2, pp. 1-34.

255


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1322551050/140EFD154156D957C81/169?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1322551050/140EFD154156D957C81/169?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Payne, A. y Frow, P. (2005). “A strategic framework for customer relationship
management”. Journal of Marketing, Vol. 69, n? 4, pp. 167-176.

Pennanen, K.; Tiainen, T. y Luomala, H.T. (2007). “A qualitative exploration of a
consumer's valuebased e-trust building process: A framework development”.
Qualitative Market Research: An International Journal, Vol. 10, n2 1, pp. 28-47.

Persson, A. y Ryals, L. (2010). “Customer assets and customer equity: Management
and measurement issues”. Marketing Theory, Vol. 10, n? 4, pp. 417-434.

Pfeifer, P.E. y Carraway, R.L. (2000). “Modeling customer relationships as Markov
chains”. Journal of Interactive Marketing, Vol. 14, n? 2, pp. 43-55.

Pfeifer, P.E.; Haskins, M.E. y Conroy, R.M. (2005). “Customer lifetime value, Customer
profitability, and the treatment of acquisition spending”. Journal of Managerial
Issues, Vol. 17, n2 1, pp. 11-25.

Picon E.; Varela, J. y Lévy, ].P. (2004). “Segmentacion de Mercados: Aspectos
estratégicos y metodologicos”. Ed. Pearson Educacidn, Prentice Hall, Madrid.

Price, L.L. y Eric, J.A. (1999). “Commercial Friendships: Service Provider--Client
Relationships in Context”. Journal of Marketing, Vol. 63, n2 4, pp. 38-56.

Quester, P.y Lin, L.A,, (2003). “Product involvement/brand loyalty: is there a link?”.
Journal of Product and Brand Management, Vol. 12, n? 1, pp. 22-29.

Raju, ].S. (1980). “Optimal stimulation level: Its relationships to personality,
demographics and exploratory behavior”. Journal of Consumer Research, Vol. 7, n2
3, pp- 272-282.

Ranaweera, C.; McDougall, G. y Bansal, H. (2005). “A model of online customer
behavior during the initial transaction: Moderating effects of customer
characteristics”. Marketing Theory, Vol. 5, n? 1, pp. 51-74.

Rappaport, A. (1986). “Creating Shareholders value: The new standard for business
performance”. The Free Press, USA.

Redondo, 1. (2000). “Evolucién del marketing como disciplina”. Revista Alta
Direccién, , Ed. Alta Direccion S.A., n2 213, Barcelona.

Reichheld, F.F. y Sasser, ]J. (1990). “Zero defections: Quality comes to services”.
Harvard Business Review, Vol. 68, n2 5, pp. 105-111.

Reichheld, F. (1993). “Loyalty-based management”. Harvard Business Review, Vol.
71,n2 2, pp. 64-73.

Reichheld, F. (1996). “Learning from Customer Defections”. Harvard Business
Review, Vol. 74, n® 2, pp. 56-69.

Reichheld, F.; Markey, R.G. y Hopton, C. (2000). “The loyalty effect - the relationship
between loyalty and profits”. European Business Journal, Vol. 12, n2 3, pp. 134-139.

Reinartz, W.y Kumar V. (2000). “On the profitability of long-life customers in non-
contractual setting: an empirical investigation and implications for marketing”.
Journal of Marketing, Vol. 64, n? 4, pp. 17-35.

Reinartz, W.J. y Kumar, V. (2002). “The Mismanagement of Customer Loyalty”.
Harvard Business Review, Vol. 80, n® 7, pp. 1-12.

256


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/229626498/1411502FA01791AE4B4/1?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/229626498/1411502FA01791AE4B4/1?accountid=14695
http://www.monografias.com/trabajos14/disciplina/disciplina.shtml

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Reinartz, W. y Kumar, V. (2003). “The impact of customer relationship
characteristics on profitable lifetime duration”. Journal of marketing, Vol. 67, n? 1,
pp- 77-99.

Reinartz, W.; Krafft, M. y Hoyer, W.D. (2004). “The Customer Relationship
Management Process: Its Measurement and Impact on Performance”. Journal of
Marketing Research, Vol. 41, n? 3, pp. 293-305.

