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The 4ilver Lining of CuOtomer Pro>lemO

>U John Timmerman and Daniela Yu

4torU HighlightO

ManU companieO' pro>lem reOolution proceOOeO are miOOing the mark
Handling pro>lemO effectivelU can lead to higher cuOtomer engagement
OrganizationO need to underOtand and prevent their moOt Oevere pro>lemO

ThiO iO the firOt article in a four-part OerieO.

For manU >uOineOOeO, cuOtomer pro>lemO poOe a perOiOtent challenge.

In a recent OtudU of more than 13,000 cuOtomerO, Gallup found that a>out Oix in 10 cuOtomerO (59%)
report experiencing pro>lemO with at leaOt one companU in the paOt Oix monthO.

AO if high cuOtomer pro>lem rateO weren't >ad enough, manU companieO' pro>lem reOolution
proceOOeO are OeriouOlU miOOing the mark. For anU companU, poor pro>lem reOolution wreakO havoc on
organizational outcomeO -- including cuOtomer engagement, >rand perception and future purchaOe
intent. #ecauOe pro>lemO are argua>lU inevita>le, companieO that lack world-claOO pro>lem reOolution
place >ottom-line outcomeO at riOk.

#ut there'O good newO: When a companU handleO pro>lemO effectivelU, it can dodge potential threatO
and end up with higher cuOtomer engagement than it had >efore the pro>lemO occurred. It all comeO
down to experienceO. CuOtomerO care more a>out how companieO handle their pro>lemO than a>out
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the exiOtence of the pro>lemO in the firOt place. 4o while taking action to prevent pro>lemO, leaderO
Ohould alOo emploU proven OtrategieO for pro>lem reOolution experienceO that leave cuOtomerO aO
OatiOfied aO poOOi>le.

In a 2016 OtudU, Gallup identified the factorO that matter moOt for OatiOfactorU pro>lem reOolution
experienceO: incident rate, OeveritU and reOolution OatiOfaction (i.e., a cuOtomer'O OatiOfaction with the
waU a companU handled a pro>lem). Together, theOe factorO account for 86% of the variance in
cuOtomer OatiOfaction with pro>lem reOolution experienceO -- meaning theU demand leaderO' attention.
ImportantlU, theOe keU factorO point to one reOounding need for all companieO: cuOtomer-centric
pro>lem reOolution.

Incident Rate of CuOtomer Pro>lemO AcroOO InduOtrieO

Gallup found that induOtrU performance varieO OignificantlU acroOO the three factorO for OatiOfactorU
pro>lem reOolution experienceO -- and ultimatelU, induOtrU tUpe explainO 24% of the variance in
cuOtomerO' pro>lem reOolution OatiOfaction.

For example, the retail induOtrU haO the higheOt incident rate of cuOtomer pro>lemO compared with
other induOtrieO, >ut itO average pro>lem OeveritU iO one of the loweOt, and itO cuOtomer pro>lem
reOolution OatiOfaction rating iO among the higheOt. In contraOt, Oocial aOOiOtance companieO in the
healthcare induOtrU tend to have extremelU low pro>lem rateO, >ut theU have more Oevere pro>lemO
and the loweOt pro>lem reOolution OatiOfaction among the induOtrieO Gallup Otudied.

Overall, hoOpitalO and pharmacieO riOe to the top of the liOt, with low average pro>lem OeveritU and high
reOolution OatiOfaction ratingO. At the other end of the Opectrum, pro>lemO in the government and
Oocial aOOiOtance OectorO tend to >e moOt Oevere and have low reOolution OatiOfaction, making them
powerful deOtroUerO of cuOtomer engagement.

For leaderO, theOe findingO underOcore the importance of knowing a companU'O unique OtrengthO and
weakneOOeO and implementing targeted pro>lem reOolution OtrategieO. Retail companieO, for example,
can >enefit from protecting their >iggeOt weakneOO -- high pro>lem incidence -- with more intenOive
pro>lem prevention practiceO.

ImportantlU, leaderO Ohould not attempt to develop tailored pro>lem reOolution tacticO alone. Pro>lemO
(and their contri>uting factorO) are complex, and no two companieO are alike -- meaning leaderO need
advanced analUticO expertiOe and induOtrU-leading inOightO to optimize their pro>lem reOolution
OtrategieO.

