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Prefacio

Por qué he escrito este libro

En tu empresa hay una mesa, literal o metaférica, en la que se deciden las
cosas que de verdad importan: cuanto dinero se invierte, en qué se invierte
y quién se cuelga la medalla cuando sale bien. Si trabajas en marketing,
lo méas probable es que no tengas un asiento reservado en esa mesa. Y,
como veras en el capitulo 1, no es mala suerte tuya: en casi la mitad de
las grandes empresas, marketing no se sienta donde se decide.

Este libro va, en el fondo, de cdmo ganarte ese asiento. Y la herramienta
para conseguirlo tiene nombre: Customer Lifetime Value (CLV).

He escrito el libro con dos objetivos. El primero, el obvio, es que sepas
usar el CLV en tu trabajo. El segundo no es tan evidente, y es el que
de verdad me importa: que dejes de hablar un idioma que en los
comités de direccién nadie entiende. Porque ese es el problema de
fondo. Mientras los CEO y los CFO hablan de EBITDA, de FCF o de capital
allocation', la mayoria de los CMO aun hablan de NPS, ROAS y CRO?,
y esa falta de alineacion se traduce, sin remedio, en menos influencia
y menos oportunidades para quienes estan en marketing. ElI CLV es la
palanca que, bien usada, te permite hablar el idioma del resto de ejecutivos:
el del valor real, el del dinero.

Asi que, dicho sin rodeos, el verdadero objetivo de este libro es
conseguir que te dejen sentarte a comer en la mesa de los adultos.

'Si eres de marketing y no sabes qué significa alguno de estos términos, mi hipotesis
queda demostrada y este libro te va a venir muy bien.

2Sj eres de marketing y no sabes qué significa alguno de estos términos, entonces tu
problema es otro y deberias resolver ese gap antes de volver a este libro. Si no eres
de marketing, se te perdona (pero biscalos en Google).



Prefacio

Para quién es (y para quién no es) este libro

Si estas dudando si este libro es para ti, te propongo un atajo: olvida por
un momento el nombre de tu puesto actual y céntrate en las situaciones
en las que te sueles encontrar.

Este libro es para ti si te encuentras con cierta frecuencia: - decidiendo
cuanto puedes pagar por captar un cliente nuevo, - defendiendo ante
alguien (tu jefa o tu jefe, un comité de direccion, un inversor) si centrarte
mas en retencion o en captacion, - o respondiendo en una due diligence a
la incobmoda pregunta sobre como de sostenible es tu crecimiento.

Si te has reconocido en alguna de esas frases, da igual lo que ponga en
tu firma de correo: este libro es para ti.

Dicho esto, hay dos perfiles para los que escribi pensando
especialmente.

El primero, el mas obvio, es el de profesionales y estudiantes de
marketing que quieren subir el nivel de su discurso, ganar credibilidad
ante el resto de funciones y, de paso, mejorar su empleabilidad. Si esto es
lo que buscas, vienes al sitio correcto: buena parte del libro esta pensada
para darte argumentos, datos y vocabulario que puedas usar el proximo
lunes por la manana.

El segundo es el de fundadores y primeros empleados de startups y
scaleups. Muchos no llevan la coletilla “de marketing” en su job title, pero
toman decisiones de captacion, retencion y monetizacion a diario y, sobre
todo, tienen que demostrar a inversores actuales o potenciales que sus
unit economics aguantan el peso del crecimiento que prometen. EI CLV,
bien construido, es una de las pocas herramientas creibles que tienen
para esa conversacion.

Mas alla de esos dos perfiles, hay mucha gente a la que el CLV afecta de
lleno aunque rara vez se lo cuenten asi. El data scientist al que le piden
modelar el CLV sin explicarle para qué se va a usar la cifra (ni qué pasa si
se equivoca en un 15 %). El product manager que, cada vez que prioriza
retencion sobre captacion, estd haciendo CLV implicito sin saberlo. El
equipo de Customer Success que se gana la vida, literalmente, alargando
la del cliente. La gente de finanzas y controlling, que mete cada vez mas
métricas de cliente en sus forecasts. El consultor que necesita un marco
comun que no dependa de la herramienta del proveedor de turno. Y el



Coémo esté organizado este libro

inversor que lee pitch decks y que, si entiende de CLV de verdad, hace
mejores preguntas y detecta antes los niumeros cocinados.

