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Coste de adquisicion y valor
de por vida de un cliente

Hay tres indicadores clave que siempre me empefio en que mis clientes tengan
claros. Una vez comprendidos se abre un mundo nuevo, porque puedes tomar
mejores decisiones sobre qué estrategias de Marketing estdn funcionando,
cudles no, cudnto pueden invertir en Marketing y -sobre todo- rentabilizar la
inversion

Empecemos por lo bdsico e iremos a lo mdas complejo. Es posible que la ultima
parte y la explicacion del ultimo indicador debas leerla unas cuantas veces,
para comprender bien y asimilar lo que ahi se explica.

1. Coste de adquisicion de un cliente

Este es el indicador primario que todo empresario y emprendedor deberia tener
claro, porque responde a una pregunta crucial: “;Cudnto me cuesta conseguir
un cliente?”

De ese numero dependen muchas decisiones de Marketing, pero la mayoria de
pymes que conozco las toma a ciegas.

¢, Coémo se calcula esta cifra tan importante?

Veamos el tema con un ejemplo, pues es la manera mds sencilla (ten en cuenta
que el ejemplo se ha simplificado bastante, a fin de ilustrar los conceptos).

Imaginemos que soy un negocio local y atraigo nuevos clientes con publicidad
SEM, posicionamiento SEO, o poniendo anuncios en la radio (si la estrategia es
de publicidad en RRSS o cualquier sistema mds tradicional, como el buzoneo, el
ejemplo es el mismo)

El disefio de la campanfia, segmentacion creacion de landing o, mds sencillo, el
reparto de folletos me cuesta 400 euros al mes. La inversiéon publicitaria en uno
u otro medio me cuesta 700 euros al mes. En total, mi inversiéon de Marketing
mensual es de 1100 euros al mes.
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Bien, hasta aqui estd claro. Ademds de eso, como soy un emprendedor
diligente, voy gestionando adecuadamente a mis clientes, de manera que seé
que obtengo, de mediq, 2 clientes nuevos al mes.

Con todo esto claro: “; Cudnto me ha costado adquirir cada cliente?”

Pues serd es el resultado de dividir mi inversion total en Marketing por el numero
de clientes nuevos obtenidos.

.

Cliente
e e ey Inversion en Publicidad
A Coste de Adquisicion = -
ne Clientes Nuevos
v 1.100 euros / 2 clientes = 550 euros. Coste de adquisicion de un
cliente nuevo.

Este es el punto de partida. Obviamente estamos hablando de cifras medias y
los mds avispados ya habrdn visto la utilidad de diferenciar qué clientes vienen
por publicidad SEM y cudles por anuncio en radio, prensa, o buzoneo, para ver el
coste de adquisicion de cliente de cada estrategia y actuar en consecuencia.
Su aplicacién requiere mds extension que la que permite este manual.

v- ¢ Sabes que si segmentas tu cartera de clientes obtienes mayor impacto
en tus campanas de publicidad reduciendo el coste de captacion?

V- ¢Aplicas alguna estrategia de captacion de clientes basada en la
recomendacion?

v- ¢ Quieres saber como?

iPreguntamel!
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2. Valor de por vida de un cliente

El segundo indicador que nuestra empresa deberia obtener es o que se llama
Valor de Por Vida de un Cliente. Si se entiende bien ese concepto y somos
capaces de averiguarlo, tenemos la clave de todo.

Para entender el significado del Valor de Por Vida de un Cliente, seguimos con el
ejemplo.

Segun la contabilidad, mis clientes en general me compran 3 veces al mes, y
gastan de media 30 euros en cada compra y me compran aproximadamente
durante 10 afios antes de que (por el motivo que sea) dejen de ser mis clientes.

¢, Coémo calcular esto?

Venta Mensual

V- Compra media = ;
n? Clientes que han comprado

n® facturas o albaranes emitidos

V- Frecuencia compras = -
n? Clientes que han comprado

V- Tiempo = Calcula el periodo medio de permanencia de tus clientes.

Si, ya sé que hay clientes que gastan 1000 € y otros 10 €, que unos compran 10
veces al mes y otros compran soélo una. Pero si calculo el valor medio de cada
ticket y la frecuencia promedio obtendré elementos con los que trabajar,
desarrollando a aquellos clientes que se encuentren por debajo de la media
conseguiré mejorar el resultado global.

