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RESUMEN DE LA PONENCIA

En la Sociedad de la Informacién y el Co-
nocimiento, la clave del éxito en muchos mer-
cados pasa por hacer llegar la oferta personali-
zada y adaptada a cada cliente en el momento
adecuado.

Para ello, la explotacion proactiva e inteli-
gente de los datos e informacién acumulada
sobre los clientes se ha convertido en uno de los
instrumentos mas importantes para poder sobre-
vivir en unos mercados cada vez mas competiti-
VoS y exigentes para las empresas participantes.

Por este motivo, en esta ponencia se anali-
zarén las siguientes cuestiones relacionadas con
la explotacion de la informacidn de los clientes
de una empresa: cémo extraer informacién
sobre los clientes de los datos acumulados por la
propia empresa en sus actividades comerciales
basicas; cdmo puede una empresa identificar a
sus mejores clientes y potenciales clientes, ac-
ceder a estos clientes utilizando los canales y las
vias de contacto mas adecuados, comunicarse
con ellos de una forma que resulte efectiva y
rentable para la empresa, midiendo y analizando
los resultados alcanzados como fruto de esta
relacion

Se presenta, asimismo, el modelo del “life-
time value”, como clave para determinar el
valor a largo plazo de la relacion que mantiene
la empresa con cada uno de sus clientes.

1. EL VALOR DE LA INFORMACION
SOBRE LOS CLIENTES

En la Sociedad de la Informacién y el Co-
nocimiento la valoracion de las empresas en los
mercados bursatiles no depende en gran medida
de sus activos fisicos ni de sus ventas actuales,
sino del potencial de crecimiento y de genera-
cion de ventas en el futuro, siendo uno de los
principales indicadores de este potencial la base
de clientes (y potenciales clientes), asi como el
conocimiento que la empresa posee de éstos y
del mercado.

En este nuevo escenario de la Sociedad de
la Informacion y de la Economia Digital, la
informacion sobre el mercado y sobre los clien-
tes se convierte en el recurso mas importante de
una organizacion, hasta el punto de que podria-
mos llegar a afirmar que el futuro de una empre-
sa no depende del nimero actual de sus transac-
ciones, sino de la informacion que la empresa
pueda extraer de las transacciones para conocer
mejor a sus clientes y ofrecerles un mejor servi-
cio, anticipandose a sus necesidades futuras.

En definitiva, la clave del éxito en muchos
mercados pasa por hacer llegar la oferta perso-
nalizada y adaptada a cada cliente en el momen-
to adecuado.

Parte de la informacion sobre los clientes se
puede extraer de los datos acumulados por la
propia empresa en sus actividades comerciales
basicas: venta de los productos, reclamaciones,
servicios posventa... Otros datos llegan a la
empresa y no entran en el Sistema de Informa-
cioén: datos de las visitas realizadas por los co-
merciales, consultas de los propios clientes, etc.
Se trataria, por lo tanto, de obtener una vision de
“360 grados” de cada uno de los clientes de la
empresa.

En definitiva, para poder mejorar el servi-
cio y la atencién a los clientes, anticipandose en
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la medida de lo posible a sus necesidades futu-
ras, las empresas necesitan conocer mucho me-
jor a sus clientes, respondiendo a preguntas del
tipo:

¢Quién nos compra?

>

» ¢Por qué nos compra a nosotros?
> ¢Con cuanta frecuencia lo hace?
>

¢Qué es lo que busca cuando nos com-
pra?

» ¢Y qué necesita realmente?

» ¢Podemos llegar a conocer e, incluso, a
predecir su comportamiento?...

Asimismo, las empresas deben obtener in-
formacidn sobre las tendencias de los mercados
y sobre los movimientos de sus competidores.

Tal y como sugieren Don Peppers y Martha
Rogers (1993), la empresa deberia tratar de
identificar y conocer quiénes son sus clientes
actuales, clasificarlos en grupos o categorias en
funcién del valor que representan para la orga-
nizacién, interactuar con dichos grupos de clien-
tes para profundizar en el conocimiento de sus
necesidades, intereses y expectativas, tratando
de sacar todo el partido de este conocimiento
para poder personalizar los productos y servi-
cios ofrecidos, asi como para mejorar otros
aspectos de la relacion.

