El Patron de Lealtad de Clientes:
Una Ventaja Competitiva Sostenible

Una Aproximacion a los Modelos de Lealtad

La lealtad de los consumidores describe la tendencia
de los mismos, a seleccionar un producto o servicio
sobre otro, para satisfacer una necesidad particular.

En la industria se llama lealtad a la marca, porque
tienen la tendencia a seleccionar una marca especi-
fica de producto sobre otras. Hay que notar que el
uso de la palabra «seleccionar» implica acciones y
hechos considerados por los consumidores. Los con-
sumidores pueden expresar altos niveles de satisfac-
cibn con una empresa en una encuesta, pero la sa-
tisfaccién no es igual a la lealtad. La lealtad es de-
mostrada por las acciones consistentes y consecuen-
tes del consumidor; los consumidores pueden estar
sumamente satisfechos y no ser leales.

La lealtad es el resultado de los bien planeados pro-
gramas de retencion del consumidor; los consumido-
res que se encuentran bajo el objetivo de un progra-
ma de retencién demuestran una lealtad mayor a los
productos o servicios que otros seleccionados al azar.

Los modelos matematicos, basados en la informa-
cion del consumidor, pueden indicar qué consumido-
res son factibles de responder a lealtad, y ser consi-
derados como leales. Este tipo de informacién mues-
tra a quién se puede promover a un segmento de
mayor rentabilidad, y cdbmo es posible ahorrar presu-
puesto de mercadotecnia en el proceso de crear con-
sumidores que sean leales a largo plazo.

Incrementar la lealtad del cliente es el resultado final,
el deseo u objetivos de los programas de mercado-
tecnia. Los programas de lealtad se encuentran con-
formados por un conjunto de valores que tratan de
mantener a un consumidor «atado» a una empresa.
En los programas de lealtad, el perfil del consumidor
es utilizado exhaustivamente para promover su leal-
tad, excepto en aquellos casos que se proveen pun-
tos en lugar de descuentos como el incentivo para el
consumo. Los programas de lealtad son muy costo-
sos y dificiles de llevar a buen término, pero pueden
ser muy efectivos.
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Por todo lo anterior, las empresas implementan pro-
gramas de satisfaccion de clientes y disefian sus
estrategias de mercadeo, de modo que les permita
retener y adquirir la mayor cantidad de clientes posi-
bles, y, de esta forma, incrementar las utilidades. No
obstante, los esfuerzos pueden hacerse de forma
empirica, o bien utilizar las nuevas tecnologias pues-
tas a su alcance, en este caso, empleando lo que se
conoce como mineria de datos, en un esfuerzo para
reducir el desplazamiento, abandono o desgaste de
la clientela y construir lo que se conoce como mode-
los de lealtad, también denominados como “atrittion
models” en la industria financiera o como “churner
models” en la industria de las telecomunicaciones.

Los modelos de lealtad permiten hacer una predic-
cién estadistica sobre los clientes que, probablemente
permanezcan leales, y los que tienen mayor proba-
bilidad de irse. Estas estimaciones se realizan utili-
zando un historial del cliente, que existe en las ba-
ses de datos de las operaciones de las empresas.

Como con todos los modelos, la prediccion es un
problema de grado, no es posible garantizar el no
abandono o pérdida de clientes especificos, pero si
se puede separar a la clientela en grupos de alto y
bajo riesgos. La aplicacion mas comun de los mode-
los de lealtad es la implementacién de programas de
retencion de clientes, dirigidos a aquellos que estan
en un riesgo elevado de abandono o pérdida.

Desarrollo de los Modelos de Lealtad
Objetivos

El propdsito esencial de los modelos de lealtad es
determinar el patron de lealtad de los clientes, de
forma que se puedan enfocar las campafias de re-
tencién y conversién, asi como determinar el perfil
de clientes leales y no leales para la administracion
de las relaciones con los clientes, en su mas amplio

sentido.
o



En algunas situaciones es apropiado comprar a pro-
veedores externos modelos genéricos listos para usar,
o tener modelos para propésitos especificos desa-
rrollados por consultores externos. Sin embargo,
mantener una practica de construccion de modelos
“in-house” ofrece las siguientes ventajas:

» Ganancias a partir de economias de escala cuan-
do se necesita construir muchos modelos especi-
ficos para una gran cantidad de segmentos.