Con los datos que hemos indicado, el valor de por vida general de un clientes es
el siguiente:

Si compran 3 veces al mes, al cabo del afio lo habrdan hecho 36 veces (3 veces x
12 meses); éste resultado lo multiplico por 10 afios (que es el periodo durante el
que hacen negocios conmigo, hasta que, por lo que seaq, dejan de ser clientes).

Este resultado lo multiplico por 30 euros (que es el dinero que, por regla general,
se suelen dejar en cada compra).

Asi 3 x 12 x 10 x 30 = 10.800 euros de valor de por vida de un cliente (por término
medlio).

Segun el ejemplo cada cliente ingresa una media de 10.800 euros en nuestra
empresa durante todo el tiempo en el que hace negocios con nosotros.

iPiensa! Cada vez que perdemos un cliente porque no le hemos ofrecido una

experiencia excepcional jestds perdiendo 10.800 euros! jCalcula tu perdida y
transmitelo a tu equipo y colaboradores!
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Y bien. ¢ Para qué sirve este indicador en nuestra estrategia?

Pues para saber, realmente, cudnto podemos gastarnos en adquirir un nuevo
cliente sin perder dinero.

¢, Como podemos saber cudnto gastarnos en Marketing y en adquirir a un
cliente? Esta es una de las preguntas mds importantes que podemos hacernos,
porque el Marketing es lo que nos trae clientes, asi de simple, de modo que
tenemos que saber cudnto podemos gastarnos en él y seguir siendo rentables.

Aqui es donde entra de nuevo el primer indicador del que hemos hablado.

Si obtenemos a lo largo de todo el tiempo una media de 10.800 euros de
ingresos por cliente, el maximo coste de adquisicion que podemos asumir en
conseguir y satisfacer un cliente es el margen medio que nos aporten esos
10.800 euros (siempre hablando en términos medios).

Si gastamos un céntimo mds en adquirirlo, entonces perdemos dinero en
Marketing con cada nuevo comprador que traemos, porque al final acabaremos
ingresando menos dinero del que hemos gastado en atraerlo y satisfacerlo.

Pero claro, en el mundo real nuestra empresa no sélo tiene costes de Marketing,
sino de muchos otros tipos, asi que necesitamos un poco mds, lo cual nos lleva
al siguiente indicador, basado en los beneficios y no los ingresos, que es lo que
nos interesa.

Cliente

Comprador

Prospecto

v- ¢Imaginas lo que pueden mejorar las cifras si, —-ademds- implementas
estrategias para mejorar el numero de compras mensuales, el consumo
medio por compra o el tiempo que mantenemos al cliente?

v~ ¢ Quieres saber como?

iPreguntame!
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3. Rentabilidad de por vida del cliente

Si te parece, en aras a la sencillez, seguimos proponiendo los indicadores en
términos generales y medios de nuestra empresa.

Imaginemos que obtenemos un margen bruto (diferencia entre precio de compra
o coste de fabricacion y precio de venta) de un 30% en nuestras ventas, es
decir, que por cada mil euros que ingresamos por ventas, nos quedan 300 euros
de beneficio bruto. Estos 300 € nos permitirdn atender otros costes, tales como
salarios, suministros, gastos financieros..., y la diferencia es el beneficio o
pérdida de la actividad.

Si es asi, siguiendo el ejemplo, obtendremos un beneficio de por vida en cada
cliente igual a:

V- Rentabilidad de por Vida = Valor de por vida x Margen Comercial Bruto

V- 10.800 (que es el valor de por vida, es decir los ingresos) multjplicado por
0,30 (que es el 30% de nuestro margen, es decir, el beneficio bruto) da
como resultado = 3.240 euros.

Esos 3.240 euros son el beneficio de por vida de un cliente y nos dicen cudnto
podemos permitirnos gastar ADICIONALMENTE A LO QUE YA GASTAMOS en
adquirir un cliente, antes de empezar a perder dinero. Recuerdo que hablamos
del promedio de nuestros clientes. Los mds fieles serdn mds rentables y con
otros ganaremos menos o, incluso perderemos.