Queda contestar la pregunta opuesta: para quién no es este libro. No te
va a servir de mucho si lo que buscas son formulas listas para copiar y
pegar sin tener que decidir nada sobre tu propio negocio,® ni si esperas
un tutorial paso a paso de una libreria concreta de Python o R. Y si vienes
con la esperanza de que el libro decida por ti, lamento decirtelo: una de
las ideas que mas se repite en estas paginas es que tu trabajo, en cada
decision de modelado, es decidir, documentar la decision y dejar un
rastro defendible.

Como esta organizado este libro

El libro tiene cuatro partes y trece capitulos. Esta tabla te sirve de mapa, y
de “indice de bolsillo” al que volver mientras avanzas por el libro.

Tabla 1.: Mapa de las cuatro partes del libro

Parte Pregunta que responde Capitulos Hilo dominante
[ ¢ Por qué te interesa el 1,2,3 Business casey
CLv? advocacy

Il ¢ Coémo se calcula bien un 4,5,6, Rigortécnicoy
CLv? 7 validacion

]| ¢{Coémo se traduce el CLV 8,9, 10 Decisiones operativas
en decisiones?

IV ;Coémo lo conviertes en 11, 12, Estrategia y adopcién
estrategia y lo implantas? 13

La parte | construye el business case para el CLV: por qué marketing
estd perdiendo influencia (capitulo 1), qué significa de verdad ser

8Formulas hay, tranqui, y las veras. Pero ninguna férmula te exime de pensar antes en
qué pregunta de negocio estas respondiendo.
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customer-centric (capitulo 2) y por qué el CLV no es una métrica al uso
sino un forecast, con todas las consecuencias que eso implica (capitulo
3).

La parte Il es la mas técnica y trata de como se calcula bien un CLV.
Empieza con un capitulo bisagra que dibuja el proceso completo de calculo
y adopcion del CLV, de principio a fin, para darte la vista de pajaro antes
de bajar al detalle; sigue con la anatomia de la férmula (capitulo 4), el
paisaje de tus datos y la segmentacién retrospectiva (capitulo 5), los
modelos predictivos que de verdad funcionan (capitulo 6) y como validarlos
(capitulo 7). Para no engordar el libro innecesariamente, los detalles mas
técnicos viven en boxes opcionales y, sobre todo, en los recursos online
complementarios.

La parte Il convierte el CLV en decisiones: segmentacion basada en valor
(capitulo 8), decisiones de captacion (capitulo 9) y decisiones de retencién
y desarrollo (capitulo 10).

La parte IV eleva el CLV al plano estratégico: de CLV a Customer Equity y
su impacto en la valoracién de empresa (capitulo 11), por qué la mayoria
de iniciativas de CLV fracasan en la fase de adopcidén y como evitarlo
(capitulo 12), y cdmo implantarlo en tu organizacién paso a paso (capitulo
13).

Eso es todo lo que necesitabas saber antes de empezar. Lo que viene
ahora es el oficio: como se calcula bien un CLV, como se traduce en
decisiones y cdmo se defiende cuando alguien lo pone en duda. Si te
quedan ganas de tener esa conversacion (la del valor, la del dinero, la de
la mesa de los adultos), estas en el libro correcto.

Empieza cuando quieras; yo te espero en la introduccion.



Introduccion

Antes de meternos en harina, vamos a fijar el concepto clave de este libro.
Este capitulo (o, mejor dicho, este capitulo-que-no-es-capitulo, porque ni
siquiera lleva nimero) es cortito y solo tiene un objetivo: que termines de
leerlo sabiendo qué es el Customer Lifetime Value, cbmo se calcula (a
grandes rasgos) y por qué la formula que vamos a usar tiene la pinta que
tiene.