* Consolidar una base de datos flexible y reutilizable,
generar conocimientos y habilidades por si mis-
mo, de forma que le sea facil a la organizacion ser
consistente en la interpretacion de los resultados
de los modelos y los reportes, y en la propia meto-
dologia de modelacion.

* Verificar la precision y analizar las fortalezas y de-
bilidades de los modelos.

* Reducir el acceso de extrafios a informacion estra-
tégica y retener las ventajas competitivas, con la
creacion de las mejores practicas de la compafiia.

En especial se pretende que los modelos de lealtad
generen la informacion adecuada, no sélo para pre-
decir el comportamiento de la clientela, sino que ayu-
de a determinar cudles clientes son mas rentables y
enfocar los principales esfuerzos de retencion a ellos.
Ademas, segln se indica en la literatura, la adquisi-
cion de un cliente puede costar de 5 a 12 veces mas
que la retencioén.

Es importante mencionar que los modelos de lealtad
se distinguen y se disefian pensando en el sector es-
pecifico al que van dirigidos, ya que de acuerdo con
la industria o tipo de producto se han encontrado pa-
trones de abandono o pérdida del cliente diferentes.

De esta manera, es relevante comentar la distincion
entre lo que se conoce como “Churn” (cambio) y
“Attrition” (desgaste), mas aln, si van a mencionarse
las razones para implementar modelos de lealtad en
las industrias financiera y de telecomunicaciones.

Churn (cambio, abandono) es una condicién donde
los clientes comienzan y acaban su relacion con la
empresa, mas rapidamente de lo que normalmente
se espera. Los clientes que cambian después de lar-
gos periodos de tiempo son llamados “attriters” (clien-
tes desgastados). La distincion entre Churners y
Attriters puede ser clara si se examina las razones
por las cuales ambos tipos de clientes abandonan.
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Datos

Diagnésticos
Tendencias

Base de Datos

La base de datos se puede visualizar como una ta-
bla, cuyas filas sean los casos (clientes); es decir,
cada fila tiene la informacion de un cliente distinto.
Las columnas son las variables que caracterizan a
los clientes. Aqui puede haber dos tipos de variables:
las de clasificacion y las de negocios.

Las variables de clasificacion contienen informacion
de las caracteristicas propias de cada cliente, como
las demograficas, la informacion socio-econdmica,
etcétera. Las variables de negocios expresan las re-
laciones del cliente con la empresa. Esta es informa-
cion sobre montos de compras, marcas, tipo de esta-
blecimientos, etcétera.

Para comenzar la modelacion se necesita una mues-
tra aleatoria de unos 20 a 30 mil casos, que tenga el
mismo perfil de la base completa. La variable objeti-
vo que indica, si el cliente es leal o no, se construye
con criterios especificos de cada negocio.

Métodos Analiticos

Desde el punto de vista analitico, la construccion de
los modelos de lealtad consta de dos pasos funda-
mentales:

1. La clasificacion supervisada de la base de datos
de clientes, donde se estima probabilisticamente
la lealtad, entendiendo como ésta Ultima, la pro-
pension del consumidor a permanecer o a aban-
donar la compra de productos o servicios.

2. La clasificacion no supervisada de los grupos de
clientes leales y no leales, de forma que se pue-
dan enfocar con alta precisién las campafias de
retencion o conversion.

En la figura 1 se esquematiza la realizacion de los
pasos anteriores. Como aqui se aprecia, se puede
enfocar las campafas de mercadeo en los distintos
grupos de clientes leales y no realizar una campafa
genérica para todos los clientes leales. De igual for-
ma, para los clientes no leales, se pueden disefnar
estrategias especificas para los propensos a aban-
donar la marca o el servicio y para los que ya aban-
donaron la empresa. Estos grupos permiten dirigir las
campafas con alta precision, asi como definir los cos-
tos de las mismas con base en la rentabilidad de los
grupos aqui especificados.



Datos

Diagnésticos
Tendencias

Base de Datos de Clientes

Clasificacion
Supervisada

A/\A

Clientes leales

Para la clasificacion supervisada se emplean técni-
cas de modelacién predictiva como los arboles de
decision, laregresion logistica y las redes neuronales.
Luego se separan los clientes en dos grandes gru-
pos (leales y no leales) y se procede con las técnicas
de clasificacién no supervisada, como el andlisis de
conglomerados y los métodos de kohonen: el SOM
(self-organizing-maps) y otros.

