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La satisfacción de tus clientes no importa

A menos que la conviertas en una relación

Durante varias décadas, las empresas han andado en búsqueda de un premio aparentemente elusivo: la satisfacción del cliente. El problema de seguir esta ruta es muy simple: se trata del destino equivocado. Así es. Sin importar qué tan altos puedan parecer los niveles de satisfacción de tus clientes con los productos de tu empresa, satisfacer clientes sin crear una conexión emocional con ellos no posee valor alguno. Esta es la lección que muchas empresas exitosas han aprendido en los últimos años.

¿Me serás fiel mañana? Sí y no.

La satisfacción del cliente aparece como objetivo porque casi siempre las empresas asumen que el destino final es la fidelidad del cliente. Esta es una premisa equivocada por dos razones: Los clientes no se encuentran predispuestos a ser fieles (al contrario, tienden a desertar); y, además, la lealtad no siempre se convierte en utilidad; inclusive, en algunos casos, hasta representa pérdidas (puedes mantener la cuenta en el banco con un peso de saldo, costando más de lo que aportas como cliente).

De tal suerte que la lección radica en aprender a responder tres interrogantes: ¿Cuál es el real objetivo con el cliente?, ¿Cómo saber si este objetivo se cumple? Y ¿Cómo hacer para obtener la máxima utilidad al menor costo posible?

La respuesta a la primera pregunta es muy simple: si bien tus clientes no nacieron para ser leales, sí se encuentran predispuestos a sentirse emocionalmente involucrados con tu empresa. Y cuando esto sucede, se multiplican tus utilidades. Recuerda: las utilidades siempre siguen la ruta de la pasión, y entre más involucrados se sientan tus clientes, más rentables serán. Las respuestas a la segunda y tercera preguntas son un poco más entretenidas: el involucramiento requiere  la creación y nutrición del momento emocional que experimenta el cliente contigo, de generar estados de confianza, integridad, orgullo y pasión. En un ambiente de alto nivel de competitividad, lo más efectivo y barato es hacerlo a través de las relaciones que cada uno de tus empleados puede establecer con cada uno de tus clientes. Ahí es donde actualmente se encuentran las enormes ineficiencias de tu organización. Si sólo te importa la satisfacción del cliente vas a enfatizar sólo el aspecto funcional de tu empresa, los procesos, la eficiencia de las transacciones. Pero si quieres involucrarlo plenamente, entonces necesitas dar un paso más y crear relaciones fuertes con él. Recuerda que la satisfacción del cliente no es un vínculo. Su involucramiento emocional sí lo es.

Relaciones que valen oro

La evidencia se deriva de la experiencia de muchas empresas en varias industrias.

En el caso de las cadenas de supermercados, la diferencia entre satisfacción e involucramiento se nota en la frecuencia de visita y el monto de compra. Datos de una serie de estudios con empresas en esta industria indican que los clientes plenamente satisfechos pero no emocionalmente involucrados visitan, en promedio, 4.1 veces al mes y gastan menos del equivalente a $1,400 pesos. Pero los clientes satisfechos que sí se encuentran involucrados visitan la tienda visitan más y gastan mucho más que los clientes que dicen sentirse satisfechos, una suma equivalente de $2,100 pesos al mes. Esto representa una diferencia de más de $700 pesos al mes. Multiplica esta cifra por el número de clientes y haz tus cuentas! La satisfacción sin involucramiento da por resultado una relación mediocre, la cual se traduce en ventas promedio. Pero la satisfacción que va acompañada de alto nivel de involucramiento se traduce en un tesoro invaluable.

Algo similar ocurre con los bancos. En el caso de un banco con cientos de sucursales en la costa oeste de los Estados Unidos, seis por ciento de los clientes que dicen estar ´plenamente satisfechos´, pero que carecen de una relación de involucramiento con el banco, cierran sus cuentas cada año. Lo interesante es que se trata del mismo porcentaje entre clientes que no se encontraban plenamente satisfechos (si no hay diferencia entre grupos, ¿para qué sirve saber si están satisfechos?). Por el contrario, los clientes plenamente satisfechos y además involucrados muestran una deserción de casi cero y mantienen balances promedio significativamente más altos. Para este banco, el aumento de apenas 1% de sus clientes involucrados significa un aumento de 170 millones de dólares, sólo en balances.

La misma tendencia se observa en otras industrias. Los datos y la historia son los mismos.

¿Cómo involucrar a clientes en forma óptima?

Las leyes de la economía emocional establecen que la forma más barata y eficiente de establecer relaciones con clientes de alto poder de involucramiento es a través de empleados involucrados. Cada empleado posee los talentos para incidir en el momento emocional de sus clientes. Pero debe hacerse un empleado a la vez. Ahí esta el reto. Pero a menos que tu empresa sepa cómo identificar los talentos de cada empleado, para situarlos en el rol adecuado y a menos que sepas cómo hacer para que cada supervisor promueva la puesta en práctica de ese talento en cada equipo de trabajo cada día, con cada cliente, tu empresa no podrá llevar a cabo esta tarea. Esa es la dificultad. Pero afortunadamente, tu capacidad está dentro, es por eso que debes utilizarla!

En síntesis, la lección es muy simple. No se trata de simplemente satisfacer a tus clientes, y menos de ‘exceder las expectativas del cliente’ (un contrasentido porque sólo se puede exceder la expectativa una vez, convirtiéndose ésta en una nueva y más demandante expectativa). Se trata de establecer relaciones poderosas con ellos, para crear, en tres palabras: clientes altamente involucrados. Esta es la ruta que siguen las mejores empresas del mundo.
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