
Cuando las ciencias como el marketing 
hicieron su aparición, y aportaron 
elementos significativos  en la 
“comprensión y evaluación del 
consumidor”, estos conocimientos 
debieron ser aumentados, por cuanto un 
cliente comenzó a representar algo más 
que una cuenta corriente a la que había 
que estudiar desde los aspectos duros, 
para saber si podía acceder o no a una 
línea de crédito convencional. Si bien es 
cierto que hoy en día el análisis de riesgo 
incluye factores cualitativos como por 
ejemplo la organización interna y los 
controles, y las inspecciones de planta, 
todas estas cuestiones no han sido 
profundizadas debidamente, y están 
lejos de completar un verdadero análisis 
de “potencialidad de un cliente”, 
entendiéndose por esto, la capacidad de 
ese prospecto para desarrollarse 
dinámicamente en su mercado objetivo, 
lo cual va mas allá de los aspectos 
meramente financieros y económicos.
Por ejemplo, la antigüedad en plaza se 

suele tomar como un número que mejora 
con el correr del tiempo.” Cuanto más 
antigua es la compañía, más experiencia 
habrá adquirido en el manejo de sus 
operaciones”. Bien, ¿que podríamos 
esperar de una empresa que recién inicia 
sus actividades entonces?, ¿desde ese 
aspecto, podríamos darle crédito a un 
proyecto emprendedor tan solo si nos 
paramos en números extraídos de los 
estados contables? ¿Qué hay de los 
modelos mentales por ejemplo?
Estar vigente en el mercado nos dice 
mucho de  las  hab i l i dades  de  
supervivencia de una compañía, pero 
¿qué nos dice sobre su potencialidad de 
crecimiento?

Cuando una empresa comercial da 

crédito,  de alguna manera se 
compromete con el destino final de su 
cliente, dado que al arriesgar su capital 
de trabajo, comienza a correr la misma 
suerte. Esto significa que no puede darse 
el lujo de dejar de evaluar factores 
cualitativos, ahora, el desafío se 
encuentra en poder incorporarlos al 
análisis de riesgo.

 Quizás lo más difícil para realizar un 
estudio de este tipo sea el “cómo medir” 
una variable cualitativa. En este sentido, 
daremos un ejemplo.

¿Cómo podemos medir  el nivel de 
fidelización de uno de nuestros clientes?

Algunas personas podrían decir que un 
trabajo de este tipo es “especialmente 
subjetivo, al igual que su valoración”, sin 
embargo, dicha variable se nutre de otros 
aspectos cualitativos y cuantitativos que 
pueden sumarse.

No cabe duda que debemos trabajar y 
experimentar mucho en este sentido, 
pero mediante este sencillo caso, 
podemos ver que una variable como la 
fidelización, puede ser abordada por 
otras como las expuestas aquí, y si a ellas 

les otorgamos puntajes a través de la 
medición de hechos concretos o datos 
históricos del cliente, estaremos en 
condiciones de incorporarla al análisis de 
riesgo y sacar una conclusión sobre el 
nivel de fidelización.
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Otorgar un crédito 
comercial en la actualidad

ya no parece una tarea 
sencilla. Durante

muchos años, los analistas 
de riesgo

crediticio fueron 
considerados

“tecnócratas contables o
financieros”. Esto 

significaba que buena parte
del conocimiento que 

sustentaba dicha posición,
estaba basado 

fundamentalmente en 
aspectos cuantitativos.
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