Customer Lifetime Value

Que es

Bl Customer Lifetime Value, o CLV, es una de las méricas cominmente asociadas con €
CRM (Customer Relationship Management), ya comentado anteriormente en esta misma
seccion. Se trata de dgo gparentemente tan Smple como estimar € vaor que representa
para la empresa la relacion con un cdliente, a lo largo de la vida de dicha rdacion. Se trata
de una idea que sempre ha estado presente en & marketing tradiciona, pero que cobra un
gran protagonismo con & cambio de visén producto-céntrica a cliente-céntrica que €
CRM representa. En un momento en que las empresas empiezan a preocuparse menos por
la cuota de mercado, y més por la cuota de cliente, las métricas de este tipo se demuestran
indispensables no solo para poder clasficar a los clientes, Sno también para taress tdes
como dimensionar campafias, estudiar ementos de interaccion o revisar la propuesta de
vaor de los productos de la compafiia

Comencemos de una manera sencilla: unos clientes vaen més que otros. Partiendo de
esda verdad ingpelable, intentemos profundizar en @ porque. Podriamos preguntérselo,
por gemplo, a un relaciones publicas de un locd de copas. S este relaciones plblicas
desarrolla bien su trabgjo, seguro que conoce perfectamente a una serie de dlientes que no
solamente consumen mucho y de manera habitud, sno que ademés tienen otras
caracterigticas. Por gemplo, son personas populares. suden acudir acompafiados de
grandes grupos de personas, que ademés varian. Claramente, estos son clientes a los que
conviene cuidar. Caso de decidir irse a otro loca, podrian suponer una pérdida
importante. Otros clientes, SN embargo, entran todas las noches y permanecen también
mucho tiempo, pero consumen poco Y a veces son origen de problemas. Esta claro que en
este negocio, a la hora de cdcular  vaor de un cliente, habra que tener en cuenta esa
serie de dementos. Cambiando de gemplo, pensemos en su comportamiento, estimado
lector, cuando compra, por gemplo, un articulo comin como la leche. ¢Compra usted
sempre la misma marca de leche? ¢O compra td vez la que se encuentra en promocion?
Un comportamiento u otro definen € valor que la empresa |&ctea deberia otorgar a su
relacion con ugted. Un cliente fiel, que persste en la compra de la misma marca, vadra
presumiblemente mucho méas que un switcher, personge de fiddidad nula que se limita a
escoger agudla marca que, intentando araer a nuevos dlientes, invierte sus vaiosos
recursos en una promocion.

Como se calcula

El CLV tiene que tener en cuenta, por tanto, un primer demento: la previson de
consumo de un cliente a lo largo de tiempo que dure la relacion. Llamemos a e0
“beneficio basg’, y obtengdmodo mediante la multiplicacién de las visitas esperadas por
e importe medio consumido en cada vista. Sin embargo, no es oro todo lo que reluce.
Hay clientes que consumen mucho, pero a los que, por gemplo, cuesta mucho dar
savicio. Clientes especidmente puntillosos, que consumen mucho tiempo en cada
interaccion, o incluso que nos pagan tarde (0 N0 NOS pagan nunca, que créanme, existen).
El coste de dar servicio d cliente, por tanto, es claramente un elemento a deducir.



También debemos deducir, obviamente, € coste de captacion dd cliente, aunque en
muchas ocasiones en imposible de saber y se goroxima smplemente dividiendo los costes
de marketing entre e numero totd de clientes obtenidos en una campafia determinada.
También hay dementos postivos, como citébamos en d gemplo del loca de copas d
vaor de los clientes atraidos por referencias del primero, conocidos como referrals. Otros
elementos, més autiles, incdluyen € posble incremento en @ precio que un diente esté
dispuesto a soportar por @ hecho de ser fid, los ahorros en costes de servicio derivados
dd conocimiento que tenemos de é, o los ingresos adicionales provenientes de aplicarle
edrategias de venta cruzada, bien la denominada cross-sdlling — otros productos
relacionados con d anterior — o up-salling — productos de margen superior —.

Por udltimo, tomemos toda esa hipotética serie de flujos, y descontémodos como hacemos
en Finanzes. ¢A que tasa? Respuesta de gallego: depende. Como indicacion, valga d que
S tenemos una gran ceteza en la obtencion de esos flujos, deberiamos usar,
indudablemente, una tasa més bga que S éstos son sumamente inciertos y basados tan
s0lo en nuestraiintuicion.

Para que sirve

En primer lugar, d CLV tiene una utilidad directa y evidente resulta indigoensable
conocerlo antes y después de aplicar cualquier estrategia de CRM, para ser capaz de
evduar y monitorizar los resultados de la misma Sin embargo, en pocas industrias es
poshble llega a un clculo verdaderamente fid dd CRM a nivel individud, excepto para
unos pocos clientes muy determinados (0 empresas muy determinadas, como aqudlas
gue utilizan Internet como cand principd). De ahi que muchas empresas utilicen d CLV
de manera agregada, para cadcular de una manera mucho mas gproximada cua serd €
vaor promedio de la rdacion dd diente promedio, multiplicalo por € nimero de
clientes que se espera captar, y ser capaz de cacular d dinero que nos podemos gastar en
coses de captacion, campafias de publicidad, iniciativas promociondes, etc. Edta
“ingenieria inversa’ dd CLV es ago que se presume estuvo detrés de la quiebra de
muchas empresas de la época de la “burbuja Internet”, que se lanzaron como posesas a
hacer anuncios en € intermedio de la SuperBowl sn estimar que € vaor de esos clientes
asi captados jamés seria capaz de compensar tan astrondmicos gastos.

Lo que es seguro es gque nadie como la propia empresa puede gproximarse meor a vaor
dd CLV. La empresa conoce a sus clientes, su sector, su idiosncrasa y su
comportamiento, y deberia saber hacer que esos nimeros tengan de verdad sentido.
Aungue d concepto dd CLV le parezca enormemente ambiguo, intente aproximarse a su
vaor. Algunas cosas podrian cobrar mucho més sentido.
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