Reinartz, W. y Venkatesan, R. (2008). “Decision Models for Customer Relationship
Management”. Handbook of Marketing Decesion Models. International Series in
Operation Research and Management Science, Vol. 121, n? 4, pp. 291-326.

Reynolds, T.J. (2006). “Methodological and Strategy Development Implications of
Decision Segmentation”. Journal of Advertising Research in Business, Vol. 46, n? 4,
pp- 445-461.

Richard, K.A. y Jones, E. (2008). “Customer Relationship Management: findings value
drivers”. Industrial Marketing Management, Vol. 37, n? 2, pp. 120-130.

Rigby, D.K.; Reichheld, F.F. y Schefter, P. (2002). “Avoid de four perils of CRM".
Harvard Business Review, Vol. 80, n2 2, pp. 101-109.

Ritter, D.S. (1993). “Relationship Banking”. Probus Publishing Company, Cambridge.
Rokeach, M. (1973). “The nature of human values”. Ed. The Free Press, Nueva York.

Rozek, J. y Karlicek, M. (2014). “Customer Lifetime Value as the 21st Century

Marketing Strategy Approach”. Central European Business Review, Vol. 3, n? 2, pp.
28-35.

Roumani, Y.F.; May, ]J.H.; Strum, D.P. y Vargas, L.G. (2013). “Classifying highly
imbalanced ICU data”. Health Care Management Science, Vol. 16, n? 2, pp. 119-28.

Rugimbana, R. (2007). “Youth based segmentation in the Malaysian retail banking
sector: The relationship between values and personal e-banking service
preferences”. International Journal of Bank Marketing, Vol. 25, n? 1, pp. 6-21.

Ruiz, M.A. (2009). “Valor percibido, actitud y lealtad del cliente en el comercio
minorista”. Universia Business Review, Vol. 21, n?1, pp. 102-117.

Rust, R.T. y Zaborik A.J. (1993). “Customer Satisfaction, Customer Retention, and
Market Share”. Journal of Retailing, Vol. 69, n? 2, pp. 193-215.

Rust, R.T. y Oliver, R.L. (1994). “Service Quality. Insights and Managerial
Implications from the Frontier”. Service Quality: New Direction in Theory and
Practice, pp. 1-19.

Rust, R.T.; Zeithaml, V.A. y Lemon, K.N. (2000): “Driving customer equity: how
customer lifetime value is reshaping corporate strategy.” The Free Press, Nueva
York.

Rust, R.T.; Lemon, K.N. y Zeithaml, V.A. (2004). “Return of marketing: Using
customer equity to focu marketing strategy”. ]. Marketing, Vol. 68, n2 1, pp. 109-127

Rust, R.T. y Chung, T. (2006). “Marketing Models of Service and Relationships”.
Marketing Science, Vol. 25, n2 11-12, pp. 560-580.

257


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/25887/Health+Care+Management+Science/02013Y06Y01$23Jun+2013$3b++Vol.+16+$282$29/16/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/235219562/141020440E72B01BE51/19?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/235219562/141020440E72B01BE51/19?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Central+European+Business+Review/$N/2035200/DocView/1647600113/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/23?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Roumani,+Yazan+F/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/May,+Jerrold+H/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Strum,+David+P/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Health+Care+Management+Science/$N/25887/DocView/1326316563/abstract/140EFD154156D957C81/127?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Health+Care+Management+Science/$N/25887/DocView/1326316563/abstract/140EFD154156D957C81/127?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/25887/Health+Care+Management+Science/02013Y06Y01$23Jun+2013$3b++Vol.+16+$282$29/16/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/25887/Health+Care+Management+Science/02013Y06Y01$23Jun+2013$3b++Vol.+16+$282$29/16/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexingvolumeissuelinkhandler/25887/Health+Care+Management+Science/02013Y06Y01$23Jun+2013$3b++Vol.+16+$282$29/16/2?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Ruyter, K.; Wetzels, M. y Bloemer,, ]. (1998). “On the relationship between perceived
service quality, service loyalty and switching costs”. International Journal of Service
Industry Management, Vol. 9,n? 5, pp. 436-453.

