FUNDAMENTOS DE SERVICIO
AL CLIENTE

Lida Murillo Moreno




Introduccion

.................................................. 3

La calidad implica . ... 15
Caracteristicas del servicio de calidad al cliente . .. ........... ... ... 16
Estructura organizacional como facilitador del servicio al cliente . . ... ... 22
Disefio de la estrategia servicioalcliente .. ... . ... ... ... .. ... 24

Bibliografia



¢Qué criterios cualitativos debe tener en cuenta el profesional
en administraciéon de empresas para construir planes y programas
relacionados con la obtencién de la calidad y liderazgo en el servicio al
cliente?

La construccién de un servicio al cliente de excelencia exige de estrate-
gias que lo lleven a un mejoramiento continuo al identificar y definir aque-
llos momentos de contacto con el cliente que valoran y dan un nivel de
satisfaccion, una de ellas es el liderazgo en el servicio al cliente en virtud de
que este a partir de los lideres se constituyen en el pilar que guia y dirige
las organizaciones para que estas pueden tener una planeacion, ejecucion
y control acorde a las necesidades del usuario.

Aunado a lo anteriormente mencionado, se debe adelantar una gestién
de la calidad de tal forma que el cliente externo e interno sean vincula-
dos en el mejoramiento del servicio, producto o prestacion del servicio y
con ello el usuario pueda percibir la calidad del mismo, siendo capaces de
atraer y motivar a las personas para generar una lealtad, confianza y fide-
lidad que a la postre determinan la supervivencia de la empresa.

iContinuemos!

Figura 1. Estrategia y liderazgo
Fuente: shutterstock/57574544962



Liderazgo



Una vez conceptualizado y contextualizado el servi-
cio al cliente se debe incorporar un eje mds a tener en
cuenta en el camino del mejoramiento de la prestacion E
del servicio como lo es la cultura de servicio en procu-  Cultura de servicio
ra del beneficio del usuario y la organizacién, teniendo La forma de pensar y hacer las

. . . U cosas como estrategia Util a la gerencia

presente que la finalidad comunicar los principios or- 4 1q organizacion,
ganizacionales (vision, objetivos y estrategias), explicar
cudl es el comportamiento que se espera tengan los
empleados, analizar la pertinencia de las sugerencias y
reclamos elevadas por los consumidores y por ultimo formar al equipo de trabajo en los
conceptos e importancia del servicio al cliente. Entendido lo anterior se debe analizar
cémo y qué criterios se deben tener en cuenta para construir un liderazgo efectivo que
permee a todo el personal de la empresa, considerando el contexto o dmbito donde las
empresas y personas desarrollan sus actividades y en la que se ven cada mds expuestos
a acelerados y constantes cambios, producto mismo de la exigencia del cliente y el en-
torno que hacen que las directivas o el lider de la organizacién interactian de manera
mds estrecha con su equipo de colaboradores en la gestion que se realiza para lograr
niveles de satisfacciéon mds altos y que redunden en los resultados obtenidos por la em-
presa derivados del ejercicio de sus actividad constante. Conduciendo a las empresas y
su capital humano a pensar en el concepto que tienen sobre el liderazgo, la competiti-
vidad, la productividad, el servicio y la atencion al cliente entre otros.

Es claro que las acciones o planes emprendidos por las personas que hacen parte de la
direccién de la empresa deben estar claramente articulados con los diferentes aspectos
organizacionales como son: planeacion, marketing, direccién, entre otros. Sino entender
que estos estdn estrechamente ligados por factores como: el logro de los resultados en
cada una de sus unidades de negocio, como por el talento humano que adelanta cada
una de las actividades y que se ven reflejados de manera directa o indirecta en el des-
empefo de la organizacién en el tiempo.