Si ya conoces la formula basica del CLV, puedes saltarte esta introduccién
e ir directamente al capitulo 1.* No te perderas nada que no vaya a aparecer
(con mucho mas detalle) en la Parte Il del libro.

Empecemos por algo sencillo

Imagina una clienta de tu negocio (la llamaré Marta) que acaba de
comprarte por primera vez. Por experiencia, sabes que las personas con
un perfil como el de Marta suelen dejarte un margen neto cercano a los
50 euros al afio. También sabes que es razonable esperar que la relacién
dure unos cuatro afos antes de que Marta se vaya a la competencia, se
mude al extranjero o pierda el interés en lo que vendes.

¢ Cuanto vale Marta para tu empresa?

La respuesta méas inmediata, y también la mas razonable como punto de
partida, es esta: si Marta te deja 50 euros limpios al afio durante cuatro
afnos, su valor es de 200 euros. Pues bien, eso es el CLV en su version

*Si esa frase también te ha recordado a “Elige tu propia aventura”, tienes mas afios que
un bosque.
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mas basica, casi burda: el valor econdmico que esperas obtener de un
cliente a lo largo de toda la duracién de su relacién contigo®.

Esa cuenta, los 200 euros, es entendible y sirve perfectamente para tener
una primera intuicion. El problema es que, en cuanto rascas un poco, te
das cuenta de que solo funciona en un universo paralelo en el que (a)
todos tus clientes se comportan igual de bien, (b) los que se van avisan
con tiempo, y (¢) un euro mafiana vale exactamente lo mismo que un euro
hoy. Como ninguna de esas tres cosas es cierta en el mundo real, toca
refinar el célculo.

Pero los clientes no son tan obedientes

El primer problema es que Marta no sabe que, en tu hoja de célculo, esta
prevista para quedarse cuatro afnos mas. Marta puede irse al cabo de
uno, de tres o de seis. Y, de hecho, lo que verias si miraras tu base de
clientes a vista de pajaro es que no todos se quedan el mismo tiempo:
algunos se dan de baja al primer mes, otros aguantan una década, y
la mayoria se distribuye entre esos dos extremos. Esos cuatro afios
que hemos considerado son, seguramente, una media, pero la media
es, probablemente, de los calculos mas engafnosos que podemos hacer
en marketing.

Por eso, no podemos asumir que Marta seguira siendo clienta nuestra
el afo que viene como si fuera un hecho. Tenemos que ponderar el
beneficio esperado en cada periodo por la probabilidad de que el
cliente siga ahi.

Sup6n que las probabilidades de que Marta siga contigo son del 90 % al
cabo de un ano, del 80 % al cabo de dos, del 70 % al cabo de tres y del
60 % al cabo de cuatro. En ese caso, su contribucién estimada por afo ya
no es 50 euros sin mas, sino 50 euros multiplicados por la probabilidad

5La traduccién literal de Customer Lifetime Value seria algo asi como “el valor del cliente
durante toda su vida”, pero el lifetime del nombre no se refiere a la vida biolégica de tu
cliente, sino a la duracion de su relacion comercial contigo. Salvo, por supuesto, que
tu negocio sean los seguros de decesos: ahi si que se aplica el término en toda su
plenitud.



Y los euros tampoco son lo que parecen

correspondiente: 45 euros el primer afno, 40 el segundo, 35 el tercero y 30
el cuarto. A cuatro anos, la suma se queda en 150 euros, no 200.

Ya hemos perdido 50 euros por el camino, pero hemos ganado realismo,
que en estas cosas vale mas.

Y los euros tampoco son lo que parecen

El segundo problema es mas sutil, pero igual de importante: un euro hoy
no vale lo mismo que un euro dentro de tres anos. Esto, que le sonaria
a brujeria a la mayoria de tus amigos, es la cosa mas natural del mundo
para tu director financiero. La razén es sencilla: si ese euro lo tuvieras hoy,
podrias invertirlo, dejarlo en un depésito o, sencillamente, gastartelo hoy
en algo que disfrutes hoy en lugar de dentro de tres afios. Por eso, los
euros futuros valen un poquito menos que los presentes. A esa “rebaja” la
llamamos tasa de descuento.