Ryals, L.J. (2002). “Are your customers worth more than money?”. Journal of
Retailing and Consumer Services, Vol. 9, n? 5, pp. 241-251.

Ryals, L.J. (2006). “Profitable relationship with key customers: How Suppliers
manage pricing and customer risk”. Journal of Strategic Marketing, Vol. 14, n2 2, pp.
101-113.

Ryals, L.J. y Knox, S. (2005). “Measuring risk-adjusted customer lifetime value and
its impact on relationship marketing strategies and shareholder value”. European
Journal of Marketing, Vol. 39, n 5-6, pp. 456-472.

Ryals, L.J. y Knox, S. (2007). “Measuring and managing customer relationship risk in
business markets”. Industrial Marketing Management, Vol. 36, n? 6, pp. 823-833.

Sahay, K. (2013). "Life insurance: Leveraging customer's lifetime value”. Financial
Express, Nueva Delhi.

Schwartz, S. y Bilski, W. (1987). “Towards a Universal Psychological Structure of
Human Values”. Journal of Personality and Social Psychology, Vol. 53, n? 3, pp. 550-
562.

Segarra, P. (2007). “Influencia de la heterogeneidad del mercado en la intencién de
comportamiento del consumidor: Respuestas a la actividad relacional en la
distribucién de gran consumo”. Tesis Doctoral, Departamento de Gestion de
Empresas, Universidad Rovira y Virgili.

Shankar, V.; Urban, G. y Sultan, F. (2002). “Online Trust: A Stakeholder Perspective,
Concepts, Implications, and Future Directions”. Journal of Strategic Information
Systems, Vol. 11, n? 3, pp. 325-344.

Sheppard, B.H.; Hartwick, ]. y Warshaw P.R. (1998). “The Theory of Reasoned Action:
A Meta-Analysis of Past Research with Recommendations for Modifications and
Future Research”. Journal of Consumer Research, Vol. 15, n? 3, pp. 325-343.

Silvestro, R. y Cross, S. (2000). “Applying the service profit chain in a retail
environment: challenging the satisfaction mirror”. International Journal of Service
Industry Management, Vol. 11, n? 3, pp. 244-268.

Singh, S.S.; Borle, S. y Jain, D.C. (2009). “A generalized framework for estimating
customer lifetime value when customer lifetimes are not observed”. Quantitative
Marketing and Economics, Vol. 7, n2 2, pp. 181-205.

Smith, W.R. (1956). “Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies”. Journal of Marketing, Vol. 21, n? 1, pp. 3-8.

Soopramanien, D.G.R. y Robertson, A. (2007). “Adoption and usage of online
shopping: An empirical analysis of the characteristics of ‘buyers’ ‘browsers’ and
‘non-internet shoppers™. Journal of Retailing and Consumer Services, Vol. 14, n? 1,
pp- 73-82.

Stahl, H.K.; Matzler, K. y Hinterhuber, H.H. (2003). “Linking customer lifetime value
with shareholder value”. Industrial Marketing Management, Vol. 32, n? 4, pp. 267-
279.

258


http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=9172&TS=1282814834&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1432876580/140EFF48AEE6555F446/2?accountid=14695
javascript:void(0);
javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=55039&TS=1274217557&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=55039&TS=1274217557&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Stone, M.; Foss, B.; Henderson, I. y Irwin, D. (2003). “The quality of customer
information management in customer life cycle management”. Journal of Database
Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 10, n? 3, pp. 240-254.

Swift, R.S. (2001). “Accelerating customer relationship: Using CRM and relationship
technologies”. Ed. Prentice Hall, Upper Saddle River, Nueva Jersey.

Taylor, S.y Todd, P.A. (1995). “Understanding Information Technology Usage: A Test
of Competing Models”. Information Systems Research, Vol. 6, n? 2, pp. 144.

Teixeira, M.; de Souza, ].C.; y Souki G.Q. “Identifying variables that predict clients'
propensity to end their checking accounts”. The International Journal of Bank
Marketing, Vol. 29, n? 6, pp. 489-507.