Por su parte, Stan Rapp y Check Martin,
autores del libro Max-e-Marketing, insisten en
su obra en la importancia de que una empresa
pueda identificar a sus mejores clientes y poten-
ciales clientes, acceder a estos clientes utilizan-
do los canales y las vias de contacto méas ade-
cuados, comunicarse con ellos de una forma que
resulte efectiva y rentable para la empresa, mi-
diendo y analizando los resultados alcanzados
como fruto de esta relacion.

2. LA EMPRESA COMO UN “PROCE-
SADOR DE INFORMACION”

La interaccion con los clientes puede tener
lugar a través de maltiples medios (en persona,
a través de teléfono, correo ordinario, Web,
correo electrdnico, fax, etc.) y en distintos mo-
mentos de la relacion comercial (consultas pre-
venta, configuracion del pedido, servicios pos-
venta, gestion de quejas y reclamaciones, etc.).

En todo momento, la organizacién deberia
tratar de minimizar cualquier tipo de inconve-
niente que se pudiera ocasionar al cliente en
cada una de estas interacciones, llegando siem-
pre a una situacién que pueda beneficiar al
cliente y en la que, al mismo tiempo, la organi-

zacién pueda obtener mayor informacion sobre
su comportamiento y sobre sus necesidades e
intereses particulares.

De acuerdo con este planteamiento, debe-
riamos considerar a la empresa como un “proce-
sador de informacién”, que tiene la posibilidad
de capturar y procesar todos los datos asociados
a cada una de sus interacciones con sus clientes,
no sélo de los pedidos y de las ventas, sino
también de las llamadas, visitas comerciales,
reclamaciones y todo tipo de incidencias que
constituyen los “momentos de la verdad”.

Estos “momentos de la verdad” son aque-
llas situaciones en las que el cliente entra en
contacto con la organizacion a través de multi-
ples canales (en persona, teléfono, fax, correo
ordinario, e-mail, pagina Web, etc.), para facili-
tar datos sobre sus necesidades, sobre lo que
espera de la relacidon con la empresa y sobre
cudles son los problemas que han surgido en esa
relacion.

De hecho, autores como lan Gordon (1998)
afirman que “la posicién competitiva de una
empresa y su rentabilidad se encuentran direc-
tamente relacionadas con el volumen de datos
acumulados que mantiene de todos sus clientes,
en relacion con el mantenido por sus competido-

res-.

El desarrollo de una completa Base de Da-
tos de Clientes se convierte en una herramienta
fundamental para poder conocer mejor a cada
uno de los clientes de una empresa, registrando
para ello los siguientes tipos de datos:

» Datos sociodemogréaficos: ¢Quiénes
son mis clientes?

» Respuestas a las actividades de marke-
ting de la empresa: ¢Qué?, ;cuando?,
¢donde?, ¢;como?, ¢por qué compran?

» Historial de compras: ;Qué han com-
prado?

Tradicionalmente las empresas trataban de
conseguir estos datos mediante estudios de
mercado. Sin embargo, hoy en dia los medios
digitales interactivos como Internet pueden
facilitar estos datos directamente y en tiempo
real.

3. EL CONCEPTO DE “LIFETIME
VALUE”

La empresa no puede disponer de infinitos
recursos, por lo que serda fundamental conocer
cuales son los clientes mas importantes para el
negocio, es decir, aquellos que pueden generar
mas rentabilidad a largo plazo, durante su ciclo
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de vida como cliente, con el objetivo de concen-
trar en ellos sus esfuerzos comerciales y de
explotacion de la relacion.

De este modo, conociendo el valor poten-
cial de cada cliente o grupo de clientes es posi-
ble seleccionar el tipo de interaccion mas indi-
cada en cada caso, teniendo en cuenta que el
coste de cada tipo de interaccion dependera del
canal elegido.

En este sentido, podemos definir el “lifeti-
me value” como el valor de la vida de un cliente
en el contexto de su relacién a largo plazo con
una empresa.

