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EDITORIAL

jEstamos inmersos en una crisis econémical!

Si no fuera por las tragicas consecuencias que para muchas personas esto conlleva, esta-
riamos, creo, tentados de gritar a los cuatro vientos nuestro malestar, aburrimiento y
hasta abatimiento ante esta afirmacion, sobre todo por la insistencia “machacona” de
los medios de comunicacién, que continuamente nos lo pintan todo negro.

Este estado de animo hace que las empresas se estén preguntando continuamente sobre
su futuro y si estan haciendo las cosas adecuadamente para no solo salir airosos, si no
fortalecidos de esta tesitura.

¢Qué es lo que ofimos comentar mas habitualmente? “Hay que optimizar al maximo
todos los procesos” y “tenemos que recortar los gastos”.

Evidentemente, esto es algo que hay que hacer, pero ;es éste el momento?

En el primer caso, optimizar procesos es una labor a realizar de forma continuada, que
permite adaptar la empresa a los cambios de todo tipo que se van sucediendo en su tra-
yectoria.

En cuanto a lo segundo, el recorte de gastos, aunque deberia ocurrir lo mismo, no siem-
pre es asi. Por eso, lo que en este momento trates de ajustar esos gastos que en épocas
de bonanza se pasan por alto. En este recorte de gastos, generalmente se mira hacia
aquellos que no intervienen directamente en la produccion. Los que, aparentemente, no
serfan necesarios para “fabricar los tornillos”.

Susceptible de recorte, y siempre a mano: los estudios sobre la calidad de los servicios.
Craso error.

Pudiera parecer que barro para casa, pero —y estoy convencido de ello—, una sociedad
avanzada, democratica, tiene en la competencia entre empresas uno de sus pilares fun-
damentales. Permite a los consumidores elegir y, a su vez, sirve de acicate para que las
empresas busquen la satisfaccion de sus clientes a través de un buen producto y un
mejor servicio, con todo lo que ello puede suponer.

En la base de la supervivencia de las empresas esta el conocimiento de lo que sus clien-
tes opinan sobre ellas, cuéles son sus aciertos y cuales sus deficiencias.

Ante los errores o desajustes temporales, los clientes conceden un pequefio margen de
tolerancia. Una vez superado éste, el cliente abandona. Es la gran bondad del sistema
de competencia para los consumidores y la gran soga al cuello para aquellas empresas
que no lo saben ver asi.

De ahi que un recorte drastico en la inversién en estos estudios supondria darle la espal-
da a nuestra realidad actual y, en alguna medida, devolvernos al pasado.

Dejemos que Don José y Dofa Flora sigan aportando su opinién, todos ganaremos con
ello.
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REFUERZO DE LA COMUNICACION CON
LOS LOGROS EN SATISFACCION DE CLIENTES
EN LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

Unos clientes satisfechos y dispuestos a reco-
mendar son la mejor referencia para captar
nuevos clientes.
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Manuel Pinedo Gascén.
Director de Produccién de STIGA

mpg@stiga.es -

“No lo decimos nosotros, lo dicen los expertos, o mejor
aun, lo dicen nuestros clientes”

La idea no es nueva, hace muchos afios nueve de cada diez
dentistas recomendaban determinada marca de dentifrico, los
fabricantes sélo confiaban en un lavavajillas concreto para sus
maquinas y las amas de casa (elegidas en el supermercado
segun riguroso muestreo aleatorio en la ficcion publicitaria) no
estaban dispuestas a cambiar su detergente ni por dos de la
competencia. Sin embargo, este recurso publicitario se em-
pleaba casi exclusivamente en productos de consumo y solo
en los ultimos tiempos se ha generalizado entre las empresas
de servicios.

La publicacion de resultados de los
estudios de satisfaccion traslada a los
clientes la idea de que la compania les
escucha y se preocupa por su opinion

Al hecho de que se haya convertido en habitual el recibir men-
sajes publicitarios y comunicaciones de las empresas de servi-
cios apoyados en recomendaciones de expertos y opiniones de
sus clientes, han contribuido distintos factores:

e El propio crecimiento en inversiéon publicitaria de estos sec-
tores y su mayor presencia en los medios. Asi, por ejemplo,
el sector financiero, que en 1999 ocupaba la novena posi-
cion en inversion publicitaria en Espafa con un 4,3% del
total, en el primer semestre de 2012 ha ocupado la prime-
ra posicion del ranking con un 10% del total de inversién.

