Orientación al Cliente II
Si Ud pregunta por ahí a empresarias y empresarios, todo mundo le dirá que lo que los distingue de su competencia, es la atención y la calidad de los servicios. Un mundo feliz. Si fuera verdad todos viviríamos en una mejor sociedad, a pesar de muchos políticos. ¿Qué valora de su empresa, producto o servicio su cliente? ¿El buen tiempo de entrega? ¿El precio? ¿Simplemente porque estaba ahí, justo cuando lo necesitaba? ¿El plazo de pago? ¿Qué constituye un diferenciador social el producto que Ud vende? ¿Qué le evita dar vueltas? ¿Qué cuadra con su criterio estético? ¿Qué Ud se ve muy bien con ello? ¿Qué le sirve para cumplir con una ley o una norma, “malque” le pese pagar por ello? ¿Qué le ayuda a su eficiencia operativa?....mil y mi etcéteras. ¿Sabe Ud realmente a qué le da VALOR su cliente?. Porque valor añadido..es valor percibido. Si no es percibido como valor, no habrá de ser pagado. ¿No lo sabe bien, no está seguro, no lo sabe fijo fijo? ¡Pregunte!. 

La mayoría de las encuestas están orientadas a la satisfacción. Es importante averiguar a qué le dan valor los clientes. No solo es cuestión de preguntar cómo califica su cliente (el actual y el que Ud quisiera tener) su producto o servicio, las características de su entrega y su precio, sino mucho mas importantemente: Cuánto les importa. Pregunte y pídales que califiquen de 1 a 10 (El olor de su tienda, la música, la limpieza y presentación de sus empleados, etc etc..además del precio) y pídales que le califiquen de 1 a 5, qué tanto les importa. 
Delta Airlines, años atrás, invirtió (no,no: ¡Gastó!) miles  de miles de dólares en tapicería, televisores, cambio de proveedor de comida, un sistema logístico orientado a la puntualidad mayúscula  y mucho mas, y seguía en números rojos. Un buen día encuestaron a sus clientes y…resulta que su mayor pecado, era que la gente se quejaba de la pésima atención. Hubo que hablar con el sindicato y despedir a todo aquel que no tuviese unos mínimos de inteligencia emocional y vocación genuina de servicio y seguidamente contratar solo a gente con verdadero espíritu de servicio, caridad y calidez humana (todo eso, se puede evaluar). Esas competencias eran las necesarias para recuperar la rentabilidad. Tan sencillo. ¡Tan complejo!. Si Ud. Dice que está orientado al cliente, cerciórese que así sea. Pruebe y Mida.