A partir de los datos registrados en su Base
de Datos de Clientes, la empresa debe llevar a
cabo un analisis de la rentabilidad de cada clien-
te y de su potencial de compras. Se trataria de
determinar el lifetime value de cada cliente, de
medir el valor de la relacién con cada uno de los
clientes a largo plazo, es decir, el valor extraido
durante toda la relacién con el cliente.

Para autores como Patricia Seybold (2001),
“conocer hoy en dia el lifetime value de la base
actual de clientes no es un ejercicio de Marke-
ting esotérico, sino que se trata de una herra-
mienta fundamental para la gestién”.

Este planteamiento nos obliga a cambiar la
forma de entender la relacién de la empresa con
cada cliente: no se trata de maximizar el benefi-
cio de cada operacion considerada de forma
aislada, sino del conjunto de la relacion con ese
cliente, procurando ademas prolongar esta rela-
cién a partir de un servicio personalizado que
comprenda y trate de anticiparse a las necesida-
des especificas de cada cliente.

La empresa, por lo tanto, deberia centrar
sus esfuerzos en los clientes mas rentables y con
un mayor potencial de compras, desde la pers-
pectiva del lifetime value e, incluso, descartar
aquellos que no resulten rentables a largo plazo
para la organizacion.

Autores como Jay Curry y Adam Curry
(2000) han insistido en la importancia de dife-
renciar los clientes de una empresa, tratando de
identificar aquellos que son mas rentables o que
aporten un mayor valor a la relacién (debido a
su influencia en otros clientes, por ejemplo),
para dedicar méas recursos al fortalecimiento de
la relacion con estos clientes.

Una clasificacion adecuada de los clientes
permitiria llevar a cabo una asignacion mas
racional y eficiente del presupuesto de Marke-
ting de la empresa. Asimismo, la empresa debe-
ria conocer cual es el impacto en su cuenta de

resultados (actual y futura) de la pérdida de
determinados tipos de clientes y detectar esta
situacion para tratar de corregirla a tiempo.

Patricia Seybold va mas alla al afirmar que
las empresas deberian informar a sus accionistas
e inversores no so6lo de sus resultados econémi-
cos y de su situacion financiera, a través de
indicadores como la rentabilidad econémica, la
rentabilidad financiera o el nivel de endeuda-
miento, sino que también deberian dar a conocer
sus resultados a nivel de retencion de clientes,
rentabilidad obtenida por cliente o evolucion de
su cartera de clientes afio a afio.

En varios libros recientes en la disciplina
del Marketing se han propuesto distintos méto-
dos para el calculo del lifetime value del cliente
medio. Una de las explicaciones mas completas
la podemos encontrar en el libro The Complete
Database Marketer (1996) de Arthur Hughes.
Hughes define el lifetime value del cliente me-
dio como el valor actual neto de los beneficios
(o pérdidas) obtenidos en promedio cada afio
durante la relacion mantenida por la empresa
con dicho cliente.

Los pasos que propone Hughes para llevar
a cabo este calculo serian los seis que se presen-
tan a continuacion:

1. Determinar la tasa de retencion de
clientes de la empresa.

2. Estimar los gastos totales de la empresa
relacionados con un cliente medio, asi
como los ingresos que éste puede pro-
porcionar.

3. Calcular los margenes brutos del clien-
te medio para cada afio.

4, Calcular el valor actual neto de los
margenes brutos obtenidos en el paso
anterior.

5. Determinar el lifetime value del cliente
medio de la empresa para el afio en
curso.

6. Realizar una estimacion del lifetime va-
lue del cliente medio en los afios suce-
Sivos.

Otros autores como Robert Blattberg (en su
libro Customer Equity) o Roland Rust (en su
libro Driving Customer Equity) utilizan el con-
cepto de Customer Equity, que podriamos tra-
ducir por “Valor de la Cartera de Clientes”, para
referirse al valor a largo plazo de toda la cartera
de clientes de una empresa, teniendo en cuenta
los ingresos que generan y el conjunto de los
gastos comerciales en que tiene que incurrir la
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organizacion para ofrecer sus productos y servi-
cios y mantener la relacion con sus clientes. En
este sentido, el Customer Equity se podria cal-
cular como el agregado del lifetime value de
cada uno de los clientes de la empresa.