Actividades

Desempefio Actitud

Alta
Gerencia

Logro de los
resultados

Compromiso

Interactuacion

Figura 2. Factores determinantes del liderazgo
Fuente: propia
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En este sentido, la evolucién de las organizaciones y su capital humano son el elemen-
to que garantiza el funcionamiento organizacional, considerando el estudio del proceso
administrativo, para ser encaminado en la direccién del capital humano al puntualizar
en el andlisis de la inteligencia emocional, el como se enfrentan y resuelven situaciones
de adversidad y el liderazgo que ejerce en el cumplimiento de sus actividades en el dm-

bito donde practican.
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Figura 3. Como funciona la cultura de servicio

Fuente: propia

Expresado el contexto anterior se debe analizar el liderazgo de servicio inicialmente
desde lo planteado por Greenleaf (1970) pues este pensaba que para ser lider primero
debe ser un buen siervo y es un concepto que se concentra en los comportamientos
de las personas, puntualizando en la importancia de que los lideres deben tener clari-

dad respecto de las preocupaciones del talento humano
al servicio de la organizacion, ademds de la disposicion
de estos para el desarrollo de sus actividades en post de
los objetivos de la empresa, de igual manera se considera
lo expresado por Blanchard (2007), ya que parte, de la
premisa del liderazgo de servicio como instrumento fun-
damental de productividad en las organizaciones.

De alli, que el propdsito del moédulo en su segundo eje
se concentre en el andlisis del liderazgo de servicio como
herramienta primordial en la generacion de valor y de
productividad en las organizaciones. En atencion a este
planteamiento se abordardn diferentes tépicos que dardn

&

Productividad

Entendida como la calidad, la efi-
ciencia, la innovacion, la tecnologia y
los nuevos métodos de trabajo que se
planteen como estrategia para la crea-
cién de cultura del servicio.

Generacion de valor

Conjunto de actividades que reali-
za la empresa para aumentar el bene-
ficio y satisfaccion de las expectativas
del cliente.
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cuenta de la necesidad de cambiar y entender que la prestacion del servicio al cliente
es una funcién esencial en el logro de una cultura propia y de los objetivos corporativos
a saber: los principios que hacen parte del servicio al cliente, la calidad del mismo, el
enfoque de la organizacion al servicio al cliente, el diseffio mismo de la estructura orga-
nizacional, los enfoques del servicio al cliente y por Ultimo el disefio de las estrategias
que se diseAardn e implementardn como parte del compromiso adquirido por todos los
colaboradores de una organizacion.

Instruccion

Los invitamos a revisar la infografia interactiva

sobre los pasos para impulsar el liderazgo.

iReflexionemos!

Dicho lo anterior la problemdtica a analizar es ;cudles son los
atributos que constituyen los planes y programas tendientes a la
consecucion del liderazgo en el servicio con calidad? Lo expresado
se relaciona de manera directa con lo trazado por Blanchard (2007)
cuando sefala que: el liderazgo tiene dos partes, la vision y la ejecu-
cion, y precisamente la responsabilidad de desempenfar este papel
visionario recae en el liderazgo jerdrquico y en el lider de servicio.

&)
En concordancia con lo anterior es claro que los cola- _ N
. . Pensamiento al servicio

boradores deben tener claro hacia dénde van, y el rol del )
, . o Ayudar a otras a conseguir las metas
lider debe estar enfocado en un pensamiento al servicio.  propuestas.
Es en esta concepcion surge el liderazgo situacional como  [iderazgo situacional
un modelo de liderazgo de servicio, en el que el lider o di-  Modelo tesrico que destaca la relevan-
rectivo que tiene cargo el proceso acondiciona su estilo de €/ delas variables situacionales que
. operan en el proceso del liderazgo.
liderazgo al de sus colaboradores de tal manera que se ...
logre generar el cambio de comportamiento y actitud que  Esel resuitado que una empresa u

se requiere para el mejoramiento del servicio al cliente. organizacion planea y espera obtener.
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Vision Ejecucion

Trazar un rumbo Asignacion de
claro roles

Figura 4. Partes del liderazgo
Fuente: propia

A este punto les invitamos a consultar la lectura complementaria:

Lectura recomendada

40 Anos de la teoria del liderazgo situacional:

una revision

Emilio Sdnchez Santa-Bdrbara y Andrés Rodri-

guez Ferndndez
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Otros autores como Palomo (2007) resefan la inexistencia de un estilo unico de li-
derazgo con resultados éptimos en todos los momentos en que se ha implementado,
puesto que las circunstancias o momentos son variados y diferentes y por ende difiereny
necesitan otros estilos de liderazgo. En todo caso el gerente o directivo que haya tenido
resultados positivos es el unico en capacidad de adoptar y adaptar un patrén de con-
ducta al del resto de sus colaboradores y al entorno que esté vigente.