Tellis, G.J. (1988). “Advertising Exposure, Loyalty, and Brand Purchase: A Two-
Staged Model of Choice”. Journal of Marketing Research, Vol. 25, n? 2, pp. 134-144.

Tirenni, G.; Kaiser, C. y Herrman A. (2007). “Applying decision trees for value-based
customer relationship management: Predicting Airlines Customers” future values”.
Database Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 14, n? 2, pp. 130-142.

Thomas, ].S. (2011). “A methodology for linking customer acquisition to
customer retention”. Journal of Marketing Research, Vol. 38, n? 2, pp. 262-268.

Thompson, K.E. y Panayiotopoulos, P. (1999). “Predicting behavioral intention in a
small business context”. Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science,
Vol. 5, n? 3, pp. 89-96.

Titterington, D.M. (1990). "Some Recent Research in the Analysis of Mixture
Distributions”. Statistics, Vol. 21, n? 4, pp. 619-641.

Tsao, H.; Campbell, C.; Ma, J. y Pitt, L. (2014). “Budget allocation to grow market
share and maximize customer equity: The effect of inertial segment size”. Journal of
Marketing Analytics Vol. 2, n? 4, pp. 205-217.

Tuzhilin, A. (2012). “Customer relationship management and Web mining: the next
frontier”. Data Mining and Knowledge Discovery, Vol. 24, n2 3, pp. 584-612.

Vaeztehrani y Modarres (2015). “Developing an integrated revenue management
and customer relationship management approach in the hotel industry”. Journal of
Revenue and Pricing Management, Vol. 14, n? 2, pp. 97-119.

Vakratsas, D. (1998). “Household cost effects on purchase timing decisions: Do
demographics matters?”. Journal of Consumer Marketing, Vol. 15, n? 1, pp. 6-22.

Van den Poel, D. y Lariviére, B. (2004). “Customer attrition analysis for financial
services using proportional hazard models“. European Journal of Operational
Research, Vol. 157, n2 1, pp. 196-217.

Van Raaij, F.M.; Vernooijb, M.J.A. y Van Triest S. (2003). “The implementation of
customer profitability analysis: A case study”. Industrial Marketing Management,
Vol. 32,n2 7, pp. 573-583.

Vazquez, R.; Trespalacios, ]J.A. y Rodriguez-Del Bosque, 1. (2005). “Marketing:
estrategias y aplicaciones sectoriales”. 42 Edicion, Ed. Thompson Civitas, Madrid.

259


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/Journal+of+Database+Marketing+$26+Customer+Strategy+Management/$N?site=abicomplete&t:ac=233334625/fulltext/1309889944027C369DF/15&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/Journal+of+Database+Marketing+$26+Customer+Strategy+Management/$N?site=abicomplete&t:ac=233334625/fulltext/1309889944027C369DF/15&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/44645/Journal+of+Database+Marketing+$26+Customer+Strategy+Management/02003Y04Y01$23Apr+2003$3b++Vol.+10+$283$29/10/3?site=abicomplete&t:ac=233334625/fulltext/1309889944027C369DF/15&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/893888676/140EFD154156D957C81/758?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/893888676/140EFD154156D957C81/758?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/235217043/14114DF81B760EC6432/4?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/235217043/14114DF81B760EC6432/4?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Marketing+Analytics/$N/2030667/DocView/1637800806/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/10?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Marketing+Analytics/$N/2030667/DocView/1637800806/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/10?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/928388557/140EFD154156D957C81/541?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/928388557/140EFD154156D957C81/541?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Revenue+and+Pricing+Management/$N/44694/DocView/1673686455/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/3?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/Journal+of+Revenue+and+Pricing+Management/$N/44694/DocView/1673686455/abstract/47320AE71DBA4B88PQ/3?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/44645/Journal+of+Database+Marketing+$26+Customer+Strategy+Management/02003Y04Y01$23Apr+2003$3b++Vol.+10+$283$29/10/3?site=abicomplete&t:ac=233334625/fulltext/1309889944027C369DF/15&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/44645/Journal+of+Database+Marketing+$26+Customer+Strategy+Management/02003Y04Y01$23Apr+2003$3b++Vol.+10+$283$29/10/3?site=abicomplete&t:ac=233334625/fulltext/1309889944027C369DF/15&t:cp=maintain/resultcitationblocks

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Venkatesan R. y Kumar V. (2004). “A customer lifetime value framework for
customer selection and resource allocation strategy”. Journal of marketing, Vol. 68,
n? 4, pp. 106-125.

