
Bienvenidos

vEsperamos que todos ustedes y sus familias esten 
muy bien!!!!

§ A pesar del Coronavirus





Valor de su Empresa

Customer Equity

EQUITY



¿Que es un Negocio?
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Satisfactor

Mercado

RENTABILIDAD Y 
CRECIMIENTO EN EL 

LARGO PLAZO

SEGMENTAR

PROPUESTA DE 
VALOR 

AWARNESS

ADQUISICION

SATISFACCION 

LEALTAD

AmbientalContexto



Ambito de Negocios



Customer Equity: 
Estrategias

Ciclo de
Vida del
Cliente

Inversión

Retorno
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Retener

Adicionar Ventas



Segmentar en base a 
Rentabilidad

Uso de Bases de Datos

CUSTOMER PROFIT (CP):
Ø La diferencia entre los ingresos y los 

costos asociados de la relación con el 
cliente en un determinado tiempo

Ø Es una evaluación del pasado
Ø El calculo es en base a las actividades 

pasadas de los clientes

Customer    = Utilidad Anual  X   Nº de años que el Cliente
Profitability    por Cliente             ha estado con la empresa



Segmentación de Clientes
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• “Customer retention and price matching: The AFPs

case”.(Journal of Business Research)



Segmentar en base a 
Rentabilidad

Uso de Bases de Datos

CUSTOMER LIFE TIME VALUE (CLV)
Ø El concepto del CLV es la aplicación del 

concepto de valor presente aplicado al flujo de 
caja de la relación con el cliente

Ø Representa el valor global (hoy) de la relación 
con el cliente

Ø CLV es una mirada de futuro, implica calcular 
las actividades futuras

Ø CLV es mas adecuado en el proceso de toma 
de decisiones pero es mas dificil de calcular

Ø Representa el limite de lo que la empresa esta 
dispuesta a pagar para adquirir un cliente

Ø El limite que esta dispuesta a pagar una 
empresa para evitar perder un cliente
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Prospecto Cliente Desertor

Proceso de 
Adquisición

Proceso de 
Retención

CLV  =  f  (margen, tasa de retención, costo de capital)    
+                  +                        -

Marco Conceptual para 
Valorar Clientes

Fase 1 Fase 2 Fase 3

- Costos de Adquisición

Estrategia de Marketing

Proceso de 
Adición de 

Ventas

Utilidad por Cliente



Customer Lifetime Value Model
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Donde:
CM = Customers’ margin 
R = Retention rate of customers
D = Discount rate
AC = Customer acquisition cost

%&' = (.' − #%'

Donde:
RV = Customer revenue
VC = Customer variable cost



Análisis CLV 
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AE = Acquisition Expense

NP = Net profit per client

r = Client retention rate

i = discount rate

t = year



Customer Retention

El Customer Lifetime Value aumenta expponencialmente cuando aumenta
Customer Retention.

El modelo “cohort-and-incubate” es recomendado para calcular los años de retención



Ciclo de Vida del Cliente
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Ciclo de Vida del Cliente



Matriz RFM
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Service 
Benefits

Brand 
Benefits

Product 
Benefits

Price &
Other
Costs

Customer 
Value

Awarness y Valor 
para el Consumidor

Valor Total
Beneficios 
Tangibles e 
Intangibles

Costos 
Requeridos



VALOR PARA EL CLIENTE
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Criterio Valorado
Por el Cliente

Importancia
Relativa

Evaluación Empresas Participando

Empresa 1    Empresa 2     Empresa N

•Diferencia entre el Valor percibido por el Proveedor 
y el Valor percibido por el Mercado
• Proceso Decisional Compensatorio y No compensatorio



Awarness Adquisicion

COGNITIVO

Awareness

+

Knowledge

AFECTIVO

Querer

+

Preferir

ACCION

Convicción

+

Compra

Jerarquía
De
Efectos



Brand Equity

Es la evaluación de los
aspectos subjetivos e
intangible de la marca
por el consumidor
Esta evaluación es
influenciada por las
estrategias y acciones
de marketing y por las
experiencias y
asociaciones de los
consumidores con la
marca Modelo Basado en Aaker



El Net Promoter® Score (NPS®) predice las
variaciones de las tasas de crecimiento 
relativo:

0-6

7-8

Net Promoter Score (NPS)

Menos NPS del mejor competidor relevante

NPS relativo (rNPS)

% Detractores

Muy 
probablemente

% Promotores
9-10

This information is confidential and was prepared by Bain & Company solely for the use of our client; it is not to be relied on by any 3rd party without Bain's prNioYrCwritten1c2o0n9s2e6ntBain Sistema NPS para ICARE Circulo de Marketing v-
sh 27

Menos

Muy 
improbablemente

¿Nos recomendaría a un amigo?



Concentrarse aquí Mantener el buen trabajo

Posible extralimitación
de recursosBaja prioridad

Análisis de 
importancia/satisfacción

Muy importante

Poco importante
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NMC = NET MARKETING CONTRIBUTION

DEMANDA 
PRIMARIA

PARTICIPACION
DE MERCADO

CONTRIBUCION 
DEL CLIENTE

MEZCLA 
COMERCIAL

LA CONTRIBUCION NETA DEL MARKETING ES UNA FUNCION  

UTILIDAD BRUTA (GROSS PROFIT)  – INVERSION  EN MARKETING



Participación de Mercado y 
Posicionamiento

CONCEPTO/POSICIONAMIENTO DEBE TENER VALOR PARA EL M.O.

Participación
de Mercado

Posicionamiento Inversión en
Marketing



Indice de Lealtad del Cliente

ILC = Indice de Satisfacción + Índice de Repetición + Indice de Recomendación

El indice de Lealtad del cliente, depende de

Satisfaccion La Repeticion de Compra Recomendacion