e Ademas, una parte importante de esta inversién se ha diri-
gido a medios interactivos, que es el canal que mas ha cre-
cido estos afios. La inversion en internet en 2011 represen-
t6 el 16,3% de la inversion en medios convencionales, a
punto de desbancar de la segunda posicion a los diarios y
quedando sélo por detras de la television. En internet, casi
la mitad de la inversion publicitaria se concentra en viajes,
telecomunicaciones, medios, ensefianza y cultura y, en
cuarto lugar, el sector financiero.

www.stiga.es
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e El propio canal de internet ha fomentado la comparacion, la
busqueda de informacién complementaria a la ofrecida por
la compafiiay la publicacién de recomendaciones y opiniones
sobre la experiencia como cliente en todo tipo de servicios.

e La liberalizacién en estos afos de determinados sectores
como telecomunicaciones y energia que, ante un producto
mas o menos indiferenciado, hacen girar su oferta entre el
precio, la calidad de servicio y, en los Ultimos tiempos, valo-
res intangibles asociados a la marca.

e Las investigaciones realizadas por las empresas en las que se
pone de manifiesto la importancia de satisfacer las expecta-
tivas de sus clientes y elevar su fidelidad, con el consiguien-
te impacto positivo en el negocio via reducciéon de la tasas
de abandono, incremento de la venta cruzada, menor sen-
sibilidad al precio de estos clientes... O, por el lado de la
captacion, la importancia de la recomendacion a la hora de . ae Observatorio
contratar determinados servicios. de la Calidad

1998

Compartir con los clientes los logros en satisfaccion y calidad
de servicio tiene mucho sentido y no sélo con los clientes, si
no también con los empleados, inversores y, en general, con
la sociedad, pero no siempre se hace.

Comunicaciones a clientes y empleados

La publicacion de resultados de los estudios de satisfaccion tras-
lada a los clientes la idea de que la compania les escucha y se
preocupa por su opinién. Cuando los resultados son buenos,
sobre todo comparados con la competencia, sirven para refor-
zar su decisién de compra y ayudan a disuadir de buscar alter-
nativas en el mercado. Si, ademas, se acompafnan de propues-
tas de mejora y planes de accion, los clientes perciben que la
compafia se mueve y pone en marcha actuaciones para satis-
facer sus demandas. Ademas, los clientes colaboran, casi siem-
pre de forma desinteresada, contestando a las encuestas, y es
un gesto de respeto y agradecimiento informarles, al menos de
forma general, de los resultados y finalidad de los estudios.

STIGA PSTIGA =

En cuanto a los empleados, los logros en calidad y satisfaccion de
clientes se obtienen en gran medida gracias a su trabajo. De nue-
vo, la publicacién de los resultados sirve para reconocer su esfuer- :
zo, compartir los éxitos cuando los resultados son buenos o invo- [ e it
lucrarles en los planes de accion para aquellos aspectos a mejorar.

19
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Actualmente, hay mucho interés, por

parte de las empresas, por estar en las
redes sociales, aungue muchas vecesde
forma testimonial, casi por obligacion
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Entre los primeros ejemplos de comunicacién de resultados de
calidad de servicio en nuestro ambito, se encuentra el Obser-
vatorio de Calidad de la Comunidad de Madrid, que publica
desde 1998 y hasta la fecha (14 ediciones) con resultados de
los Indicadores de Calidad de las Areas de Informacion y Aten-
cion al Ciudadano.

Los bancos también comenzaron a finales de los noventa a
compartir con sus clientes los resultados de satisfaccion. En
1998 la Oficina Directa del Banco Pastor envié un mailing a sus
clientes resaltando la importancia de escucharles y contar con
su opinién. En esta comunicacion, ademas de poner en valor
el interés por sus opiniones, agradecia la participacion en la
encuesta y presentaba los principales resultados del estudio.

Mientras otros se limitan a Ofrle,
en Oficina Directa
nos interesa SI iGN,

& - i

Una satisfaccion
notable.

www.stiga.es



Banco Urquijo, por su parte, aprovechaba en el afio 2000 el
boletin periédico de marketing, disponible en todas las ofici-
nas y dirigido a clientes y empleados, para presentar los resul-
tados de las encuestas de satisfaccion que venia realizando
desde 1996.