Ver documento estilos de liderazgo:

Lectura recomendada

Un estudio de casos sobre liderazgo transfor-
macional y competencias directivas en el sector

floricultor de Colombia

lliana Pdez, Andrés Rincén, Margarita Astudillo

y Stella Bohdrquez

También en referencia al liderazgo de servicio las empresas de mejores resultados
son aquellas que aprovechan la energia y liderazgo de su talento humano, representado
este en competencias que exaltan el querer hacer segun Berry (2002), asevera que son
cuatro competencias esenciales que deben desarrollar las personas comprometidas con
el mismo:

1. Visién de servicio: la direccion de la organizacién considera que el servicio y los
lideres del mismo son convencidos de que la excelencia y la calidad son la mejor
estrategia para competir en el dmbito global. Esta vision de servicio, de acuerdo
con el autor evocado, asume tres columnas fundamentales:

a) El mercado es el publico que busca un beneficio del producto y un servicio

que no se encuentra en todos los lugares.
b) La gente gasta su dinero en los sitios en donde se siente a gusto.

c) Crear un lazo estrecho (fidelizacion y lealtad) con los clientes es una estra-

tegia clave en el negocio.
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2. Creer en otros: los lideres y las companias orientadas
al servicio deben creer en las capacidades y competen-
cias que tienen y que poseen sus colaboradores en espe-
cial su lider para el logro de los objetivos de tal manera,
que se logre el desarrollo e implantacién de un progra-
ma o plan conducente a la obtencién de resultados de
excelencia. Considerando lo anterior se requiere de es-
tablecer un sistema de comunicacién que sea multidi-
reccional, con asignacién de personal y dotacién de las
herramientas necesarias para la creacion de una cultura
del servicio ademds que contenga indicadores que per-
mitan ejercer seguimiento y control en funcién de los pla-
nes implementados.

3. Querer el trabajo: las personas lideres del proceso de
crear la cultura del servicio hacen lo que quieren, porque
aman lo que hacen, son apasionados del tema y de la
idea de servir a los demds motiva a los otros colaborado-
res a hacery creer en lo que se hace y se quiere, esto con-
lleva a la fijacién de metas de alta complejidad. Desa-
rrollando en ellas habilidad para resolver problemas con
prospectiva y asertividad. El querer lo que se hace, o la
pasion por el trabajo hace que el lider muestre y ensefie
su negocio y su forma de hacer las cosas fundamentado
en la excelencia que requiere el servicio al cliente.

4. Integridad: las personas que encabezan los procesos
de servicio al cliente deben actuar con rectitud, ecuani-
midad, en consecuencia, con sus valores. Asi como tam-
bién mostrar la coherencia de los mismos con los usua-
rios finales.

Instruccion

A este punto les invitamos a revisar el recurso or-
ganizador grdfico sobre cémo generar una cultura del
servicio.
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Visionar del Creer en
servicio otros

Querer el Ser
tra bojo integ ro

Figura 5. Competencias a desarrollar
Fuente: propia

iReflexionemos!

Esta es la historia de cuatro personajes de una organizacion que
se llaman figurativamente:

Cada uno, Alguno, Cualquiera y Ninguno.

En alguna oportunidad, se tenia que realizar un trabajo impor-
tante y Cada uno estaba seguro de que Alguno lo haria.

Cualquiera pudo haberlo hecho, pero Ninguno lo hizo.
Alguno se disgusto por eso, ya que el trabajo era de Cada uno.

Cada uno pensdé que Cualquiera podria hacerlo, pero Ninguno se
dio cuenta de que Cada uno no lo haria (Prieto y Herrera, 2010, p.13).
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Mencionado lo anterior, es claro que es primordial conocer a los clientes y el rol de
cada uno de ellos, es decir con quien tratamos, como lo estamos tratando, identificar su
manera de actuar, de pensar y establecer su comportamiento de compras de tal forma
que a partir de los datos obtenidos se fije una estrategia de servicio que tenga presente
los lineamientos fundamentales que hacen parte del mismo; a saber:

Recordar todo el tiempo que el cliente es el que valora el servicio.