Podemos encontrar algunos ejemplos de
cémo se podria obtener el Customer Equity de
una empresa tipo en la pagina Web
www.customerequity.com/ce_in_depth/ce_calc
ulations.html, siguiendo la metodologia pro-
puesta por Blattberg. Otro autor, Rust (2000),
también ha propuesto una metodologia de calcu-
lo similar para la obtencion del Customer Equi-
ty.

Para estos autores, los beneficios provienen
de los clientes y no de las marcas o de los pro-
ductos, por lo que resulta de vital importancia
analizar quiénes son los clientes més rentables o
que aportan un mayor valor en su relacién con
la empresa a largo plazo. Robert Blattberg, Gary
Getz y Jacquelyn Thomas destacan en su libro
Customer Equity la importancia de retener sélo
a los clientes mas rentables y valiosos, ya que
una estrategia de retencion del 100 % de los
clientes podrian resultar contraproducente para
muchas empresas.

4. EL SOPORTE DE LAS TICS PARA
ANALIZAR LOS DATOS DE LOS CLIEN-
TES

La evolucion historica de las Tecnologias
de la Informacion en estas Gltimas décadas fi-
nalmente ha propiciado la aparicién de las
herramientas de Datawarehousing y Datami-
ning, que constituyen el pilar fundamental de las
soluciones de “Business Intelligence” (Inteli-
gencia de Negocio), centradas en la explotacién
de la informacion sobre los clientes.

4.1. DATAWAREHOUSING

El desarrollo de la tecnologia de Dataware-
housing a partir de los afios noventa hace posi-
ble la recopilacion y gestion de grandes voli-
menes de datos, mientras que otras tecnologias
como SAN (Storage Area Networks) permiten
el almacenamiento distribuido en red de gran
capacidad (cientos de Terabytes).

Por su parte, el analisis de datos es facilita-
do por tecnologias OLAP y herramientas de
Datamining. Las interfaces visuales basadas en
un entorno de ventanas permiten desarrollar un
software de consulta amigable e intuitivo, ase-
quible a usuarios con muy poco conocimientos
de informatica (como suele ocurrir con frecuen-
cia entre los miembros de la Alta Direccion).

Los Sistemas de Datawarehousing constan
de tres elementos principales:

» Recopilacion y gestion de grandes vo-
limenes de datos: Tecnologia de Da-
tawarehousing.

» Anadlisis de los datos: Tecnologia
OLAP y herramientas de Datamining.

» Software de consulta amigable e intui-
tivo, asequible al usuario final.

Podemos considerar que un Datawarehouse
es un gran almacén de datos, en el que se inte-
gran datos procedentes de varias fuentes: datos
de los sistemas transaccionales de la empresa,
que se encuentran diseminados por distintos
departamentos  (Administracién, Marketing,
Produccién, etc.), datos de sistemas heredados
internos (“mainframes”) y datos procedentes de
fuentes externas.

Todos estos datos son no volatiles, es decir,
no se van a modificar, son de “sélo lectura”.
Ademas, sélo se refieren a un determinado mo-
mento de tiempo, ya que no se van a actualizar
una vez hayan sido cargados en el Dataware-
house. Por este motivo, los datos de un Datawa-
rehouse siempre incorporan la referencia tempo-
ral: dia, mes, trimestre, afio, etc.

Ademas, un Datawarehouse debe disponer
de una gran capacidad de almacenamiento, de
varias decenas de Gigabytes, llegando incluso a
alcanzar los Terabytes en las grandes empresas,
ya que los datos pertenecen a largos periodos de
tiempo, correspondientes a varios ejercicios
econdémicos de la empresa.