Verhoef, P.C. (2004). “The use of econometric models to predict Customer Lifetime
Value”. Medium Econometrische Toepassingen, Vol. 12, n? 3, pp. 22-25.

Verhoef, P.C. y Donkers, A.C.D. (2001). “Predicting Customer Potential Value: an
application in the insurance industry”. Research Paper ERS-2001-01-MKT, Erasmus
Research Institute of Management.

Verhoef, P.C.; Frances, P.H. y Hoekstra, ]J.C. (2001). “The impact of satisfaction and
payment equity on cross-buying: A dynamic model for a multi-service provider”.
Journal of Retailing, Vol. 77, n? 3, pp. 359-378.

Verhoef, P.C.; Frances, P.H. y Hoekstra, ].C. (2002). “The effect of relational construct
on customer referrals and number of services purchased from a multiservice
provider: Does age of relationship matter?”. Journal of the Academy of Marketing
Science, Vol. 30, n? 3, pp. 202-216.

Verhoef, P.C.; Reinartz, W. y Krafft, M. (2010). “Customer Engagement as a New
Perspective in Customer Management”. Journal of Service Research, Vol. 13, n? 3, pp.
247-252.

Verhoef, P.C. y Lemon, K. (2013). “Successful customer value management; Key
lessons and emerging trends”. European Management Journal, Vol. 31, n? 1, pp. 1-
15.

Villanueva, J.; Yoo, S. y Hanssens, D.M. (2008). “The impact of marketing-induced
versus word-of-mouth customer acquisition on customer equity”. Journal of
Marketing Research, Vol. 45, n2 1, pp. 48-59.

Vyncke, P. (2002). “Lifestyle segmentation: From attitudes, interests and Opinions,
to values, aesthetic styles, life visions and media preferences”. European Journal of
Communication, Vol. 17, n? 4, pp. 445-463.

Vorhies, D.W.; Orr, L.M; Bush y V.D. (2011). “Improving customer-focused marketing
capabilities and firm financial performance via marketing exploration and
exploitation”. Academy of Marketing Science, Vol. 39, n2 5, pp. 736-756.

Wang, E.T.G.; Yeh, H.Y. y Jiang, ].]. (2006). “The Relative Weights of Internet Shopping
Fundamental Objectives: Effect of Lifestyle Differences”. Psychology and Marketing,
Vol. 23, n2 5, pp. 353-367.

Walthne, K.H.; Harald B. y Jan B.H. (2001). “Choice of Supplier in Embedded Markets:
Relationship and Marketing Program Effects”. Journal of Marketing, Vol. 65, n2 2, pp.
54-66

Webster, ]J. (1994). “Executing the New Marketing Concept”. Marketing
Management, Vol. 3, n? 1, pp. 8-16.

Webster, F.E. (1996), “El nuevo concepto Del Marketing”. Revista Gestion, Vol. 1, n®
6, pp. 114-122.

Wedel, M. y DeSarbo, W.S. (1994). “A review of recent developments in latent class
regression models”. Ed. Blackwell Business, Cambridge, pp. 352-381.

260


http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/885282011/140EFD154156D957C81/736?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/885282011/140EFD154156D957C81/736?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/885282011/140EFD154156D957C81/736?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Wedel, M. y Kamakura, W.A. (2000). “Market Segmentation”. Conceptual and
Methodological Foundations, 22 Edicion, Ed. Kluwer Academic Publishers, Londres.

Wedel, M. y Kamakura, W.A. (2002). “Introduction to the Spatial Issues on Market
Segmentation”. International Journal of Research in Marketing, Vol. 19,n2 1, pp. 181-
183.

