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Relaciones con los clientes: Encantar a los clientes

Las companias de marketing de primer nivel
saben que encantar a los clientes implica mas
que simplemente abrir un departamento de
quejas, sonreir mucho y ser amable. Estas
companias establecen estandares muy altos
de satisfaccion para el cliente, y con fre-
cuencia realizan esfuerzos aparentemente
extravagantes para cumplirlos. Considere el
siguiente ejemplo:

Cierto cliente compré su primer Lexus una
maquina de 45,000 dolares . El podia cos-
tearse un Mercedes, un BMW o un Cadillac,
pero compro el Lexus. Abordé su nuevo amor
y lo condujo rumbo a casa, deleitandose con
el olor de los interiores de piel y el soberbio
desempenio. En la carretera interestatal, pisd
el acelerador a fondo y sintié un agujeroen el
estémago. Las luces, los limpiadores, el apa-
ratito para sostener bebidas que salto de la
consola central, el calentador del asiento
que entibi6 su trasero en esa fria manana de
invierno, lo probé todo con creciente placer.
56lo por antojo,encendid el radio. Su estacion
de musica clasica favorita se escuché con un
espléndido sonido cuadrafénicoyrebotoenel
interior. Oprimi6 el sequndo botdn; era su
estacion de noticias preferida. El tercer boton

tenfa sintonizada la apreciada estacion de

debates que lo mantenfa despierto durante
sus largos viajes. El cuarto botén sintonizaba

la estacién de rock favorita de su hija. De
hecho, cada botdn coincidia con sus gustos
especificos. El cliente sabia que el automovil
era del tipo Inteligente, pero ;psiquico? No.
El mecanico de Lexus habia anotado los ajus-
tes del auto que cambié por el nuevo y los
sintonizéd en el Lexus. El cliente estaba encan-
tado. Este era su auto ahora, ide todo a todo!
Nadie le dijo al mecanico lo que debia hacer,
esto es parte de la filosofia Lexus: encantar a
los clientes y seguir haciéndolo,y seobtiene a
cambio un cliente de por vida.Lo que hizo el
mecanico no le costd nada a Lexus; niun cen-
tavo, pero solidifico una relacion que podria
valer hasta seis cifras para Lexus en términos
de valor de por vida del cliente, La pasion
que sienten sus concesionarios de todo el
pais por crear relaciones ha hecho de Lexus
el vehiculo de lujo mas vendido en Estados
Unidos.

Los estudios muestran que llegar a los extre-
mos para mantener felices a los clientes,
aunque algunas veces resulta costoso, va a
la par con el buen desemperio financiero.Los
clientes encantados regresaran una y otra
vez. Por lo tanto, en el muy competitivo mer-
cado actual, as companias pueden darse el
lujo de perder dinero en una transaccion si
esto ayuda a consolidar una relacion con el
cliente redituable a largo plazo.

Para las companias interesadas en encantar

a los clientes, valor y. servicio excepciona-
les son mas que un conjunto de politicas o
acciones, son una actitud de toda la compa-
#ia, una parte importante de la cultura global
de la empresa. Los empleados del Café Un
Deux Trais en Minneapolis aprenden sobre el
servicio al cliente del dueno del restaurante,
Michael Morse, Una vez, Morse escucho a un
cliente alabar los rollitos primavera del res-
taurante chino de enfrente. La siguiente vez
que el cliente visitd el café, Morse le sirvi6 los
mismos rollitos primavera.

Southwest Airlines es conocida por sus bajas -
tarifas y rapidas llegadas. Pero también su
amistosa y con frecuencia divertida tripula- 1
cion hace grandes esfuerzos por encantar a
los clientes. En una ocasién, después de dejar
el andén de salida, un piloto de Southwest |
observé que una angustiada pasajera,
con boleto en mano, corria por la pista,
sudando y jadeando, evidentemente habfa.,
llegado demasiado tarde. El piloto regreso.
al andén para recogerla. Dice el presidente '
de Southwest: “Rompi6 todas las regtas del |
manual, pero lo felicitamos por un trabajo
bien hecho? X
Four Seasons Hotels, conocido por su excep-
cional servicio, cuenta a sus empleados
la historia de Ron Dyment, un portero




esfuerzos por encantar a sus clientes,

Quien olvidé poner en el taxi el
D de un huésped que iba de salida.
ortero llamo al huésped, un abogado de
ington D.C. v éste le dijo que necesi-
psperadamente el portafolio para
BURION que tendria al dia siguiente. Sin
rprimero la aprobacion de la adminis-
n, ngent tomo un avion y regresa el

“'

BReralosclientes contentos. La amistosa v con frecuencia divertida tripulacio

portafolio. La comparia nombré a Dyment
empleado del ano.

De modo parecido, la cadena de tiendas
departamentales Nordstrom se deleita con
sus historias de heroicos actos de servicio,
tales como empleados entregando pedi
dos en los hogares de los clientes o calen
tando los autos mientras los clientes pasan

) de Southwest Airfines

un poco mas de tiempo comprando. Segun
uno de estos casos, un vendedor entrega
un reembolsd a un cliente por unas llantas.
Nordstrom no vende llantas, pero la tienda se
enorgullece de su politica de devoluciones
sin hacer preguntas. Incluso esta |a historia
de un hombre cuya esposa, leal cliente de
Nordstrom, muri6 teniendo pagos atrasados
por mil délares en su cuenta con Nordstrom
La empresa no solo dio por liquidada la
cuenta, sino también envid flores al funeral.
No existe una formula simple para cuidar a
los clientes, pero eso tampoco es un miste
rio. De acuerdo con el director ejecutivo de
L. L. Bean: "Muchas personas tienen cosas
extravagantes que decir sobre el servicio al
cliente... pero es un tipo de actividad diaria,
continua, interminable, infatigable, perseve-
rante y comprensiva.”Para las companias que
lo hacen bien, también es muy gratificante
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