El cliente es quien determina la excelencia y por ende lo que necesita.

La empresa debe adquirir el compromiso con la cultura del servicio.

Gestionar la necesidad y expectativas del usuario final.

Conocimiento pleno de la organizacion, sus productos y servicios

Al cliente se le debe comprender y respetar.

El servicio debe estar permeado por factores de innovacion.

La empresa debe contar con una normativa clara para realizacién de seguimiento.

Establecimiento de incentivo.

Se debe utilizar la tecnologia adecuada para el apoyo de la prestacion del servicio al cliente.

Tabla 1. Principios del servicio al cliente
Fuente: basado en Blanco, 2007, p. 19-21

iReflexionemos!

Entendidos cada uno de los principios que se deben considerar
en el servicio al cliente es bueno cuestionarse respecto a:

1. ¢Qué tan importante es el servicio al cliente para mi empre-
sa y colaboradores? Si la empresa conoce la importancia
de un excelente servicio vale la pena preguntarse ; Cudntos
clientes tengo con malas o buenas experiencias?

2. sEstd mi empresa aplicando estos principios? De ser la res-
puesta positiva La aplicacion qué estoy haciendo de ellos

me da los resultados que busco?

5. ¢ El servicio al cliente ayuda a la mejor atencion al cliente?

Fundamentos de servicio al cliente - eje 2 Analicemos la situacion
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Instruccion

Una vez llegados a este punto,

los invitamos a realizar la actividad
videopregunta.

Contestados los interrogantes y una vez
entendido lo anterior se debe hablar de la
calidad como la herramienta fundamen-
tal e inherente a la prestacion del servicio
al cliente y que esta no estd Unicamente
relacionada con el soporte que se presta,
sino que es una cultura que define la for-
ma de trabajar y actuar de la organiza-
ciéon, que nunca se debe dejar en segundo
plano u olvidar, que el prestar importancia
a las quejas y sugerencias del cliente son
insumo primordial en la determinacion del
nivel de exigencia del usuario; lo que impli-
ca siempre tener presente “dar mas”.

Las empresas deben gestionar cada
dia mas el servicio al cliente a partir del
buen trato, la confiabilidad, los tiempos
de respuesta, los precios y por supuesto la
innovacién constante que genere el factor
diferenciador o rasgo distintivo que permi-
ta posicionar la empresa en la mente del
usuario final y a la vez su fidelizacion.

Lo anteriormente mencionado creard
una actitud hacia la prestacion de servicio
con calidad y excelencia por parte de los
colaboradores hacia los consumidores, ob-
teniendo como resultado la superacion de
las expectativas de este frente a la presta-
cion del servicio.

Por otro lado, es bueno tener presente
que la lealtad del cliente se convierte en
pieza clave para el rendimiento y compe-

Fundamentos de servicio al cliente - eje 2 Analicemos la situacion

titividad dejando claro que no solo basta
con ofrecer un producto o servicio innova-
dor, sino que se requiere de multiples es-
trategias que deriven en una fidelizacion
efectiva sustentada en la confianza del
cliente hacia lo que como empresa se ofer-
ta y hace y que a la postre logren la reten-
cion del cliente antiguo y la consecucién
de nuevos clientes potenciales.

Lo anterior permite a las empresas
crecer dentro de un mercado cada vez
mds agresivo y competitivo en el que la
ausencia de servicio es cada vez mds la-
tente, también es bueno tener presente
que la estrategia que se implemente en
la busqueda de la retencion del cliente
va en procura de mantener ingresos fi-
jos en la organizacion que contribuyan
en la sostenibilidad y supervivencia del
negocio, al igual que el hecho de obte-
ner informacion relevante que conceda
la reorientacién de las actividades se-
gun los requerimientos de los clientes
y por ende el direccionamiento empre-
sarial hacia la eficiencia, creando un
vinculo real a partir de la propuesta de
valor en su relacién con el consumidor.
Que con el tiempo se traducird en po-
sicionamiento de producto y/o servicio,
recordacion de la marca, rentabilidad y
valor empresarial.

[E]
Fidelizacion

Estrategia del marketing la cual permi-
te que las empresas consigan clientes
fieles a sus marcas.

