Médulo 1: Customer Lifetime Value
(CLV)

Unidad 1.1. Conceptos fundamentales
1.1.1 Concepto CRM
1.1.2 Para qué sirve un CRM
1.1.3 gCudles son las principales herramientas de un CRM?
1.1.4 3Cudles son los tres tipos de CRM?
1.1.5 3Qué es Customer Lifetime Value (CLV)?2
1.1.6 Modelos de Customer Lifetime Value (CLV)
1.1.7 Customer Lifetime Value y cadena de valor
1.1.8 Churn o abandono de clientes

Unidad 1.2. Aplicaciones practicas del concepto de CLV
1.2.1 Clustering
1.2.2 Segmentacion de clientes
1.2.3 Valuacién de clientes
1.2.4 Desarrollo de estrategia basada en CLV
1.2.5 Asignacién de recursos basada en CLV

Médulo 2: Online customer analytics

Unidad 2.1. Andlisis de clientes y audiencia
2.1.1 Conocer al cliente
2.1.2 Ciclo de servicio al cliente
2.1.3 Customer Journey
2.1.4 3Para qué realizar andlisis de audiencia?
2.1.5 Segmentacién de audiencia
2.1.6 Herramientas de andlisis de audiencia
2.1.7 Técnicas de andlisis de audiencia

Unidad 2.2. Reportes




2.2.1 Reportes de funnel y conversién

2.2.2 Reportes de audiencia y por cohorte

2.2.3 Reportes sobre patrones de adquisicion y recorrido
2.2.4 Reportes sobre desempeiio del contenido

Moédulo 3: Conversion online

Unidad 3.1. Conceptos fundamentales
3.1.1 Click-through-rate (CTR)
3.1.2 Costo por lead (CPL)
3.1.3 Costo de adquisicion del cliente (CAC)
3.1.4 Optimizacién de la tasa de conversiéon (CRO)

Unidad 3.2. Medicién de la conversién online y CRO
3.2.1 Tasa de conversion versus oportunidad total
3.2.2 Macro y micro conversiones
3.2.3 Conversiones latentes y comportamiento del usuario
3.2.4 Casos de estudio de optimizacién del CRO

Médulo 4: Customer relationship
management (CRM)

Unidad 4.1. Conceptos fundamentales
4.1.1 3Qué es CRM? zPara qué se utiliza?
4.1.2 Arquitectura bdsica de un sistema de CRM

4.1.3 Herramientas de CRM mds utilizadas
4.1.4 Métricas de CRM

Unidad 4.2. Medicion a través de un sistema de CRM
4.2.1 Construccion de marca
4.2.2 Construccion de customer equity
4.2.3 Operaciones con los clientes
4.2.4 Medicién de indicadores principales
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El planteo de objetivos permite que el alumno tenga una idea acabada de lo
que se pretende que alcance al finalizar el proceso de ensefianza y
aprendizaje de este curso. Pero el propédsito es mds fuerte aun: indicamos lo
que debe lograr para que estos conocimientos aporten a los objetivos de su
formacién.

Para alcanzar estos objetivos, debe completar el proceso propuesto en el
recorrido de las diferentes etapas del curso que se le presenta.

Entonces, si tfrabaja de la manera indicada, estard en condiciones de alcanzar
los siguientes objetivos:

Objetivo general:

Formar al alumno en los conceptos y herramientas del establecimiento y la
gestion de relaciones de largo plazo con sus clientes, usuarios o miembros mds
valiosos, de manera que sea capaz de incorporarlos en la planificacién
estratégica y ejecucién de marketing de su organizacion.

Objetivos especificos:

Aplicar los conceptos y modelos de Customer Lifetime Valve (CLV) a la
planificacién estratégica de marketing de su organizacion.

Analizar su base de clientes, usuarios o miembros en funcién de su
comportamiento y valor para la organizacién, a fin de tomar decisiones para
la optimizacién de su inversidén en marketing.

Planificar e implementar un modelo de CRM en su organizacién que le permita
establecer y gestionar relaciones de largo plazo con sus clientes, usuarios o
miembros mds valiosos.




Las competencias que esperamos usted desarrolle con el recorrido de este
curso son:

Competencias genéricas

Trabajo en equipo y colaborativo: capacidad de integrarse con sus
compaiieros para lograr los objetivos compartidos y la sinergia de un grupo
de alta performance.

Capacidad de andlisis /reflexién: capacidad de examinar metédicamente los
distintos aspectos de una realidad o situacién y asumir una valoracién frente
a ellos.

Creatividad y soluciones innovadoras basadas en el conocimiento: capacidad
para dar nuevas alternativas de solucion a problemas existentes basadas en
el conocimiento formal.

Competencias especificas

Capacidad para planificar, modelar, implementar y medir el impacto y los
resultados de negocio de una estrategia de CRM en su organizacion.