En el Datawarehouse se pueden almacenar
datos con distintos niveles de detalle, aunque
con ello se introduzcan redundancias en el sis-
tema. Asi, un alto nivel de detalle (baja granula-
ridad) permitiria responder a cualquier tipo de
consulta planteada al sistema (pedidos de un
cliente en una determinada fecha, por ejemplo),
mientras que un bajo nivel de detalle (es decir,
datos agregados, con una alta granularidad)
exige trabajar con un menor volumen de datos,
con lo que se ofrece una respuesta mucho mas
rapida a determinadas consultas que manejen
datos agregados. De este modo, se pueden es-
tructurar los datos en multiples niveles de deta-
lle dentro del Datawarehouse.

Por otra parte, se emplea el concepto de
“metadatos” para hacer referencia a la informa-
cién que se guarda en el sistema sobre los pro-
pios datos, entre la que podemos incluir el cata-
logo y descripcion de los datos (estructuras de
datos manejadas por el sistema y que constitu-
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yen el modelo de datos); procedencia (tablas y
campos fuentes y cuéles son sus valores clave);
fecha de carga en el Datawarehouse; transfor-
maciones que han experimentado; periodicidad
de su actualizacion; etc.

Las técnicas de Andlisis Multidimensional
OLAP (On Line Analytical Processing) emplean
un Modelo Multidimensional, constituido por
tres componentes:

» Dimensiones: grupos conceptuales que
permiten analizar o consolidar los da-
tos, por ejemplo, productos, clientes,
zonas geogréficas, escala temporal, etc.

» Medidas o indicadores: valores numé-
ricos que se guardan en la base de da-
tos, por ejemplo, facturacion, unidades
vendidas, nimero de pedidos, etc.

» Jerarquias de dimensiones: distintos
niveles de agregacion dentro de una
dimension.

4.2. DATAMINING

Las herramientas de Datamining, término
gue podriamos traducir por ‘Mineria de Datos’,
constituyen métodos avanzados para explorar y
modelizar relaciones en grandes volimenes de
datos y obtener informacion que se encuentra
implicita: patrones de comportamiento de los
clientes, asociaciones de productos, relacién
entre variables como el precio de un producto y
su nivel de consumo, etc.

Algunos autores se refieren a este conjunto
de técnicas con el nombre de “Knowledge Dis-
covery in Databases” (KDD), que podriamos
traducir por “Descubrimiento de Conocimiento
en Bases de Datos”.

Shaw (2001) define Datamining como “el
proceso de busqueda y andlisis de datos para
revelar informacion oculta y potencialmente
valiosa para la organizacion”. Este autor sefiala
tres ambitos principales de aplicacién de las
herramientas de Datamining para el descubri-
miento de informacion contenida en bases de
datos de Marketing: generacién de perfiles de
clientes, andlisis de desviaciones y analisis de
tendencias.

Entre los distintos tipos de herramientas uti-
lizados en los paquetes de Datamining, podemos
distinguir tres grandes grupos:

1. Herramientas Estadisticas

- Caélculo de distintos parametros estadisti-
cos: medias, varianzas, correlaciones,
etc.

- Técnicas bayesianas.

- Tests de hipotesis.

- Técnicas de regresion lineal.
- Analisis multivariante.

- Andlisis cluster: agrupacion de datos para
poder llevar a cabo la segmentacion de
clientes, basada en la medicién del nivel
de similitud de los datos para poder
agrupar aquéllos que cuentan con las
mismas caracteristicas.

2. Técnicas de Inteligencia Artificial
- Algoritmos genéticos.
- Redes neuronales.

Tanto las redes neuronales como los algo-
ritmos genéticos se han utilizado para desarro-
llar algoritmos de clasificacion, que permiten
asignar los elementos de un grupo de estudio a
distintas clases predeterminadas, que pueden
representar perfiles de clientes basados en sus
caracteristicas sociodemograficas o de compor-
tamiento.

3. Herramientas Simbodlicas

- Arboles de decision, empleados en los
algoritmos de clasificacion de clientes.

- Reglas de asociacion, que permiten esta-
blecer conexiones entre uno 0 mas even-
tos, evaluando la correlacién entre distin-
tos tipos de informacion. Un ejemplo de
regla de asociacion podria ser similar a la
siguiente: “el 30 % de los compradores
de un DVD también poseen un reproduc-
tor de musica MP3”.