Pro>lem 4everitU
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The OeveritU of cuOtomerO' pro>lemO iO a pivotal predictor of OatiOfactorU reOolution experienceO,
accounting for a>out 10% of the variance in pro>lem reOolution OatiOfaction. Not OurpriOinglU,
cuOtomerO who experience minor pro>lemO with a companU are far more willing to do >uOineOO with
them again than are cuOtomerO who experience moderate, major or diOaOtrouO pro>lemO. In fact, even
when highlU Oevere pro>lemO are iOolated incidentO, theU are far more diOengaging than recurring
minor pro>lemO are.

CompanieO Ohould identifU and thoroughlU inveOtigate their moOt Oevere pro>lemO. Often, the cauOeO
of major pro>lemO cannot >e traced to a Oingle emploUee or faultU product. Rather, Oevere pro>lemO
are often far-reaching and maU >e attri>uta>le to OhortcomingO in a companU'O policieO, culture or
proceOOeO.

#U identifUing and addreOOing operational weak pointO, companieO can >etter prevent major pro>lemO
that deOtroU cuOtomer engagement.

DriverO of ReOolution 4atiOfaction

Among cuOtomerO who were OatiOfied with the reOolution of a pro>lem, 93% were OatiOfied >ecauOe
theU felt valued and truOted, the organization took ownerOhip, the pro>lem waO reOolved rapidlU and
emploUeeO communicated genuine regret. In contraOt, juOt 7% of cuOtomerO reported theU were
OatiOfied >ecauOe theU received reOtitution and compenOation. In other wordO, cuOtomer-centric
proceOOeO and emploUeeO are pivotal to cuOtomer OatiOfaction -- far more Oo than monetarU
compenOation.

4o Oome leaderO maU wonder: What Ohould cuOtomer-centric pro>lem reOolution look like? Quite
OimplU, it lookO like whatever cuOtomerO prefer.

TUpicallU, cuOtomerO want to Opeak with empowered Oervice repreOentativeO who go a>ove and
>eUond to reOolve their pro>lemO. TheU alOo want Oimple pro>lem reOolution experienceO. For example,
cuOtomerO are more likelU to >e OatiOfied with pro>lem reOolution if theU onlU Opoke to one emploUee,
contacted the companU once, uOed one channel or did not need to repeat information a>out their
pro>lem.

To maximize cuOtomer centricitU, leaderO Ohould leverage a data-driven approach to diOcover what
their cuOtomerO want and >uild a culture that conOiOtentlU exceedO cuOtomerO' expectationO.

Pro>lem ReOolution ChannelO
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Although 75% of cuOtomerO OaU theU prefer to report pro>lemO in perOon or via telephone, whether
theU actuallU uOe their preferred channelO to report pro>lemO explainO leOO than 1% of the variance in
pro>lem reOolution OatiOfaction.

Further, Gallup found that a perfect pro>lem reOolution experience via a nonpreferred channel iO far
more engaging than iO Ou>par Oervice via a preferred channel. ThiO OpotlightO companieO' need for
cuOtomer centricitU: ReOolving pro>lemO in a cuOtomer-focuOed faOhion iO eOOential to creating
OatiOfactorU reOolution experienceO.

#aileU NelOon contri>uted to thiO article.

The next article in thiO OerieO will Ohow how cuOtomerO who love a >rand are more OenOitive to pro>lem
reOolution experienceO with that companU -- for >etter or worOe.

4ign up for the "4ilver Lining of CuOtomer Pro>lemO" we>inar, during which Gallup expertO will Ohare
more inOightO and >eOt practiceO on how to turn cuOtomer pro>lemO into driverO of engagement.

4URV&Y M&THOD4

ReOultO are >aOed on a Gallup Panel we> OtudU completed >U 13,125 national adultO, aged 18 and older, conducted
from JulU 27, 2016, to Aug. 15, 2016. The Gallup Panel iO a pro>a>ilitU->aOed longitudinal panel of U.4. adultO whom
Gallup OelectO uOing random-digit-dial phone interviewO that cover landlineO and cellphoneO. Gallup alOo uOeO
addreOO->aOed Oampling methodO to recruit Panel mem>erO. The Gallup Panel iO not an opt-in panel, and Panel
mem>erO do not receive incentiveO for participating.

For reOultO >aOed on thiO Oample, the margin of Oampling error iO ±1.1 percentage point at the 95% confidence level.
MarginO of error are higher for Ou>OampleO. In addition to Oampling error, queOtion wording and practical difficultieO in
conducting OurveUO can introduce error or >iaO into the findingO of pu>lic opinion pollO.

4u>Ocri>e to receive weeklU Gallup NewO alertO. 
Never miOO our lateOt inOightO.

4ign Up
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