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Ipsos Loyalty y el

Analisis del Deleite de
oS Clientes

[Por: Jawier Carrera /

na epide-

mia de
estudios de
salisfaccion
“poco salislac-
torios”

En 19490, el articulo

Quality Comes fa
Services " pubbicadn
por Reichheld &
g1 & Hanarm
Busingss Revigw
revoluciond & mundo de los nagocios 3l afirmar que ung
reduccion del 5% en & fasa de desarclon da los clientes podia
incrementar andre un 25% y un 85% los henslicios par la
empresa Al articulo le sucedieron unos 4 mil [ibes v olmos
lantos papers que promeaveeron ta idea de gue un cliente satis

IBcho s un cliente lel

Sa55(

El articulo lambign generd un boom de investigacionss sobre
Satistaccion y Lealtad en [as empresas, con fa finalidad de

slectar opottunidades de mejora en gl GO meduclr |as
g i desercion entre sus clientes. Log pstunrzos de
Muchas empresas Se difigienan a mejorar |a satisfaccion de
sus clientes, ya que bastaba lograr un cliente satistecho para
garantizar su retencion

ain emibargn, el anallsis o2 105 resultados de esios eslesenis
reflefa oue |os eshudios de inveshigacan son poco #lechivos
los principales indlcadores del "Amencan Cusiomer

Safisfaction Index” muestran que, tras 5 afos de
dad de satisfaccion del clisnte v alrecedor de USEA00 mille
nes gastados anualments en satisfaccion del cliente, la satis
faccion de 05 esfadounidensas no aumentd en gse perodo

niensa achw

En 1995 aparecit un articulo de Jones & Saster en la misma
pubdicacidn: ° | Customers Defect”. En este arti
Cule

elacion can &

105 At NG IMPOERNTe Precisin 2n

aiculo previo: fos unicos clem'es verdadera

Garente da ipsos Loyaly
Ipsos APOYD Opimidn y Mencado 5.A,

mente eales son fos cienfes fofimenie sahisiechos
El problema

En el 2001, Keiningham & Vawa publicaron el |ikro “The
Customer Dedght Principhe: Exceeding Cusiamears
Expectations for Botfom-Line Success”, Los automs, investiga
dores ded ipsos Loyally knowiedge Leniie, Crearon un enogue
di la Satrstaceian del cliente que aporta nolablas mejoras &l
gstudio de la Leakad ded chiente: En el libr v &n 13 praclica
los autores identificaron muchas talkas en f3 practica conven
aional del CSM

La falla principal es el andlisis ncomecto o inadecuado de &
mbarmacion sobre la sahsfaccion. La mayoria de [os progea
mas de sahistaceion trakan [a informacidn como sl a5 relacio-
nes anfre kg vasiables fueran completamente lingakes... v naca
estd mas lejos de la realidad. En el mundo real, la informacidn
sobre ia safistaccion es no-lineal y asimétrica. Esfo quiera
decir que o andlisls radicional ng lunciona

El desalio &5 acepta B relacion no-lingal entre la satistacciin
gl-:-tu' v la satisiaccitn en un punto oe contacto (por ejempl
i@ rapide? en lg a=ncon en ventanmiia), y kiege adopiar proce-
dimiantos que respeten sk no-ingalidad. La Cunva de
Deleite de los Clisntes de Ipsos Loyalty {lpsos Customer
Detight Curve ™) nas miesta como se miaciona |a satisfac
Cldn con los puntas oe contacto con 13 satshaccun lobsl
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Ipsas Customer Damght Curve™
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La mayoria de las empresas estin posicionadas en la Zona de
Indiferencia (mera satistaccion). Esta rona es muy ineldstica,
¥a gue una mejora en un punio de contaclo no suele generar
un incremento proporcional en t satistacciin global

En las oiras dos zonas, 2 respussta de la satistaccicn global a
las cambios es mucho mds dindmica. La primara zona es la
Zena de Decepcidn. El negocio tiene un rendimignto por
debajo def dptimao y los clienles estin allamente insalisfe-
chos. Cualguier mejora. incluso insignificante, mejorm los
nivelas de satisfaccion. La ofra 7ona es 13 Zona de Deleite; an
5l 7ong |as mejras generan un incremento mas que propor-
cional en la satistaccion glabal,

La solucion: el Analisis del Deleite

El Andlisiz del Deleite de ipsos APOYD (ipsos Detight
Arglysis ™) lorma pane del produclo Satisfactor™ , wa hema-
mignta especiaiments disefada para detectar oporfunidades
e mejara en el seviclo v msolver los problemas presentatos
por 1 no-linealidad y la asimilna de la informacidn sobee fa
satistaccidn,