Valor empresarial

Es el valor del conjunto de elementos,
materiales, inmateriales y humanos que
integran o constituyen la empresa.

1



iReflexionemos!

Ahora preguntémonos ; Qué buscardn las personas (clientes)
con las que trato? Supone el inicio de un proceso de cultura de
servicio al determinar que motiva la busqueda de un producto o
servicio, por parte del cliente y su satisfaccion.

Entonces la calidad en el servicio supone varios factores simultdneos en busca de la
satisfaccion al cliente como lo muestra la figura:

Figura 6. Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente
Fuente: Zeithaml y Bitner, 2002, p. 94

Fundamentos de servicio al cliente - eje 2 Analicemos la situacion
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Entender y atender a cada uno de los aspectos esbozados en la figura implica que las
organizaciones estén en la constante busqueda de opciones o alternativas para satisfa-
cer las exigencias expresadas por este. Es por ello que el servicio de calidad debe tener
siempre presente que:

La calidad implica

iDatos!

1. Que se requiere gestionar las necesidades del cliente.
2. Que el usuario es el Unico juez que emite valoracion.
3. Que se debe dar cada dia mds.

4. Que no se puede prestar un servicio a medias.

5. Que se debe tener presente la competencia.

Mencionado lo anterior es fundamental entender que la calidad del
servicio al cliente se entiende como una evaluacion del logro de las
metas u objetivos de dicho servicio, en otras palabras, si cumple con el
propdsito con el que se fijo e implementd. Por tal razén la calidad del
servicio al cliente la define el consumidor partiendo de la satisfaccion
de sus expectativas y no el director o los colaboradores. Es decir, el
cliente o consumidor final serd en ultimas quien determinen el nivel de
calidad que tiene la prestacion del servicio a partir del grado de satis-

faccion obtenido y la superacion de las expectativas.
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Teniendo el contexto anterior se preci-
sa entender lo que significa la satisfaccién
del cliente para poder entender mejor el
concepto de calidad en el servicio, la satis-
faccion se define por lo que el cliente tuvo
que dejar de hacer tener (dinero o tiempo)
o situacion que antecede a la prestacion
del servicio, entonces esta se deduce como
una respuesta emocional procedente de la
comparacién que el cliente hace del bene-
ficio recibido en un momento determinado
bajo un contexto especifico.

Para dar claridad a lo mencionado,
“imagina una entidad bancaria al medio
dia, sueles visitar el banco por la calidad
del servicio y satisfaccion que da. Tomas
el turno, esperas que una atencion a par-
tir de un cordial saludo y en poco tiempo.
La transaccién se produce en el tiempo
adecuado, con calidez y compromiso por
parte del colaborador”.

iReflexionemos!

Pero ;qué sucede si al momento
anterior de la operacion bancaria en
la oficina el jefe directo realiza un
llamado de atencion, que repercute
en la salida tarde de la empresa para
realizar la diligencia personal y de
paso poco tiempo para almorzar?

Fundamentos de servicio al cliente - eje 2 Analicemos la situacion

El buen servicio habitual y la percepcién
de esta cambian puesto que la situacién
que antecede puede derivar en una ausen-
cia de satisfaccién por un factor personal
como lo es el estado de dnimo que no te
permitié regocijarse de la experiencia de
servicio.

Entonces, es pertinente y claro el re-
sultado que proviene de la prestacion del
servicio, si el usuario queda insatisfecho es
altamente posible que hable mal de uno
y replique de su mala experiencia a otros
consumidores. Pero si el consumidor perci-
be un buen servicio y atencién es probable
que vuelva y también realice o refiera el
producto o servicios a clientes potenciales.

Caracteristicas del servicio de
calidad al cliente

Acorde con Aniorte (2013), la calidad en
el servicio esta enmarcada por unas ca-
racteristicas particulares que deben ser li-
neamientos a seguir para cumplir con una
correcta prestacién del servicio a saber:

iDatos!

Debe cumplir sus objetivos.

Debe servir para lo que se disefo.

Debe ser adecuado para el uso.

Debe solucionar las necesidades.

Debe proporcionar resultados.
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Por otro lado, Verdd (2013) hace refe-
rencia a las caracteristicas relacionadas
con la habilidad que deben tener los co-
laboradores y que son necesarias para un
servicio al cliente con calidad.

