Lo que se mide, se hace.

Por M.M. Víctor Siliceo

Un buen amigo mío, que dentro de sus múltiples cualidades se encuentra la de ser un excelente mercadólogo, me dijo en una ocasión: “Si quieres resumir en una frase el éxito de una estrategia de mercadotecnia, sería: lo que se mide, se hace”. 

Por un momento me lo imaginé como un pistolero de alguna vieja película de vaqueros que, vestido de negro y con el sombrero sumido a la altura de las cejas, desenfundaba rápidamente su revólver diciendo: “donde pongo el ojo, pongo la bala”.

Ese día descubrí uno de los principios más poderosos para mejorar su negocio y que, paradójicamente, es de los menos utilizados por las empresas pequeñas: el seguimiento. Y por seguimiento, en éste caso, me refiero a tener alguna forma de registrar o medir el éxito o fracaso de las actividades relacionadas con mercadotecnia. A fin de cuentas, se trata de tener una aproximación sistemática a la realidad de la empresa, de sus clientes y de la competencia para poder diagnosticar y conservar aquellos puntos clave que nos llevan al éxito del negocio.

Todo empieza con una visión clara de lo que queremos. Nuestros objetivos y metas. Si vamos a medir lo que es importante para el éxito, antes que nada debemos definir qué es lo importante; ¿dónde estaremos dentro de un año? ¿y en tres? ¿y en cinco? Antes de entrar en acción debemos tener claro lo que queremos, cómo crear las condiciones necesarias y los pasos para lograrlo. Estos serán nuestros indicadores que marcarán la ruta con la cual mediremos las acciones.

Igualmente importante es tratar de medir la situación actual. Es el punto de referencia con relación al nivel al que queremos llegar. Quiero hacer énfasis en la palabra tratar, ya que la mayor parte de los negocios pequeños no llevan registros de sus actividades de mercadotecnia. 

Es muy probable que la información que deseamos tener sea prácticamente imposible de obtener. O nos dedicamos a nuestro negocio o nos dedicamos a llevar registros. Puede iniciar con cosas simples e integrarlas poco a poco en el quehacer cotidiano. Un buen principio es empezar por analizar quiénes son nuestros clientes más rentables, su volumen de compra, utilidades y número de transacciones. Ésta información es fundamental para establecer líneas de acción y presupuestos.

Sin embargo tan importante es medir los aspectos cuantitativos de su negocio, como los cualitativos. Hay cosas que en un momento dado son más difíciles de evaluar, pero no por ello debemos dejarlas atrás. ¿Qué piensa el cliente de nuestra empresa? ¿cuáles son los factores que lo hacen ser un cliente fiel? En ocasiones son simples detalles que pasamos desapercibidos y que son muy importantes para el cliente. Esas pequeñas cosas son de gran utilidad para el personal que está en constante contacto con los clientes. Poner atención a los detalles puede generar altos dividendos.

Una vez que tenga claros los indicadores, tanto tangibles como intangibles, es importante comunicarlos a todo el personal de la empresa. Que estén enterados de las reglas del juego y la forma en que el equipo va ganarlo.

Empiece ésta semana como un John Wayne empresarial: desenfunde su lista de objetivos antes que su competidor y, sobre todo, empiece a medirlos.
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