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n cliente satisfecho volvera a utilizar

nuestros servicios y se convertira en

nuestra mas eficaz campafa de publi-
cidad. Un cliente insatisfecho no sélo no re-
petird, sino que influira negativamente en
otros potenciales clientes en cuantas ocasio-
nes se le presenten.

La sola lectura de las afirmaciones anteriores di-
sipan cualquier duda sobre cudl debe ser la linea
estratégica y de trabajo de nuestras compaiiias.
Pero profundicemos algo mas.

Una empresa esta realmente orientada al clien-
te cuando es capaz de incluir en la implementa-
cion del servicio los principales objetivos del
cliente. Entre éstos, adquieren especial relevan-
cia el conocimiento y el analisis de la satisfac-
cion de los usuarios finales.

Si hablamos del sector residencial, una em-
presa de project management que da servicios
a las promotoras deberia analizar la calidad del
servicio sin restringirlo exclusivamente a una
encuesta de satisfaccion de su cliente promo-
tor, ampliandolo con el anélisis de satisfaccion
de los usuarios finales, futuros usuarios del
producto. Obviamente, este segundo nivel de
andlisis sb6lo sera posible si la empresa pro-
motora ha realizado estas encuestas. El coro-
lario es inmediato: si la valoracion de los usua-
rios finales es buena, ya podemos imaginarnos
cual sera la de nuestro cliente directo.

Pero hay, ademas, un efecto de mejora inducido
en la calidad de nuestro servicio cuando el nivel
de analisis es el del cliente final: no son acep-
tables ciertos gaps de satisfaccion, que si
podrian serlo en un enfoque de produccion de
una obra de construccion.

Por otra parte, seremos conocedores de los atri-
butos, factores clave y ponderacion en los que el
usuario final fundamenta su nivel de satisfaccion,
asi como las expectativas para esos atributos. Ni
qué decir tiene que en algunos casos son inalcan-
zables con un coste razonable. Pero el solo cono-
cimiento permite definir la propuesta de valor y
ademas concretarla en esos diferentes factores.

Otra conclusion, a la vista de estas encuestas
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es que la valoracion no es uniforme y que aun-
que el nivel medio de satisfaccion sea acepta-
ble, en cuanto desciendes al nivel de las dis-
tintas promociones, las conclusiones y planes
de mejora son distintos.

Si tomamos como ejemplo el Sistema de Ase-
guramiento de la Calidad de la 1ISO 9000, las
reclamaciones de los clientes se deben regis-
trar, identificar las causas y proponer las me-
didas correctoras. Ademas, deben figurar en la
agenda de las Revisiones del Sistema de Cali-
dad por parte de la direccion de la companiia.
Las reclamaciones de los clientes deberian
constituir una oportunidad de mejora y de
fuente de innovacion para la compaiiia.

Si somos un tanto mas ambiciosos y optamos
por el Modelo EFQM de Excelencia veremos c6-
mo este modelo entiende que se debe situar
al cliente en el centro de todas las actividades
de la organizacién y constituirle como un ele-
mento clave de la organizacion, la innovacion

y el aprendizaje, que en gran parte se basara
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en un correcto analisis de los resultados de
nuestros clientes.
Siguiendo las lineas de estos modelos teéricos pe-

ro dandoles una vision mas practica dentro del de-

sarrollo de proyectos inmobiliarios debemos tener
presente que el alcanzar determinado nivel de sa-
tisfaccion nos obliga a establecer unos objetivos
concretos en las distintas fases de la promocion
(Proyecto, Ejecucion de las Obras, Recepcion de
Obra y Fase de Entrega a los usuarios finales).
En todas estas fases, una empresa de project
management puede y debe ayudar a implemen-
tar los compromisos de mejora del nivel de sa-
tisfaccion de los clientes, ademas de los de ca-
lidad, coste, plazo, seguridad y sostenibilidad que
hayan sido acordados.

En definitiva, si nuestros Sistemas de Calidad
recogen aquellos procesos de mejora que re-
dunden en un mayor nivel de satisfaccion de
los usuarios finales, el binomio calidad del
servicio y satisfaccion de nuestros clientes

sera una realidad.
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