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¢Cudanto le cuesta a una empresa poner la llamada
de un cliente en espera? ¢Pasar a un cliente de depar-
tamento a otro, y otro, y otro? ¢Perder la informa-
cion de una orden? ¢Retrasar la entrega? {Cuanto
le cuesta a una empresa si el cliente lleva su dinero
a otra parte y le dice a sus amigos para que hagan
lo mismo?

En un nivel abstracto, todos los ejecutivos asumen cierta correlacion entre la
satisfaccion del cliente y los resultados de la empresa. Pero a menudo es dificil
de traducir este supuesto en la practica. Después de todo, un activo intangible,
de sentimiento, como la satisfacciéon del cliente no puede ser capturado en los
estados financieros. Por lo tanto lo que se invierte para mejorar el servicio y la
retencion de clientes es por lo general considerado como un gasto y no como una
1nversion.



El resultado es que los costos se registran antes de que
los beneficios de la inversion se concreten. Las ganancias
son sobreestimadas en un periodo y subestimadas en otro.
Este es un problema, porque los clientes satisfechos pue-
den ser uno de los activos econdémicos més importantes,
de hecho, pueden ser més importantes que todos los de-
mas activos econémicos combinados.

Para entender el efecto econdémico beneficioso de la sa-
tisfaccion del cliente, el Centro Nacional de Investigacion
de la Calidad de la Escuela de Negocios de la Universidad
de Michigan produjo, en el 1994, el American Customer
Satisfaction Index (ACSI). Los modelos matematicos que
utilizamos en ACSI no relacionan la satisfaccion del clien-
te a la esfera de anécdotas, suposiciones, experiencias per-
sonales, las inferencias, o incluso correlaciones simples.
Por el contrario, permiten a las empresas medir los niveles
de satisfaccion del cliente de manera real, y que apuntan a
areas de mejora. Cada mes ACSI mide los niveles de satis-
faccion, sobre la base de miles de entrevistas con clientes
en méas de 200 empresas individuales y agencias en 35 in-
dustrias. Las empresas son calificadas en una escala del 1
a100, donde mientras mas alta es su puntuacion de ACSI,
mejor es el nivel de satisfacciéon de sus clientes. Quizas no
es sorprendente que las empresas con mejores niveles de
satisfaccion en ACSI también son nombres muy conoci-
dos — Papa John’s en restaurantes de servicio rapido; Pu-
blix en supermercados; Fedex en envio expreso; Amazon.
com en el comercio electronico; Hilton en hoteles; Apple
en computadoras; Coca-Cola en bebidas; y en el cuidado
personal, Unilever.

Ano tras afio y mes tras mes, el ACSI demuestra un claro
vinculo entre la satisfaccion del cliente y las métricas fi-
nancieras como valor de mercado agregado (MVA), precio
de las acciones, y el retorno de la inversién. Desde 1994,
los cambios en ACSI han correlacionado con los cambios
en el Dow Jones Promedio Industrial.

Utilizando datos sobre ACSI y MVA estimamos que las
empresas en el top 50% de las puntuaciones de ACSI ge-
neran un promedio de alrededor de $42 mil millones de
dolares en riqueza de los accionistas, mientras que las
empresas en el 50% inferior solamente cerca de $23 mil
millones. Mas importantes aun, hemos encontrado que
cada punto de ACSI corresponde a un valor de mercado de
$898 millonesde ddlares. Es decir, un aumento de un pun-
to de satisfaccion del cliente genera un aumento de valor
de casi $1 billon de ddlares para la empresa en promedio.
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Dado que las empresas que se encuentran en el ACSI tie-
nen una capitalizaciéon promedio de mercado de $27 mil
millones, un punto de satisfaccion de los clientes se tra-
duce en un aumento del 3% del Valor de Mercado. Por el
contrario, las empresas que han tenido dificultades para
mantener en alto los niveles de satisfaccién del cliente,
incluyendo Compagq, Dole, Nike, AT & T, y Kmart, han
visto los precios de sus acciones sufrir. Por supuesto, uno
siempre puede encontrar ejemplos en los que la relacion
entre la satisfaccion del cliente y rendimiento econdémico
no es tan clara, pero parecen ser excepciones a la regla.
¢Por qué la satisfaccion del cliente esta tan estrechamente
vinculada a los resultados econémicos? La respuesta es
simple: en resumen, nuestro sistema econémico funciona.
El sistema fue disefiado con la idea de que los vendedores
deben competir por la satisfacciéon de los compradores.
Clientes satisfechos recompensan a las empresas con la
repeticion de su compra, que tiene un gran efecto en las
ganancias acumuladas. Consideremos el caso de Amazon.
com, cuya tasa de retencion de clientes se estima actual-
mente en 80%. La compania vende mas de 28 millones
de objetos tnicos, y el tipico cliente de Amazon realiza el
equivalente a unas cinco compras. Pero Amazon mejora su
tasa de retencion al 85%, el cliente tipico tiene un valor de
siete compras. Multiplique estas dos compras adicionales
por Cliente Base Total de Amazon por los mas de méas de
29 millones de usuarios en todo el mundo, ya estamos ha-
blando de dinero real.

El ACSI demuestra que la relacion estadistica entre la sa-
tisfaccion del cliente y valoracion de mercado de las em-
presas es muy fuerte. Por lo tanto las mediciones econo-
métricas de la satisfaccion del cliente le pueden decir, no
solo lo que la compafiia ha hecho por sus clientes, sino que
también lo que los clientes probablemente le hagan a la
empresa. Como dice el refran, "No se puede administrar
lo que no se mide"; entonces, las empresas deberian apli-
car sistemas econométricos que enlacen la satisfaccion del
cliente con su valor para los accionistas.

Valor para los Accionistas de los
Determinantes de la Satisfaccion

Top 50% en Satisfaccion

$23.3

Peores 50% en Satisfaccion
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