- ldentificacion de patrones secuenciales,
extension de la técnica de reglas de aso-
ciacion que permite evaluar la ocurrencia
de determinados eventos en una secuen-
cia temporal. Un ejemplo de un patrén
secuencial se podria formular de la si-
guiente forma: “el 50 % de los nuevos
clientes de telefonia movil de tercera ge-
neracion van a gastar mas de 60 euros en
servicios multimedia en los siguientes
dos meses a la compra de su teléfono”.

4.3. APLICACIONES DE CRM

Por Gltimo, también podemos destacar el
importante papel desempefiado hoy en dia por
las aplicaciones de CRM (Customer Relations-
hip Management), herramientas que facilitan
una gestién integral de las relaciones con los
clientes. Para ello, permiten realizar un segui-
miento personalizado de cada cliente, analizan-
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do su comportamiento y su rentabilidad para la
empresa.

Segun la Asociacion espafiola de Marketing
Relacional (AeMR), se puede definir CRM
como el “conjunto de estrategias de negocio,
marketing, comunicacién e infraestructuras
tecnoldgicas, disefiadas con el objetivo de cons-
truir una relacion duradera con los clientes,
identificando, comprendiendo y satisfaciendo
sus necesidades”.

Las aplicaciones de CRM permiten regis-
trar los datos recabados en todos los posibles
contactos de cada cliente con la organizacion:

» Contactos preventa.
» Gestiones asociadas a una venta.
»  Servicios posventa.

Asimismo las aplicaciones de CRM tam-
bién pueden facilitar las siguientes tareas dentro
de la empresa:

> Planificacion, ejecucion y seguimiento
de las acciones que resultan de los con-
tactos: acuses de recibo, envios de do-
cumentos, seguimientos de ofertas, etc.

» Gestion de campafias comerciales y
publicitarias: definicion de objetivos,
seleccion del publico al que se dirige,
lanzamiento de la campafia, analisis de
los resultados, etc.

» Gestion de documentos (contratos, re-
clamaciones, etc.).

> Gestion de tareas y del flujo de trabajo
(workflow).

De esta forma, se puede disponer de infor-
macidn unificada y completa de cada uno de los
clientes: los productos y servicios que ha contra-
tado, las campafias y promociones a las que ha
respondido, las agendas del servicio posventa,
etc., con un tratamiento homogéneo multicanal
(contactos en persona, por teléfono, por fax, por
correo, a través del Web, por e-mail...).

Estas herramientas permiten generar esta-
disticas completas sobre los niveles de calidad
del servicio posventa, los resultados de las cam-
pafias promocionales, el comportamiento de los
clientes, etc.

Actualmente en el mercado se encuentran
disponibles aplicaciones CRM de empresas
especializadas como Siebel, salesforce.com,
e.piphany, SAP CRM, Abalon o Coheris.

5. PROPUESTA DE UN MODELO PA-
RA EL CALCULO DEL LIFETIME VALUE

Debemos recordar que el “lifetime value” es
el valor de la vida de un cliente en el contexto
de su relacién a largo plazo con una empresa.
Para la obtencion del lifetime value se han de
tener en cuenta los ingresos totales obtenidos de
un determinado cliente, asi como los gastos en
los que incurre la empresa para captar al cliente
y mantener la relacién.

De este modo, se podria calcular el lifetime
value a partir de los siguientes indicadores:

+« Ingresos obtenidos en el transcurso de
toda la relacién con el cliente, que se
podrian estimar a partir de las siguien-
tes variables:

0 Importe medio de las ventas (pe-
dido medio).

o Frecuencia de las operaciones de
venta.

0 “Recencia”: tiempo transcurrido
desde la ultima transaccion.

7
0

Categoria de productos que consume
(unos productos pueden ser mas impor-
tantes que otros para la estrategia de la
empresa) y posibles ventas cruzadas (el
consumo de unos productos induce la
compra de otros).

« Papel que puede desempefiar como
prescriptor y referente para otros clien-
tes.