De forma maés directa, para compartir con los empleados los
logros en calidad de servicio, la Caixa publicaba periédicamen-
te en su revista interna, dirigida a mas de 25.000 empleados,
los resultados del estudio EQUOS sobre Calidad en Redes
Comerciales Bancarias.

En otros sectores también encontramos buenas practicas en la
difusion de sus resultados de satisfaccion de clientes. Los talle-
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RESULTADOS ENCUESTA

CALIDAD DE SERVICID
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DICIEMBRE 2000

L) Banco Urquija

1€r semestre 2013

21



DSTIGA

22

2008enero

1 2 3 4 5 6

78 9012 a3

14 15 16 17 18 19 20

.21 22 23 24 25 26 27
28 29 30 31

_om—

CARGLASS
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res de reparacion de lunas Carglass aprovecharon en 2008 el
calendario corporativo dirigido a clientes, empleados y talleres
para presentar los principales resultados acompafados de
mensajes de motivacion y concienciacion.

Quizés resulte mas innovador la publicacion en internet de
estos resultados, como el ejemplo de Zurich Seguros, pero no
hay que descartar la eficacia de soportes mas tradicionales si
se adaptan mejor al perfil al que va dirigido, como, en el caso
anterior, el personal de talleres.

www.stiga.es



En todo caso, tampoco se prodigan mucho las compafias pre-
sentando datos en internet sobre la satisfaccion de sus clien-
tes. Esto es sorprendente cuando, cada vez mas, buscamos
referencias y consultamos opiniones en internet antes de con-
tratar determinados servicios, especialmente en viajes y hote-
les, seguros, servicios de telecomunicaciones... y amplidndo-
se cada dia a mas sectores.

Actualmente, hay mucho interés de las empresas por estar
en las redes sociales, aunque muchas veces de forma testi-
monial, casi por obligacién, sin querer interactuar realmen-
te con los clientes. Buscan una buena reputacion en la red,
fomentando las opiniones positivas y recomendaciones de
su marca. Sin embargo, excepto en servicios de ocio y res-
tauracion, el discurso en internet tiene, en general, un tono
negativo y el usuario estd mas predispuesto a quejarse de su

INFORME ANUAL

de Respansabilidad
Corporativa y Sostenibilidad
Telefénica Espafia

49PERCEPCId NES

e Calidad

seguro o del servicio oficial de su automévil que motivado
para compartir experiencias positivas. Mas alla de la fiabili-
dad de determinados sistemas de valoracion, mas o menos
manipulables.

Accionistas e Inversores

Las referencias a la satisfaccion de los clientes si ocupan siem-
pre un espacio en las memorias anuales de las companias,
especialmente en las de Responsabilidad Social Corporativa,
donde los modelos aplicados consideran el impacto en clien-
tes una de las dimensiones principales. Aunque estas memo-
rias se dirigen a todos los grupos de interés (stakeholders), en
la vertiente econdmica y de sostenibilidad se echan en falta
analisis que vinculen los logros en satisfaccion de clientes con
los resultados del negocio.

b Santander

AABARAEMAREMAANAARARANAAANAANANANN

23

1€r semestre 2013



DSTIGA

“Unos clientes satisfechos y dispuestos
a recomendar son la mejor referencia
para captar nuevos clientes”

24

Liaig al 1357

Captacion de clientes

La calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes se aso-
cian, preferentemente, a incrementar la fidelidad de la carte-
ra existente, fomentar la permanencia, la venta cruzada y la
repeticion de compra. Sin embargo, el resultado Ultimo de
tener clientes comprometidos es que, ademas de ser fieles,
recomiendan y hablan bien de la compafia. De esta forma,
unos clientes satisfechos y dispuestos a recomendar son la
mejor referencia para captar nuevos clientes.

Este aspecto es especialmente importante en unos momentos
en los que el cliente tiene acceso a mucha informacion, pue-
de comparar y el precio ha adquirido gran importancia. Los
clientes no estan dispuestos a sacrificar la garantia de servicio
por acceder a mejores precios.

El mensaje mas habitual es el que combina los dos elementos
del binomio calidad-precio. Por ejemplo, el banco ING Direct
ofrece buenos precios (mas intereses, sin comisiones) y afirma
ser el banco méas recomendado por sus clientes.

En la misma linea, dos ejemplos de compafiias que tradicional-
mente habian apoyado toda su comunicacion en el precio y
en los ultimos tiempos lo complementan con la referencia a la
calidad del servicio: “Vienes por el precio... y te quedas por el
servicio”.

