Obtener
informacion
sobre un cliente
de nuestra
empresa es
siempre una
dificil tarea,
segun seiala el
autor del
articulo. En las
siguientes lineas,
ofrece las claves
de como
obtener
indicadores,
ratios y valores
sobre los clientes
que ayuden a
deducir si hemos
escogido el
camino correcto
o sobre qué
cuestiones
debemos incidir
para avanzar en
nuestro camino
hacia la
fidelizacion de
un cliente
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Como medir la
fidelidad de los

clientes (Il)

n nuestro articulo anterior, repasiba-

mos las causas por las cuales la fidelidad

de los clientes se habia convertido en
una necesidad para cualquier empresa. En esta
segunda parte nos centraremos en cédmo medir
la relacion con los clientes y en el modo de ob-
tener indicadores, ratios y valores que nos ayu-
den a entender si estamos en el camino correc-
to; ademads, analizaremos los aspectos sobre los
que debemos incidir para mejorar nuestro obje-
tivo de fidelizacion.

Sin embargo, como anotacién previa, no pode-
mos dejar de enfatizar la siempre dificil tarea de
obtener informacién. De nuevo, como en cual-
quier otro ambito de la empresa, es posible que
dispongamos de una gran cantidad de datos so-
bre los clientes. En la inmensa mayoria de oca-
siones estos datos no estaran relacionados, se-
ran pobres en funcién de los objetivos que nos
gustaria obtener o, con relativa frecuencia, no se
estardn recogiendo adecuadamente en origen.

En este punto, valgan como ejemplo dos para-
dojas detectadas en la implantacion de herra-
mientas de “Business Intelligence” para el andlisis
de clientes: la primera, referida a tres responsa-
bles de una empresa que, ante la pregunta sobre
cudl era el importe de las ventas para un perio-
do concreto, dieron jtres cifras distintas!; la se-
gunda hace referencia a un director general que,
ante las posibilidades que le brindaban las herra-
mientas de andlisis de informacién, exclamé en-
tusiasmado: “jentonces podremos obtener las
ventas divididas por
hombres, mujeres y
nifos!”, a lo que fue
contestado por sus
propios directivos:“jsi
no estamos recogien-
do ese dato cuando
realizamos la venta,
dificilmente podre-
mos obtener después
un andlisis con ese
detalle!”.

Por lo tanto, la pla-
nificacion de como
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obtenemos los datos, junto a la depuracion y la
bondad de dichos datos seran requisitos previos
para conseguir un andlisis fiable y exitoso. En un
porcentaje muy alto de casos (por no decir en
su totalidad), las empresas tienen bases de datos
con identidades duplicadas, la misma poblacién
repetida de formas distintas, codigos postales
imposibles o direcciones equivocadas. Esta falta
de cuidado responde, por ejemplo, a la ausencia
de unas sencillas instrucciones, transmitidas a to-
da la organizacion, sobre algo tan simple como
“dar de alta a un cliente”.

Probablemente, hasta que no han hecho su
aparicion herramientas de andlisis de informa-
cion para tomar decisiones (“Business Intelli-
gence”), la trascendencia de esta falta de depu-
racién de datos se ha traducido solo en erro-
res de envio de documentacion a clientes. Pero
si queremos realizar, por ejemplo, un andlisis de
penetracion geografica de un producto y tene-
mos una estructuracion de poblaciones erro-
nea, la informacién que obtengamos no nos
servira para nada. Por Ultimo, las bases de datos
deben depurarse y actualizarse con cierta fre-
cuencia para que su fiabilidad sea total; al fin y
al cabo, vamos a tomar decisiones basandonos
en lo que nos dicen.

ANALIZAR AL CLIENTE

Pensemos, pues, que hemos pasado la fase de
depuracion y que hemos planificado los datos
que necesitamos recoger de los clientes para ha-
cer el andlisis. ;Qué informacion deberiamos ex-
traer? Inicialmente, un perfil general del cliente
(tamafio, sector al que pertenece, antigiiedad de
nuestra cartera, etc.). Un segundo tipo de perfil
necesario debe ser el ecobnomico, tanto el actual
como el comparativo, necesario para cuantificar
cudles han sido las transacciones de ese cliente
con nosotros y establecer relaciones con otros
ejercicios del mismo cliente, con otros clientes o
saber cudl es su peso dentro de la empresa.Tam-
bién sera el momento de evaluar el potencial
que tiene para nosotros.

Si queremos profundizar en el andlisis enfoca-
do a la fidelizacién, podemos acudir a datos que



nos indiquen la probabilidad de abandono de
nuestros clientes agregados a través de indica-
dores: antigliedad media de la cartera y de cada
segmento detectado, rotacion media, rentabili-
dad general y por cliente, habitos de compra o
factores que inciden positivamente en la elec-
cion de nuestra empresa como proveedor.

Un avance sobre el andlisis anterior es el co-
nocido método de RFM (Recency, Frecuency,
Monetary Value). Este método clasifica a los
clientes en funcién del momento mas reciente
de compra, la frecuencia de compra y el volumen
de compra realizado. Combinando esa clasifica-
cion con la respuesta que haya tenido cada clien-
te a nuestras campafias, podremos detectar pa-
trones de conducta que nos permitiran enfocar
mejor la inversién en comunicacién y saber con
qué clientes contamos y con cudles no.

El objetivo final de un andlisis de cliente es ob-
tener informacion sobre cudl es el valor de vida
de cada uno de ellos y saber hasta cuanto pode-
mos invertir en su captacién y conservacion, in-
dividualmente considerados, para obtener la
rentabilidad objetivo que nos hemos planteado.
Saber cudles son los clientes mas rentables nos
da pie a enfocarnos mejor a ellos; también a co-

nocerlos en profundidad para ir al mercado y
buscar clénicos (sabremos “a priori” que les va a
interesar nuestra propuesta de valor y nos res-
ponderan con permanencia y rentabilidad). De
esta manera, podremos dosificar nuestra inver-
sién en su captacion, evitando asi desperdiciar
fondos en quien no lo merece vy, por el contra-
rio, sacar el maximo provecho apostando por los
que si van a ser fieles.

Por ultimo, nos va a interesar obtener infor-
macion sobre los factores que conectan al clien-
te con nuestra rentabilidad: ventas cruzadas, ven-
tas aumentadas, prescripcion a otros clientes o
sobreprecio que esta dispuesto a pagar a cambio
de no tener costes de cambio (es decir, la tran-
quilidad del proveedor ya conocido). Como de-
cia el libro tantas veces mencionado “El Cuadro
de Mando Integral”,lo que no se puede medir no
se puede gestionar. Esta méxima se puede apli-
car,como hemos podido ver,a todos los ambitos
de la empresa y, en particular, al mundo del clien-
te y su fidelidad.

Francisco Diana Gémez
Socio director Diana Solutions, S.L.
francisco.diana@dianasolutions.com

“El objetivo
final de un
analisis de

cliente es
obtener
informacion
sobre cual es
el valor de
vida de cada
uno de ellos y
saber hasta
cuanto
podemos
invertir en su

captacion y

conservacion,
considerados
de forma
individual,
para obtener
la rentabilidad
objetivo que
nos hemos
planteado”