Si aplicamos, por ejemplo, una tasa de descuento del 10 % anual a los
flujos de caja de Marta, los 30 euros del cuarto afio dejan de valer 30 euros
y pasan a valer unos 20,5 euros expresados en euros de hoy. Y asi con el
resto de los afos. La cuenta total se queda ya en algo méas cercano a 124
euros.

Hemos pasado de 200 a 124 euros. La diferencia (que no es pequenfia)
es lo que separa una estimacion ingenua del CLV de una estimacién que
tiene en cuenta la realidad operativa y financiera de tu negocio.®

La formula que vamos a usar

El Customer Lifetime Value es la herramienta mas potente para tomar
decisiones acertadas en las areas de marketing y ventas de cualquier
organizacion, sea cual sea su tamafno o sector de actividad.

8A ver, cuidado: este calculo que hemos hecho sigue siendo MUY simple. No deja de ser
un ejemplo ilustrativo para ir calentando motores. Ya habra tiempo (y paginas) para
complicarlo.
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La potencia del CLV proviene, principalmente, de que se construye
sobre la base de otras magnitudes basicas de la funcién comercial de la
organizacion, como los ingresos o los margenes operativos. Por tanto,
en un CLV bien calculado se refleja el impacto de multitud de decisiones,
buenas o malas, y €so nos sirve para identificar pronto oportunidades y
problemas.

Segun la definicion mas habitual, el CLV es el valor actual de los flujos
de caja futuros producidos por un cliente.’” Si reescribimos con notacién
matematica lo que hemos ido construyendo hasta ahora, lo que obtenemos
es la férmula principal que usaré a lo largo del libro:

P(Ch
CLV = Z 1+d)>

Donde

= M, es el margen de contribucién obtenido de ese cliente en el
momento ¢,

= P(Ch), es la probabilidad de que ese cliente siga estando activo en
el momento ¢ (que, dicho de otro modo, es uno menos la probabilidad
de baja, también conocida como probabilidad de churn),

= d es la tasa de descuento,

= y 1" es el horizonte temporal que estamos considerando.

Asi que, dicho de otra forma, el CLV recoge la suma de todo el margen
que esperamos obtener de un cliente, ponderada por la probabilidad
de que siga siéndolo en cada momento del futuro y actualizada segun
el coste del dinero en el plazo considerado®.

"Idealmente, seran flujos de caja positivos, pero hemos de dejar la puerta abierta a que,
en ocasiones, los flujos de caja futuros generados por el cliente sean negativos.

8Quiza te sorprenda no encontrar el coste de adquisicion de clientes (CAC) en esta
formula. Es muy habitual encontrar férmulas de calculo del CLV en las que se incluye
el CAC, restandolo del beneficio neto. De los muchos pecados que se pueden cometer
al calcular el CLV, este no es de los mas graves, en mi opinién. Sin embargo, prefiero
no hacerlo porque creo que, en general, tiene mas ventajas que incluirlo. Trato esta
cuestion con todo detalle en el capitulo 4.



Lo que viene a continuacion

Esta férmula tiene varias virtudes que iremos descubriendo: es
razonablemente sencilla de entender, recoge los tres elementos
criticos (margen, retencién y descuento) y se conecta directamente
con magnitudes que tu CFO ya tiene en la cabeza. Tiene también, por
supuesto, sus variantes, sus zonas grises y sus limitaciones, y a ellas
dedicaremos buena parte del libro.

Lo que viene a continuacién

A partir de aqui, los capitulos 1 y 2 se ocupan del porqué: por qué te
interesa el CLV (capitulo 1, que es la Unica palanca que te permite hablar
el idioma del valor en una organizacion que, hoy por hoy, no escucha al
area de marketing como deberia) y por qué es el cimiento sobre el que se
construye una customer centricity de verdad y no de PowerPoint (capitulo
2).