Formalidad.
Iniciativa.

Dominio.

Disposicién al servicio.

Colaboracion.

La habilidad analitica entre
otros.

La importancia de atender o contar
con estos rasgos distintivos reside en que
la calidad del servicio es hoy un elemento
esencial en la decisién de compra de los
clientes por variadas razones:

1. La competencia: la empresa cada vez
tiene un portafolio de servicios mds
diversificado e implementar estrate-
gias de atencién con valor agregado.

Existe disponibilidad y multiplicidad
de ofertas para un consumidor final
cada vez mds selectivo e informado.

Por qué el resultado final con que se
valora la calidad depende del conoci-
miento que el cliente tenga sobre el
producto o servicio, variando el nivel
de exigencia.

Expresado lo anterior: se puede concluir
que la calidad en el servicio al cliente es un

pilar fundamental para tener en cuenta si
las organizaciones quieren permanecer en
la mente de los consumidores.

Hacer cada uno su trabajo, siempre bien a la
primera, a su debido tienpo y mejordndolo
constanternente.

Eliminar la distancia que hay entre lo
pretendido y lo conseguido.

La organizacién enfocada al servicio al cliente.

Figura 7.
Fuente: propia

En el dmbito de los negocios y el mer-
cadeo de hoy estdn caracterizados por
las innovaciones tecnoldgicas y la Inter-
net posibilitando el aparecimiento de nue-
vos esquemas de negocio, asentados en el
entorno virtual, que utilizan las redes so-
ciales como un sistema de comunicacion
para acercarse al usuario final planteando
nuevos paradigmas que afectan el accio-
nar de las empresas pues los clientes tie-
ne mayor acceso a los canales de comu-
nicacion y por medio de ellos expresan de
manera puntual y rapida la opinién o con-
cepto que le merece un producto o servicio
o la prestacion del mismo. Esta situacién
particular ha conllevado a que el cliente se
convierta en factor decisivo para la ima-
gen de cualquier tipo de empresa.
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Es por ello, que las organizaciones de
hoy tienen la obligacién permanente de
desarrollar una cultura del servicio que
involucra el esfuerzo de todos y cada uno
de los colaboradores y en especial de los
lideres y directivos que deben trabajar ar-
duamente en la construccion y alineacion
de los valores que instruirdn el servicio al
cliente en toda la empresa.

La organizacion y los colaboradores de-
ben tener claro, que hacer énfasis en el
cliente, en su necesidad y percepciones es
un reto que exige de todos mantener una
actitud permanente de servir a los demdads
y de tiempo para construir una experiencia
para el consumidor.

Fundamentos de servicio al cliente - eje 2 Analicemos la situacion

Figura 8.
Fuente: shutterstock/367760624

Implantar una cultura orientada al
cliente involucra la creacion de valores or-
ganizacionales que motiven a todos los
empleados, que suscitan conductasy com-
portamientos encaminados en el cliente.

La confianza, la orientacién a los resul-
tados, el escuchar y valorar la opinion del
cliente y asi como la atencion pronta a los
requerimientos, son valores muy solicita-
dos y tenidos en cuenta por el consumidor
final y suponen el reto primordial del lider,
puesto que este debe realizar los esfuerzos
pertinentes para involucrar a los colabora-
dores y a la vez inculcar en ellos los valores
disenados por el gobierno y corporativos
de la organizacion.
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La coordinacién que se logre entre los
valores de la empresa y los personales, lo
que dard la motivacion e incentivo nece-
sario para involucrar al personal de la em-
presa indistinto del cargo que ocupe, el
nivel donde se encuentre o el drea a que
pertenezca en la vivencia de la cultura,
permitiéndole crear una solida posicion
frente a la competencia.

e Es fundamental que el personal em-
poderado del tema y directamente
relacionado con el cliente asuma la
responsabilidad de atender y pres-
tar un servicio de excelencia y contar
a la vez con un nivel de autonomia,
competencias de liderazgo, y un gra-
do alto de iniciativa para la toma de
decisiones.

e Crear culturay valor a la organizacion
es un compromiso directamente re-
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Figura 9.
Fuente: shutterstock/506819089

lacionado con la mision empresarial,
las relaciones de esta con el cliente in-
terno y externo, con los proveedores,
con el medio ambiente y una fuerte
preocupacion de la organizacion por
la seleccidn y vinculacion de personal
capacitado y dispuesto a prestar un
servicio de calidad, convencidos de los
productos que ofrecen, del trabajo en
equipo, y de su actitud positiva hacia
las personas.