El primer pasa a5 daterminar & forma de ka Curva del Deleits
individual de 2 empresa y su posiciin dentro de |a curva,
cCugntos clientes hay en cada aoma? Los clientes decepciona-
tos estan en pelig y es muy probable que no confinuardn
siendo chentes por mucha tiempo. Los clientes indiferentes o
meramaente Satistechos son vulnerables a Bs acciones de la
competencia. Los clientes deigitados son &l dnico activo dura-
(B0 QUE UN NEQOCo poses ¥ valen Mucho MEs que sus com-
pras, ya qua malizan una comunicacion de boca-a-boca muy
positiva pard |2 empresa

Lin programa inteligente estaria focalizado en maximizar @l
numero de clienes en k& Jong de Delelle, Lo primeno que se
tieng que hacer es concentrar eshierzos en sacar a los clienles
de la Jona de Decepcian eliminandn, o al menos reduciendso,
los puntos de decepcion o dolon. Una vez logrado esto, se
deben concenirar los esfuerzes en migrar los clientes mesz-
mente satisfechos haciz 1a Tona de Deleite.

El segundo paso consiste en la mejora de |a performance, No
todos los puntes de cantacto tiensn &l mismo peso sobre la
satistaccion global. Existen dos clases de puntos de confacto
bos que simplemente mantienen la satisfaccion y los puntos
qué praducen deleie. Los primeros son los bisicos de la
categoria: ¢un banco procesa los chegues de fioma precisa?,
&liena un minorista productos en los anaqueles?

Los punios de contacio que generan oelelle son aguellos que
diterencian a la empresa de sus compelidores y hacen que los
clientes estén totalmente satisfechos con el servicio. Con fre-
CUSNCia, 50N [0S principakes indicadoms 08 oS mouisios
cambiantas y da las mayores necesidades de los clientes.

La importancia de guiar las mejoras

Habitumimente, los programas de CSM no logran guiar las
mejoras. La herramienta iradicional para |3 idenfificacion de
mijoras 65 una mairiz de importancia — satistaccion. Esto no
sucede con el Satistactor™ . el cual uliliza una matriz especial
oon dos niveles de andlisis tEethco, B primes nivel, ef cual s&
ejecuta primero, identifica las oporfunidades de mejora para
eliminar los punfos de decepclon El sequndo nivel, en cam-
bio, identifica los puntos que generan delelte.

El Andlisis del Deleite no a5 und vaga especulacide. Bl proce-
5o ha sido validado en numerosas industrias y el meultads as

Sattafactor™ : Drivers dal Deleite y [a Dacepcitn
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que los chientes deleliados gastan mds v asignan un mayor
(orcentaje de su Dasto & la empiesd. Incrementar ¢ porcentaje
de clientes deleitados mejora tas ventas y @ rentabilidad de
a5 unidades operativas individuales, asi como &l de la empre-
53 en general.

A partir det 2007, |psos APGYD Opindcn ¢ Mercadao cuenta con
una unidad de negocios aspecializada que ayuda a kas empre-
545 & Mejorar 105 resullados del negocio a raves de la gestion
da a Satisfaccldn v 1a Leaktad de los clientes. La flosolia de
Ipsos Loyalty s que el culfive de 13 Lealiad oe los clientes es
una venlaja competitiva dificil de coplar, La unidad cuenta con
un eaquipo de experios locales y globales que tene la misign
de oliecer un dagndstice sobre ks laclores gue estan influ-
yendo en la Satiskiccion y la Lealtad de los clientes, y esta-
tecer priondades de accion claras y operativas, La oferia
camprente cinco niveles esenciales

1. Comprender las necesidades de los chiantes.

2. Medir i calidad def servicio.

3. Medir y comprander los drivers de |3 safistaccian
4. Medir y comprender los drivers de 12 lealtad.

5. Maximizar &l valor del cliente. al sinletizar la informacion de
los estudios de imestigacion con los dates del CRM que se
oblienen de las ransacciones. los call centers v 1as farjetas
de Hdelidad.

ipsos Loyalty: Portatoso o Producios

Finalmente, cabe sefialar gue las experiencias de |os clientes
deben ser gestionadas en lodes estos nivales y elapas. EI
pbjetno e Ipsos Lovalty &3 brindasle 2 las empresas |os
“Insights” ¥ las acciones fQue necesiian pam enfrentar y con-
guuistar el desalio de gestionar |as relaciones y las experien-
cias de sus proplos clientes.
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