Después, el capitulo 3 entra a discutir lo que el CLV es y ho es: por qué
tratarlo como un forecast (y no como una métrica al uso) cambia todo lo
que viene después. Y la Parte Il del libro vuelve a esta férmula con lupa,
componente a componente, para que aprendas a calcularla bien y, sobre
todo, a defender por qué la calculas como la calculas.

One more thing: aclaremos el lio de las siglas

Solo una cosa mas antes de continuar: durante todo el libro, la Unica sigla
que usaré para abreviar Customer Lifetime Value sera CLV. Sin embargo,
es posible que encuentres otras siglas en otros sitios: LTV, CLTV, LTCV y
otras combinaciones de letras aun mas creativas. No le des demasiadas
vueltas: son lo mismo. Hay quienes prefieren una y quienes prefieren
otras. Sin ir mas lejos, yo usaba LTV hasta hace no mucho.

Cuando hables con otra persona sobre CLV, la clave para evitar
confusiones esta en definir muy bien el método de calculo elegido y las
asunciones utilizadas. Si no haces eso, no importa como lo llames ni qué
siglas uses, porque no os vais a entender.



Introduccion

Recursos online

En la pagina de recursos del libro, https://www.manueldelgado.
com/clv_recursos/, encontraras el caso practico completo que
desarrolla el ejemplo de los capitulos 5 a 8, el Excel del capitulo
4 y otros materiales que quiza anada en el futuro.
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Partel.

Por qué deberia interesarte el CLV
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1. Marketing come en la mesa de los nifios

1.1. Elidioma en el que habla marketing

Como acabas de ver en la Introduccion, el CLV se construye sobre los
cimientos de magnitudes bésicas del negocio: el margen de beneficio, la
probabilidad de retencidn de tus clientes y la tasa de descuento que aplica
tu organizacion. Cuando esos elementos estan bien calculados y medidos,
reflejan practicamente todas las dimensiones relevantes de la actividad
de las areas de marketing y ventas.

Ningun otro niUmero que veas pintado en un dashboard reflejard de manera
mas efectiva lo que va bien y lo que no en la relacidn con tus clientes.

Sin embargo, la gran riqueza informativa del CLV no es el motivo
fundamental por el que todas las areas de marketing deberian afiadirlo a
su caja de herramientas.

El motivo principal por el que marketing deberia abrazar el CLV es para
evitar caer todavia mas en la irrelevancia.

¢ No sabes de qué hablo? Sigue leyendo.

1.2. Marketing no come en la mesa de los adultos

En 2023, un estudio de McKinsey' encontré que un 40 % de las empresas
de la lista Fortune 500 no tenian a nadie del 4rea de marketing en el comité
ejecutivo. Dicho de otro modo, en casi la mitad de las principales empresas

'https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-
power-of-partnership-how-the-ceo-cmo-relationship-can-drive-outsize-growth#/
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1. Marketing come en la mesa de los nifios

de EEUU (y, con ello, del mundo), a las personas de marketing no las
dejan sentarse a comer en la mesa de los adultos.

También, los de McKinsey midieron en 2023 que solo un 4 % de los y las
CEO del Fortune 250 habian sido Chief Marketing Officers (CMO) en el
pasado, comparado con el 70 % que venian de la parte financiera.

Aun puede ser peor: en el Reino Unido, en 2024, en las empresas incluidas
en el indice burséatil FTSE 100, ni uno solo de sus CEO venia del area
de marketing, segin un estudio de Raconteur?.

Y esto, ¢por qué es asi? Pues, mira, una pista sacada del informe “The
CEO of the Future: Does Marketing Hold the Key?™ de la consultora
SpencerStuart (la negrita es mia):

“Marketers simply aren’t well placed or suited to become a chief
executive. At least that’s the perception.