Wei, C.P. y Chiu, L.T. (2002), “Turning telecommunications call details to churn
prediction: a data mining approach”. Expert Systems with Applicatons, Vol. 23, n2
2, pp-103-112.

Weinstein, A. (1987). “Market segmentation. Using niche marketing to exploit new
markets”. Ed. Probus Publishing Company, Chicago.

Weinstein, A. (2002). “Customer-specific strategies customer: a usage segmentation
and customer value approach”. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, Vol. 10, n2 3, pp. 259-268.

Weir, K. (2008). “Examining the theoretical influences of customer valuation
metrics”. Journal of Marketing Management, Vol. 24, n? 7-8, pp. 797-824.

Wesley, B. (2013). “Soccer scores big at CLV: Famous German football team Bayern
Munchen visit Waldsee”. Ed. McClatchy, Tribune Business News, Washington.

Wiesel, T.; Skiera, B. y Villanueva, J. (2008). “Customer Equity: An integral part of
financial reporting”. Journal of Marketing, Vol. 72, n? 3, pp. 1-14.

Woo, ].Y.; Bae, S.M. y Park, S.C. (2005). “Visualization method for customer targeting
using customer map”. Expert Systems with Applications, Vol. 28, n? 4, pp. 763-772.

Woodall, T. (2003). “Conceptualising value for the customer: an attributional,
structural and dispositional analysis.” Academy of Marketing Science Review,
Vol, 12,n2 1, pp. 1-42.

Xevelonakis, E. y Som, P. (2012). “The impact of social network-based segmentation
on customer loyalty in the telecommunication industry”. Journal of Database
Marketing and Customer Strategy Management, Vol. 19, n? 2, pp. 98-106.

Yu, W.; Juda, D.N. y Sivakumar, S.C. (2005). “A churn strategy alignment model for
managers in mobile telecom”. Proceedings of the 3rd Annual Communication
Networks and Services Research Conference (CNSR’05), pp. 48-53.

Zeithaml, V.A. (1988). “Consumer perceptions of price, quality and value: a means-
end model and synthesis of evidence”. Journal of Marketing, Vol. 52, n? 7, pp. 2-22.

Zeithaml, V.A,; Berrry, L.L. y Parasuraman, A. (1996): “The behavioral consequences
of service quality,” Journal of Marketing, Vol. 60, n? 4, pp. 31-46.

Zeithaml, V.A. (2000). “Service quality, profitability, and the economic worth of
customers: What we know and what we need to learn”. Academy of Marketing
Science, Vol. 28, n® 1, pp. 67-85.

Zeithaml, V.A.; Rust, R.T.y Lemon, K.N. (2001). “The customer pyramid: Creating and
serving profitable customers”. California Management Review, Vol. 42, n® 4, pp. 118-
142.

261


javascript:void(0);
http://0-proquest.umi.com.athenea.upo.es/pqdweb?RQT=318&pmid=66317&TS=1274218267&clientId=47565&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/indexinglinkhandler/sng/au/Wesley,+Bethany/$N?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/pubidlinkhandler/sng/pubtitle/McClatchy+-+Tribune+Business+News/$N/38704/DocView/1421002615/abstract/140EFF48AEE6555F446/16?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1033126372/140EFD154156D957C81/498?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/1033126372/140EFD154156D957C81/498?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/224874015/14102944D362A4C96F2/2?accountid=14695
http://0-search.proquest.com.athenea.upo.es/abicomplete/docview/224874015/14102944D362A4C96F2/2?accountid=14695

REFERENCIAS BIBIOGRAFICAS

Zhang, ].Q.; Dixit, A. y Friedman, R. (2010). “Customer loyalty and lifetime value: an
empirical investigation of consumer packaged goods”. Journal of Marketing Theory
and Practice, Vol. 18, n2 2, pp. 13-127.

Zhao, Y.; Li, B; Li, X; Liu, W. y Ren, S. (2005). “Customer churn prediction using
improved one-class support vector machine”. ADMA 2005, Lecture Notes in
Artificial Intelligence, n® 3.584, pp. 300-306.

262



