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Capítulo 1: Definiendo el Valor y la Satisfacción para 

el Cliente 

1.1. El Valor del Cliente 

Las empresas de hoy en día, enfocan gran cantidad de sus recursos y esfuerzos en tratar de 

satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes.  

El atraer nuevos clientes, involucra por lo general, un mayor esfuerzo, tanto en 

planeamiento y ejecución como en utilización -de recursos. 

El utilizar estos recursos escasos de manera eficiente, requiere como pilar central, el 

identificar y valorar los clientes, tanto los actuales como los potenciales.  

El valor de un cliente, en relación con otros clientes, permite a la empresa priorizar 

esfuerzos y dedicar más recursos para conseguir que los clientes más valiosos sigan siendo 

leales permitiendo que fruto de esa relación empresa-cliente, la empresa crezca y aumente 

su valor. 

Satisfacer las expectativas del cliente, es la base para establecer una buena relación y 

ganarse su lealtad. 

El valor del cliente, permite a la empresa priorizar esfuerzos y dedicar más recursos para 

conseguir que los clientes más valiosos sigan siendo leales. 

Para valorar a los clientes, existen dos variables clave que en su conjunto permiten a la 

empresa identificar en gran medida la calidad de la relación que necesita mantener la 

empresa con ellos. 

Estas dos variables son: 

El tipo de cliente. Esto es el grado de consumo de los productos y servicios de la empresa, 

tanto los intrínsecos al producto, como de los adicionales. 