Una cultura orientada al cliente pro-
vee de innumerables beneficios a las
empresas, que dan como resultado
el aumento de la rentabilidad, el vo-
lumen de ventas, mayores utilidades,
mds capacidad de inversion. Pero
también el establecimiento de una
relacién cliente-empresa que perdure
en el tiempo facilitando la estabilidad
de la organizacién a través de la re-
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tencion de aquellos usuarios que son
ideales para el negocio.

Una empresa con cultura del servicio
encauzada en el cliente da especifi-
ca atencidén a los procesos de manera
que estos faciliten y agilicen la pres-
tacion del servicio, de contestacion
expedita y de garantias para el con-
sumidor. Entender que darle priori-
dad al proceso mds que al producto
en si atraerd mds clientes. Una em-
presa conducente al cliente logrard
un grado tal de sensibilidad al igual
que capacidad de escucha que pue-
de anticiparse a los requerimientos de

los usuarios e ir un paso delante de la
competencia.

Pero los procesos, los productos y los
servicios por si solo no conseguirdn la
excelencia en el servicio si estos no van
acompanados de un sistema de retroali-
mentacién, apalancado en la tecnologia
que facilite el andlisis e interpretacién de
las diferentes variables que permitirdn dar
respuesta pronta a las exigencias del mer-
cado mismo.

Lea articulo El concepto de cliente in-
terno en la organizacién y por ende vale la
pena afirmar que:

Los consumidores asimilan informacion diariamente y como

resultado se modifican sus gustos, percepciones y nivel de

satisfacciéon. Entonces si el cliente cambia la organizacion

debe cambiar.

Figura 10.
Fuente: shutterstock/283065242
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Entendido lo anterior, se explica que el
cliente debe interactuar de modo perma-
nente y directo con los procesos sustan-
tivos de la organizacion, para hacer a la
estructura organizacional flexible, de tal
manera que cada persona que hace parte
de la unidad de negocio se adapte a las
nuevas condiciones planteadas por el con-
sumidor. En otras palabras, cada dia se
debe revisar cémo se trata al cliente y por
ende modificar la forma o las estrategias
implementadas diariamente al momento
de atender un requerimiento, sugerencia,
gusto o deseo.

Por lo anterior es de entenderse que, si
el cliente cambid, el trabajo de la empresa
debe cambiar, porque de no hacerlo no se
logrard la retencion del mismo y peor adn no
se captard al publico potencial, por la obso-
lescencia que se mostrard para atender al
cliente y prestar un servicio de calidad.

Uno de los errores mds comunes en el
enfoque de la organizacién hacia la cultu-
ra del servicio al cliente es pretender que la
planeacion estratégica disefiada y pensa-
da solo para la alta gerencia funcione sin
la existencia de la comunicacién hacia el
colaborador, puesto que lo que el cliente
realmente valora de la empresa es lo que
hace el colaborar en el momento de la
prestacion del servicio.

Otro estd planteado desde la estructu-
ra misma. Pues los esquemas funcionales
existentes no fueron concebidos para ser-
vir al cliente sino a los directivos para el
ejercicio del control.
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Las falencias esbozadas suponen una
reflexion para el redisefio de los esquemas
organizacionales estdticos hacia la mi-
gracion de estructuras dindmicas que le
permitan adaptarse a cualquier variacion
o sefal del entorno. “Estructura por pro-
cesos” que formule y vislumbre los proce-
sos, las dreas de competencia, los niveles
de responsabilidad y el personal asignado.

Este enfoque contempla segun Pérez
(1996) en su libro Gestién por procesos,
reingenieria y mejora de los procesos de la
empresa que este tipo de estructuras debe
tener:

e Procesos de valor anadido.

e Responsables de los procesos.

e Autonomia y autocontrol.

e Flexibilidad, cambio y organizacion.

e Ser parte del trabajo de todos.

e Informaciéon compartida.

e Coordinacion de equipo de trabajo.

e Mando por excepcion.

e Eficiencia: competitividad.

e Tareas claras.

e Alcance.

