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ESTUDIO DE UN CASO:
PARKER HANNIFIN

Parker Hannifin Trabaja con el Disney Institute para Mejorar
las Experiencias del Consumidor

RESUMEN

Con la ayuda de los programas y presentaciones de Disney disefados a la medida, el fabricante internacional Parker
Hannifin instituyd una iniciativa para el cliente en toda su compania (Yo Soy Parker), que estd produciendo mejoras

cuantificables en la experiencia del consumidor.

CREANDO PARTIDARIOS DE PARKER

Los resultados de satisfaccion del consumidor llegaron,
y Mark Kugelman, Vice Presidente de Atencidon al Cliente
de Parker Hannifin, una compaiia de Fortune 500 vy
el principal fabricante del mundo de tecnologias y
sistemas de movimiento y control, vio oportunidades para
mejorar. Aunque la compafia sobresalia en los campos
de ingenieria, fabricacion y ventas, se quedaba corta en
cuanto a maneras de entusiasmar a sus clientes para que
fueran partidarios de la marca.

“Siempre se nos ha conocido

por ser mejores.”

Parker se comunicé con el Disney Institute después de
hacer una extensa busqueda de compafias clasificadas
como las mejores en atenciéon al publico. “Disney era lo
gue buscabamos,” dijo. “Todos nuestros empleados saben
lo que es Disney, sus clientes son nuestros clientes, v,
como nosotros, también tienen presencia global. Pero lo
mas importante, sabiamos que Disney tiene la reputacion
mundial de crear magnificas vivencias para el consumidor.
Nosotros queriamos hacer lo mismo.”
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como una muy buena compaiia
que se esfuerza por entregar
componentes de calidad a
tiempo,” dijo Kugelman. “Pero
nuestrasinvestigacionesindicaban
gue ya no era suficiente estar
en la cuspide en estos tiempos
tan competitivos. Necesitdbamos
hacer mas para crear partidarios

Sabiamos que Disney
tiene la reputacion
mundial de crear
magnificas vivencias para
el consumidor. Nosotros
queriamos hacer lo mismo.
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ABRIENDO LA CORTINA

En cooperacion con Kugelman,
el Disney Institute condujo una
investigacion especial de llamadas

teleféonicas como “compradores
misteriosos”, y se llamé a varias
divisiones de Parker Hannifin

haciéndose pasar por compradores
potenciales. “Los resultados fueron

de Parker; entusiasmar a los
clientes, retenerlos y lograr que
regresaran a nosotros.”

Y

En un momento, “iEureka!”, Kugelman se dio cuenta que,
aunque Parker Hannifin era un fabricante de negocio-a-
negocio, no era diferente de un restaurante o de cualquier
otra empresa de servicio al consumidor. “Todos tratamos
con gente,” dijo. “Y todos nosotros necesitamos que la
gente—nuestros clientes—regrese y vuelva a regresar.”

Kugelman sintié que los empleados de la compaiia
necesitaban darse cuenta de que “ellos eran Parker”.

“Servicio al Cliente no es un departamento”, explica. “Todos
estamos en servicio al cliente, sin importar nuestro puesto.
Somos una excelente compafia, siempre esforzandonos
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un desafio,” recuerda Kugelman.
“Confirmaron que teniamos potencial
para mejorar.”

Para personalizar un programa para Parker Hannifin,
los consultores expertos del Disney Institute visitaron
varias de las divisiones de la compafia. “Estas visitas,
gue incluyeron investigaciones en grupo con empleados
de Parker Hannifin, nos ayudaron a identificar los retos
especificos de la compania,” dijo el consultor del Disney
Institute, Rob Morton. “Encontramos, por ejemplo, que
habia conflictos entre las divisiones de fabricacion y de
ventas, mismas que estaban comprometiendo el servicio
al cliente.”

Muy parecido a Disney, Parker tiene un gran legado, con
empleados orgullosos que han estado con la compafia
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durante muchos afnos. Los empleados querian tratar a
los consumidores de la manera en que los consumidores
guerian ser tratados, comenta Kugelman.

“Necesitaban un punto de consolidacién, y adiestramiento
para llegar ahi,” dice. “Asi es como nacio el programa ‘Yo
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Disefio Exito. Yo soy Parker’.

Después de un afo de investigacion y colaboracion, se
seleccionaron cuidadosamente cerca de 85 participantes
de Parker Hannifin, apodados ‘Yo soy un Campedn Parker’.
Los unicos requisitos eran que los participantes tuvieran
pasion por el consumidor y que fueran respetados por sus
compaferos. El grupo asistidé a programas y experiencias
practicas especificos durante cuatro dias y medio en el
Disney Institute en el Walt Disney World® Resort de Lake
Buena Vista, Fla. El programa, que incluyé contenido
de todas las cinco areas de especialidad del Disney
Institute (Calidad de servicio, excelencia en liderazgo,
administracion de personal, inspirando creatividad/
innovacion), contenia logotipos y fotos de empleados de
Parker Hannifin en sus libros de trabajo.