Yes, they occupy a central role in an organisation, juggling an
eclectic and wide range of challenges and responsibilities, but
all too often their perceived lack of P&L and operational
experience means that they are not viewed to be compelling
candidates for the CEO role.”

Quédate con esa parte que he destacado: “su percibida falta de experiencia
operacional y con la cuenta de pérdidas y ganancias”. Si eres de marketing,
asi te ven los que mandan.

Asi que ya va siendo hora de que los y las CMO dejen de reportar descargas
de apps, tasas de clicks, conversiones, campanas exitosas o nimero de
leads generados. El verdadero y Unico idioma de los negocios es el de
la creacion de valor y el valor se mide en dinero. En dinero que entra,
preferiblemente.

Un departamento de marketing que solo habla de dinero para pedir
mas presupuesto o para hablar del coste de adquisicion se posiciona,
inconscientemente, en el terreno del gasto, no en el de los ingresos, no
en el del valor.

2https://www.raconteur.net/ceo-index/ftse-100-ceos-in-numbers-2024

Shttps://www.spencerstuart.com/research-and-insight/the-ceo-of-the-future-does-
marketing-hold-the-key
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1.3. El circulo vicioso (y cémo romperlo)

Por todo eso, para cualquiera que aspire a tener una carrera exitosa en
marketing es prioritario demostrar su capacidad para generar valor para
la organizacién. El CLV es, con diferencia, el camino mas eficaz para
conseguirlo.

Imagina que, la proxima vez que pidas presupuesto para marketing, no lo
justificas con el nUmero de leads adicionales que esperas captar sino con
los millones de euros en los que aumentara el CLV de tu empresa. Ese es
el idioma de tu CEO y de tu CFO. Debes hablarlo para que te tomen
en serio.

1.3. Elcirculo vicioso (y cémo romperlo)

Imagina la siguiente escena, que probablemente no te resulte del todo
ajena. La CMO de una empresa de gran consumo presenta los resultados
del trimestre ante el comité ejecutivo. Ha preparado bien su material:
el brand awareness sube tres puntos, el volumen de leads cualificados
ha crecido un 18 %, las campahfas de la Ultima activacién han batido el
benchmark de la categoria. Cuando termina, el CFO levanta la mano y
pregunta: “Todo eso suena bien, ¢pero cuanto margen adicional se ha
generado? ¢ Qué retorno en euros ha tenido la inversién del trimestre?”.
Ella no tiene la cifra calculada en esos términos. Improvisa una respuesta
razonable sobre embudos, ratios de conversion y brand equity de largo
plazo. EI CFO asiente sin entusiasmo. Tres semanas después, en la
revision de presupuestos, la propuesta de marketing se recorta un 12 %
antes de llegar siquiera a la discusion.

Ese recorte no es el final de la historia. Es el principio de la siguiente
vuelta. Con menos presupuesto, nuestra CMO va a defender lo poco que
le queda con las métricas que mejor sabe defender (las suyas, las de
marketing), porque las otras no las domina. Va a contratar una agencia
que también habla en brand awareness, leads y engagement, porque es el
idioma comun del gremio. Va a invertir parte del presupuesto de formacién
de su equipo en un curso sobre IA generativa aplicada a contenido, no en
uno de finanzas para no financieros. Y la préxima vez que entre al comité
(si entra), va a presentar otra vez los mismos KPI, un poco mejor pintados,
con la esperanza de que esta vez si cuelen.
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1. Marketing come en la mesa de los nifios

El circulo se cierra asi: cuanto menos hablas el idioma del valor, menos te
invitan a las salas donde se decide sobre valor; cuanto menos pisas esas
salas, menos sabes qué se considera relevante ahi dentro; cuanto menos
lo sabes, peor lo hablas. Y vuelta a empezar, una espiral cada vez mas
estrecha.