Actividades de Modelacién Matematica

Esta parte del proceso de construccion del modelo
esta formada por dos etapas fundamentales: la ex-
ploracion estadistica de los datos y la modelacion
matematica con el minero de datos.

El objetivo de la exploracion estadistica de los datos
es disminuir la dimension del problema de modela-
cion. También se dice que esta parte es la de tamiza-
do de variables, ya que se eliminan variables re-
dundantes, muy correlacionadas entre si, y las que
tienen poca informacién (muchos valores perdidos).

En este momento se revisan las escalas de medicion
de las variables y se procede a la construccion de la
variable objetivo (indicador de lealtad) con criterios
especificos de negocio.

En la etapa de modelacion mateméatica con el minero
de datos, se empieza con la determinacion de la for-
taleza del enlace estocastico de las variables inde-
pendientes y la variable objetivo.

Clientes No Leales

Clasificacion
No Supervisada

Se desarrolla un modelo estructural para entender la
relacion topoldgica jerarquica entre las variables de
entrada (inputs) y la variable objetivo (target).

Ademas se prueban otras técnicas de modelaciéon
predictiva para encontrar el modelo que mejor expli-
gue el patrén de comportamiento.

Se separan los grupos de clientes clasificados como
leales y no leales por el modelo y después cada gru-
po se somete a una clasificacion no supervisada.

Resultados

Entre los principales resultados que se obtienen con
este ejercicio de investigacion de mercados en ba-
ses de datos, esta:

1. El modelo del patrén de lealtad de clientes (leales,
no leales), de forma que se pueda determinar (pro-
babilisticamente) la lealtad de los clientes. Este
patron permite:

a. Evaluar los cliente actuales y determinar, cua-
les alin estan, pero tienen el patrén de abandono,
por lo que se puede hacer mercadotecnia directa
para que no dejen la empresa.

b. Evaluar prospectos para determinar si tienen el
patrén de clientes leales.

2. Los perfiles de los segmentos de clientes leales,
gue incluyen tanto las variables de clasificacion (de-
mogréficos y otros) como las variables de nego-
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cios (productos, categorias de productos, etcéte-
ra). Estos incluyen:

. Los perfiles de los segmentos de clientes no leales.
. Un modelo de clasificacion de clientes a partir de

sus caracteristicas generales y de negocios, in-
cluyendo criterios de rentabilidad y otros como LTV
(lifetime value).

Conclusiones

1.

Los modelos de analisis de lealtad de clientes es-
tan tomando cada vez mas espacio en la investi-
gacion de mercados en bases de datos, en lugar
de la segmentacion de mercados tradicional, ya
que permiten enfocar con mayor precision las cam-
pafias de mercadeo y obtener mayor efectividad y
eficiencia en las mismas.

. Los modelos de lealtad de mineria de datos son

superiores a todas las demas técnicas de medi-
cion de la lealtad, puesto que aparte de inferir la
lealtad con precision, permiten la obtencién de los
perfiles de los distintos segmentos de clientes, in-
cluyendo los criterios de rentabilidad.

. En la industria financiera se utilizan ampliamente

estos modelos con el nombre “atrittion models”. Y
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Diagnésticos
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en las telecomunicaciones con la denominacion
de “churner models”.

. El desarrollo de estos modelos implica la fusion

de potentes técnicas computacionales, software,
base de datos masivas y opotunisticas y la expe-
riencia de especialistas en modelacién matemati-
ca.

5. Aunque en nuestro pais, el concepto, uso y apli-

cacion de los modelos de lealtad no son muy co-
nocidos por la mayoria de las empresas, existen
grandes posibilidades para el desarrollo de mo-
delos de lealtad, ya que la creciente competencia
en los mercados y la globalizacién, hacen cada
vez mas ineludible conocer las necesidades rea-
les de los clientes y ofrecerles productos y servi-
cios que se ajusten, cada vez mas y mas, a sus
gustos y expectativas.

. Entre las empresas que ya han iniciado este tipo

de esfuerzos en México, o al menos exploran las
alternativas existentes en el mercado, se encuen-
tran las industrias aseguradoras, financieras y de
comunicaciones, las cuales tienen las caracteris-
ticas que comparten sus homoélogos en los pai-
ses desarrollados, por lo que seguramente pue-
den ver beneficiadas sus ganancias en un corto
plazo.