Kugelman comenta: “El programa fue hecho a la medida,
o ‘Parkerizado’ para nosotros. Eso realmente resond entre
nuestros asistentes. Los expertos de Disney y de Parker
trabajaron para reunir los materiales especificos para
Parker. iRealmente funciond!”

“NO ESTAMOS AQUi PARA DECIRLES LO QUE TIENEN
QUE HACER”

Morton comenzod la presentacion diciendo a la audiencia
de Parker Hannifin: “No estamos aqui para decirles lo que
tienen que hacer. En vez de eso, queremos mostrarles lo
que funciona para Disney y dejarlos descubrir lo que puede
funcionar para ustedes.” Las presentaciones abarcaron
desde formas de crear una cultura de servicio interna
y externa, impartir servicio al cliente, hasta contratar
empleados por su disposicion.

Las visitas al sitio dio a los asistentes, como dice el
moderador del Disney Institute Dennis Frare, “la
oportunidad de estar en el centro de la accién.” Por
ejemplo, en una visita al parque Magic Kingdom® en
el Walt Disney World® Resort, los Campeones vieron
con interés el pizarréon con consejos diarios, que ofrece
detalles y noticias sobre los horarios de los espectaculos,
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informacion sobre los personajes y los tiempos de espera
en atracciones populares. “Es una idea simple para los
empleados de Parker, quienes se dieron cuenta que
podian adaptar facilmente,” explicé Morton. “Es una
manera proactiva de comunicarse con los consumidores.”

En otra visita al parque Magic Kingdom®, los Campeones
notaron que cada uno de los Miembros del Elenco de
Disney (como les llama Disney a sus empleados), sin
importar su rango, iban mas alld de sus obligaciones,
saludando a los visitantes. “Se dieron cuenta que las
peguefas cosas son las que logran la diferencia,” dijo el
consultor del Disney Institute Dennis Frare. “Entendieron
que el servicio al cliente no se trata de crear la gran cosa;
se trata de hacer las pequenas cosas, verdaderamente
bien.”

Ademads de la completa presentacion en Orlando, los
consejeros del Disney Institute y Parker condujeron mas
de 50 talleres para los empleados de Parker Hannifin por
toda Norteamérica y Europa, asi como seminarios para
gerentes de nivel medio y superior. Hay mas programas
elaborandose y Parker recientemente lanzé ‘Yo Soy
Parker’ en toda Asia, incluyendo experiencias en el Hong
Kong Disneyland® Resort.

“Este es un proceso continuo”, dijo Kugelman. “Es un
cambio de cultura que involucra a miles de personas.
Como digo frecuentemente: este es un viaje, no una
carrera de 100 metros.”

“YA ESTAMOS EN CAMINO”

Para evaluar cdmo estd progresando el viaje, Kugelmand
dice que él y su equipo estdn constantemente haciendo
encuestas con los consumidores y han estado muy
satisfechos con los resultados.

“En muchas areas en las que medimos la experiencia
general de los clientes, las estadisticas han subido
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considerablemente de ‘mediocre’ a ‘excelente’.

Los centros de llamadas de Parker Hannifin son casi
siempre el primer contacto cuando los consumidores se
comunican con la firma, y han experimentado una mejora
admirable en cuanto a las evaluaciones de los clientes. “En
la evaluacion sobre excelencia, los resultados de nuestros
centros de llamadas se han ido del 47 por ciento a un 78
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por ciento,” dijo Kugelman.

Kugelman estd entusiasmado también por la manera
en que los empleados de Parker Hannifin adoptaron un
poco de la ‘magia’ de Disney. Por ejemplo, cada divisidn
ha cambiado la palabra ‘visitante’ en las senalizaciones
de los estacionamientos y en las insignias con nombre,
a ‘invitado’. “Como dice Disney,” explica Kugelman, “la
gente ve a los invitados de manera diferente que a los
visitantes, y gqueremos que nuestros clientes se sientan
como invitados, no solo visitantes. Después de todo,
nuestros consumidores y nuestros empleados son nuestro
recurso mas valioso.”

Kugelman dice que puede ser un pequeio detalle, y solo
uno de los muchos que han estado implementando, pero
eso dice mucho. “Confirma que estamos en el camino
y que ‘Yo Soy Parker’ se estd convirtiendo parte de
nosotros.” Agregd que “el Disney Institute continuara
jugando un papel importante en nuestro viaje.”
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