Lo mas incobmodo del circulo es que no se sostiene sobre una sola
mala decisién, sino sobre una secuencia de decisiones aparentemente
razonables. ; Qué KPI pones en la portada del dashboard mensual? El que
mejor sabes medir. ; Qué le pides a tu agencia que te reporte? Lo que ella
sabe medir. ; Qué premios del sector te interesa ganar? Los que valoran
piezas creativas, no aumentos de margen. ;Qué méster pagas a esa junior
con high potential que entr6 el ano pasado? Uno de marketing digital, no
uno de finanzas para no financieros. ¢ Qué numero eliges destacar en la
all hands de la empresa? El que te hace quedar mejor a ti, no el que mejor
le sirve al negocio.

Cada una de esas decisiones, tomada por separado, es defendible®.
Tomadas todas juntas, son los ladrillos del muro que te separa de la
mesa donde comen los adultos.

La buena noticia es que romper el circulo no requiere que te conviertas
en financiero ni en analista de negocio. Se ha escrito mucho Ultimamente
sobre la conveniencia de que los y las responsables de marketing aprendan
a leer una cuenta de pérdidas y ganancias, entiendan el capital allocation
y dominen el WACC. No te lo voy a desaconsejar. Pero no es lo que en
este libro te propongo.

El CLV no te convierte, automagicamente, en profesional de las
finanzas. Te permite seguir haciendo marketing a la vez que te da la
moneda con la que se cobra la entrada a la C-Suite.

Esa es la diferencia. No tienes que ir a la reunion a hablar de coste de
capital ni de return on invested capital. Vas a hablar de tus clientes: de la
calidad de la cartera que tienes, del valor que traen los que llegan y del

“De hecho, casi cualquier persona del ecosistema de marketing tomaria esas decisiones
exactamente igual: las agencias, las consultoras, los gurus de LinkedIn, los planes de
estudio de las escuelas de negocios. El circulo vicioso de marketing es uno de esos
sistemas en los que el incentivo individual de cada actor empuja en la misma direccién
que el del resto, asi que todos juntos refuerzan el problema sin darse ni cuenta.
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1.4. Lo que viene a continuacion

valor que se llevan los que se van, de por qué has decidido concentrarte en
estos y no en aquellos. Pero lo cuentas en euros (euros de margen futuro
descontado, atribuibles a decisiones concretas tuyas). Esa traduccion es
la dnica que te abre la puerta.

1.4. Lo que viene a continuacion

Hasta aqui, el porqué. Si me has seguido hasta este punto, deberias estar
mas o menos convencido de que el CLV es la herramienta que te interesa
empezar a dominar, aunque todavia no sepas exactamente qué es ni
como se calcula. Que no cunda el panico: llegaremos a eso. Pero primero
quiero llevarte por un rodeo aparente que, en realidad, es el camino mas
corto hacia el resto del libro.

Antes de entrar en la mecéanica del CLV (qué es, de dbénde sale, cobmo se
construye), conviene desmontar una palabra que casi todo el mundo en
marketing usa con tanta ligereza como falta de definicion: customer-centric.
Porque si tu empresa lleva afios autodenominandose asi (porque a ninguna
empresa le gusta decir que no es customer-centric), antes de anadir el
CLV atu caja de herramientas tienes que aclarar qué entiendes por “poner
al cliente en el centro”. Y comprobar si esa definicion cambia algo real en
como asignas tu dinero y tu atencion o si solo es un eslogan que repetis
en las presentaciones internas.

Eso es lo que toca en el siguiente capitulo.
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CLV

CUSTOMER LIFETIME VALUE

Y hasta aqui, la muestra.

Si has llegado hasta aqui, una de dos: o te ha picado la
curiosidad, o eres de quienes leen los libros hasta la tltima
pagina. En ambos casos, gracias.

Esto era solo el aperitivo. El libro completo te lleva del «¢qué
es esto del CLV?» a calcularlo, interpretarlo y convertirlo en
decisiones que se notan en la cuenta de resultados. Sin humo
y sin atajos.

¢ Seguimos? Tienes el libro completo, en tapa blanda y
Kindle, aqui:

CONSIGUE EL LIBRO COMPLETO

www.manueldelgado.com/libro-clv
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