Si a los 3.240 € descuentas los gastos de administracion, salarios, suministros,
financieros... -supongamos un 20% adicional-, (es decir 2.160 €) jcalcula tu el
tuyo! Podrias aumentar tu inversion mensual en publicidad hasta 1.080 € al mes
sin perder dinero. Con 5 clientes nuevos al mes podrias aumentar tu inversion en
publicidad hasta un limite de 5.400 €

Si gastas un euro mds de 5.400 o consigues una cifra inferior a los clientes
indicados comienzas a perder dinero con cada cliente nuevo.

Pero... tu no quieres llevar el coste de adquisicion de un cliente hasta esa cifra
limite ¢ veradad?, porque el beneficio seria nulo, y donde no hay beneficio... jla
pérdida estd muy cerquita!l

El indicador mdas valioso en las estrategias de desarrollo de la cartera de
clientes es conocer cudnto te puedes gastar para conseguir un cliente y seguir
siendo rentable. Para ello, es estratégico que conozcas estos tres indicadores
clave.
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Coste de
Adquisicion

Valor de por
vida

Rentabilidad
de por vida

v~ ¢ Conoces tu punto de equilibrio?

¢, Sabes cudl es el umbral minimo de rentabilidad de tu empresa?

v- ¢Has calculado a partir de qué momento cada mes, semestre o afo
comienzas a obtener beneficios? lo que te permitiria tomar decisiones de
inversion o marketing con un riesgo muy pequefio

v~ ¢ Necesitas ayuda para calcular tu punto de equilibrio?

ﬁ

iLIdmame!

v ¢(Has desarrollado e implementado estrategias de fidelizacion para
mejorar la rentabilidad del cliente?

v~ iHay mads de 100 estrategias diferentes! ; Quieres saber cudl utilizar?

iPreguntame!

v- ¢ Cudl es tu Mision? Disefiar e implementar estrategias para mejorar la
captacion de clientes, su fidelizaciéon y rentabilidad en el tiempo

v- ¢ Qué no sabes como empezar?

iPreguntame!

www.pedrovalladolid.com © info@pedrovalladolid.com 7|Pagina




\/— Pedro valladolid

EXECUTIVE BUSINESS MENTORING

4. A tener en cuenta

En el ejemplo, para simplificar, hemos tenido en cuenta soélo los costes de
promocion, no los del Marketing completo, asi como el margen comercial bruto,
que es mds sencillo de conocer sin tener que preguntar a la gestoria.

Una persona/empresa es nuestro cliente cuando la hemos atraido, le hemos
vendido y ha repetido su compra. Tus clientes deben subir por la:

BALANZA DE LA LEALTAD

e ™ e \

Ciclo de Vida

Rentabilidad del Cliente

Cliente Asiduo:
Nos paga el sueldo | Compra asiduamente

Cliente:
Compra por 2a vez

Comprador:
Compra 1vez.

\ 7,
“‘ \

Prospecto: Nos conoce

v- Una vez que nos conoce, el coste de adquisicion es lo que cuesta
atraerla, hacerle que compre y repita, y repita, y repita...

Pero cuando uno entiende y asimila como una segunda naturaleza el concepto
de Valor de por Vida serd lo que centre toda su estrategia.
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¢, Has calculado ya tus indicadores y pensado cémo vas a utilizarlos?

Estoy seguro de que los mdas comprometidos ya estadis recopilondo datos para
hacer un seguimiento de cudnto invertis en Marketing cada mes y calculando
cudntos clientes nuevos consiguen.

iEnhorabuena por pertenecer a esa minoria que tendrd Exito en su negocio!

v- ¢;Tienes implementadas estrategias de fidelizacion y desarrollo de
clientes?

v- ¢ Tienes formado a todo tu equipo, de atencién y ventq, en la mejora de la
experiencia del cliente?

v~ ¢ Has disefiado un plan para rentabilizar tu base de datos de clientes?

v~ iNo es dificil! Si prometes comprometerte y trabajar duro...

iPuedo ayudarte!
v- ¢ Sabes el coste de adquisicion de un cliente y su valor de por vida?
v- ¢ Tienes un plan estratégico para captar, retener y rentabilizar clientes?

v~ ¢ Necesitas ayuda?

Reserva tu sesion estratégica en www.pedrovalladolid.com/#Contactar Yy
analizaremos tu caso.

iPonte en marchal!
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