+«+ Costes comerciales ligados a la cuenta
del cliente:

0 Costes necesarios para captar al
cliente (costes de adquisicion).

0 Costes necesarios para servir al
cliente.

0 Costes necesarios para mantener la
relacion (fidelizacion).

En el procedimiento para el calculo del life-
time value se debe realizar una proyeccién de
los ingresos y costes futuros, para a continua-
cién descontar sus importes mediante una tasa
de actualizacién que podria ser la de la inflacién
estimada o la del coste del capital (tipos de
interés del mercado, por ejemplo), para obtener
de este modo el valor actual de los flujos de caja
futuros (“valor actual neto”).

Asimismo, en el proceso de calculo convie-
ne tener en cuenta la pérdida de clientes, a tra-
vés de una determinada “tasa de defuncion”.
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También sera necesario incluir otros aspec-
tos en este analisis: el incremento de las opera-
ciones de venta y del margen generado por los
clientes mas satisfechos (ya que son clientes
mas fieles y menos sensibles al precio) o el
Marketing Viral, entendiendo como tal aquella
situacion en la que los mejores clientes nos
recomiendan a sus amigos y conocidos, con lo
que se genera un incremento del negocio propi-

ciado por los propios clientes.

En el siguiente cuadro se presenta la aplica-
cién del método propuesto para la determina-
cion del lifetime value de un determinado clien-
te en una empresa tipo:

Parametros de referencia para el calculo

Importe medio operacién

80,00 €

Ndmero operaciones afo

20 operaciones|

Margen comercial por operacion

40%)|

Coste medio del senicio en cada operacién

5,00 €

Coste adquisicién del cliente

60,00 €

Coste anual de fidelizacién

30,00 €

Nuamero afios en que se mantiene la relaciol

n

5 afios

Tasa de inflacién anual

3%)|

Tasa de actualizacién para el VAN

5%

Afio 1 Afio 2 Afio 3

Afio 4

Afio 5

Ingresos esperados

1.600,00 € | 1.648,00 € | 1.697,44 €

1.748,36 €

1.800,81 €

Margen comercial

640,00 € 659,20 € 678,98 €

699,35 €

720,33 €

Costes captacion cliente

60,00 € - € - €

- €

€

Costes senicio cliente

100,00 € 103,00 € 106,09 €

109,27 €

112,55 €

Coste fidelizacién

30,00 € 30,90 € 31,83 €

32,78 €

33,77 €

Total costes

190,00 € 133,90 € 137,92 €

142,05 €

146,32 €

Beneficio obtenido

450,00 € 525,30 € 541,06 €

557,29 €

574,01 €

Valor de Vida del Cliente (Valor Actual Neto) 2.280,66 €

Tabla 1. Obtencion del lifetime value de un cliente

Los ingresos esperados para ese cliente se
obtienen a partir del importe medio de cada
operacién y del nimero estimado de operacio-
nes al afio, teniendo en cuenta ademas el margen
comercial por operacion para poder calcular el
margen comercial.

En cuanto a los costes comerciales y de
marketing, se van a agrupar en tres categorias:
costes de captacion (en este caso solo se produ-
cen al comienzo de la relacién con el cliente),
costes de servicio al cliente en cada operacion y
costes de fidelizacion.

El beneficio obtenido cada afio se puede
calcular a partir de la diferencia entre el margen
comercial y el total de los costes comerciales y
de marketing. En este modelo se tiene en cuenta
el efecto de la inflacion anual tanto en los costes
como en los ingresos y se determina el valor de
vida del cliente mediante el calculo del VAN
(Valor Actual Neto), utilizando para ello los
beneficios obtenidos en cada afio de relacion
con el cliente.

Mediante la aplicacion de este método es
posible realizar distintas simulaciones para
determinar el impacto de las distintas estrategias
de Marketing en los resultados de una empresa,
tomando como referencia su base de clientes y
la posible reaccion de éstos ante las acciones

llevadas a cabo por la empresa. Obviamente, los
parametros del modelo dependeréan de la natura-
leza del mercado, de las caracteristicas del pro-
ducto o servicio y de la situacion de la empresa
en cuestion.
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