“Se cambian
por el AHORRO,
se quedan por el

SERVICIO
TECNICO®

www.stiga.es



En estos casos, el mensaje resulta mas eficaz cuando la refe-
rencia a la satisfaccion de los clientes o la calidad objetiva del
servicio proviene de una fuente externa e independiente. Para
el caso de los estudios comparativos de la satisfaccién de clien-
tes, los indices nacionales son la mejor referencia, como el
caso del ACSI americano (American Customer Satisfaction
Index) o el ECSI para algunos paises europeos. En el caso de
Espana, disponemos del ISSCE (Indice STIGA de Satisfaccion
del Consumidor Espanol), al que han hecho referencia en sus
comunicaciones los lideres sectoriales en sus distintas edicio-
nes desde 2005.

GrupoD W/ DIV ERGO

NOTA DE PRENSA

17 de febrero de 2010

DKV Seguros, lider en Satisfaccién, Fidelidad
y Prescripcion para los consumidores de
seguros de salud

El estudio ISSCE sitiia a la compaiiia en el primer puesto de este subsector

Teenologla | Tendencies
ﬂ:\ﬁs-, Noticlas Particips  Blogs  Especiales Vides Infografis  Hemeroteca

Estucsa Instulo STHGA

El Corte Inglés lidera el ranking

nacional de satisfaccion del consumidor
en tres sectores

El Coste oghs lders o rinking acional desusfacein de omsumidor en o sector de sgencias do vy e on
d rofisja ol as r;dleSf'Tuu.lunu STIGA. Fl estudio mide sl grado

ﬂ Segun los Consumidores espanoles Metro
. Bilbao es la mejor empresa de transporte
urbano de todo el Estado

I 17 de jumo, la revista Consumer Management basdndose en of indice
5tiga de Satisfaccitn del Consumidar Espafil [ISSCE), premid a Matro
Bilbao come ampresa "Lider” an 13 categoria do Transoorte Urbano. Tras
prasentdr |of resultades anudes cormesacnoantes al aflo 2008, & astudio ISSCE detenmend gua Matre Bilbac
estd consiceracy por los consumidones esoalioles como la mejer emoresa de randoorte wbane.
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En las memorias anuales de las
companias, se echan en falta andlisis
que vinculen los logros en satisfaccion

de clientes con los resultados

del negocio
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A finales de los noventa, los bancos
también empezaron a compartir
con sus clientes los resultados de

satisfaccion

Otro enfoque complementario a la valoraciéon de los clientes
es el de la opinién de los expertos en estudios comparativos
sectoriales. Un ejemplo, también de la casa, es el estudio
EQUOS de Calidad en Redes Comerciales Bancarias.

En los ejemplos que veremos a continuacion, las entidades
apoyan una cualidad de su servicio que quieren destacar —cla-
ridad, en el primer caso, y dedicacion, en el segundo-en datos
objetivos del estudio de STIGA.

En resumen, en un entorno dominado por las ofertas en
muchos sectores, la mayor sensibilidad al precio —especial-
mente en la situacion econémica actual- vy la accesibilidad
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Nadie quiere
ser cliente de
un banco al que
no entiende.
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Siéntate a hablar con nosotros de la
Cuenta Expansién y nos tomaremos el tiempo
que necesites. Cincuenta anos, por ejemplo.
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a la informacioén, incluidos comparadores online, parece
que queda poco margen para la calidad del servicio. Sin
embargo, esto no es asi, o al menos no lo es en la mayo-
ria de sectores. Por ejemplo, cuando reservamos un hotel
por internet en una ciudad que no conocemos, ademas del
precio, incorporamos a la decisién la informaciéon de la
web del establecimiento, la reputacién de la cadena, expe-
riencias previas con la misma vy, finalmente, la opinion de
otros usuarios.

Los clientes buscan maximizar el valor de su inversién, asegu-
rar un buen nivel de servicio al mejor precio posible y garanti-
as de que van a quedar satisfechos por el precio que pagan.
Ese precio también se incorpora a la ecuacién de su satisfac-
cion, fidelidad y predisposicién a recomendar. Asi, las empre-
sas, ademas de ofrecer un precio competitivo, tienen que
incorporar garantias sobre la calidad de su servicio,, pero no
siempre se hace, y qué mejor que las recomendaciones de sus
clientes y los expertos del sector.
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