&

Estructura por procesos

Conjunto de actividades para dirigir y
controlar los procesos de la empresa.
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o
En conclusion, es preciso pensar en el disefo de organi- @

zaciones con este tipo de enfoque y pensada para respon-
der a los movimientos del mercado, “empresa inteligente”

que deje atrds la organizacién piramidal.

Empresa inteligente

Empresa que cohabitan entre la estruc-
tura funcional y la operativa.

Estructura organizacional como facilitador del servicio al cliente

Las estructuras son el factor clave para
las empresas que quieran competir en el
mercado actual. Es por ello, por lo que es
necesario entender el concepto de orga-
nizacién como un conjunto de cargos cu-
yas normas y reglas debe ser atendida por
todo el personal, esto en respuesta a que
los mundos de los negocios requieren de
lideres capaces de canalizar los esfuerzos
del talento humano con actitudes que in-
cluyan la responsabilidad, la autoridad y la
delegacion con la finalidad de crear con-
fianza y un lenguaje claro y sencillo. Pues-
to que las empresas que manejen estas la-
bores verdn reflejados en los aumentos de
la productividad y rentabilidad.

De otro lado, se debe entender la im-
portancia que tiene el disefio de la estruc-
tura para la consecucién de la misién de la
empresa, pues esta busca puntualmente
atender a la necesidad de resolver y definir
puntos especificos como son:

o Establecer las dreas funcionales espe-
cializadas de cada organizacion para
atender a los procesos de control, de-
legacion y asignacién de responsabi-
lidad.

o Definir la labor a desempefar por
cada persona, descripcion de funcio-
nes y perfiles de puestos.

e Disponer y coordinar los recursos dis-
ponibles.

e Orientar el trabajo al interior de la
empresa para evitar la duplicidad de
labores y lograr la efectividad.

e Estructurar las funciones y activida-
des organizacionales.

Entonces definir la estructura organi-
zacional significa llevar a la empresa a ser
mejor a través de un disefo definido, con
asignaciones de tareas y responsables que
responde a un grupo de actividades esta-
blecidas segun el drea funcional, pero que
en su conjunto requiere de total coordina-
cién e integracién para ser enfocada en la
prestacién del servicio y generacién de una
cultura que lleve a la empresa a alcanzar
mayores y mejores estdndares en todos
los procesos con el fin de fidelizar al clien-
te y por ende tener la posibilidad de rea-
lizar apertura o ampliaciéon de mercados
con nuevos clientes potenciales resultado
de las estrategias puestas en marcha. A
partir de alli se pueden estudiar y analizar
también modelos de prestacién del servicio
al cliente como lo es la pirdmide invertida.

Al hablar de organizaciones estas se
dibujan y ensefian en forma de pirdmide,
pero al especificar sobre empresas de ser-
vicio varios autores proponen invertirla, de
forma tal que los colaboradores que estdn
en contacto directos con los clientes todos
los dias, son los responsables de asegu-
rar la satisfaccion del cliente y por ende el
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regreso de estos a través de las compras
continuas, segun esta optica toda la orga-
nizacion deberia volcar sus esfuerzos hacia
el personal de contacto, brinddndole todo
el soporte y apoyo necesario para la mejor
prestacion del servicio para generar sufi-
cientes usuarios satisfechos. Dicho esto,
los colaboradores de contacto directo pa-
san a ser las personas mds importantes
para la organizacién y los trabajadores y
demds dreas funcionales estar al servicio
de los primeros.

Existen otras razones que sustentan la
pirdmide invertida como un modelo de
servicio al cliente como son:

e La participacién del cliente en la pres-
tacion (produccion del servicio).

e El comportamiento o la predisposi-
cion del usuario.

o La supeditacion del cliente a la satis-
faccion experimentada con el servicio
recibido.

Para aclarar lo expuesto se parte del
hecho de que si las cosas salieron bien
para el cliente este colabora y extiende
una conducta de agrado por el servicio
y satisfaccion, pero si se da el caso con-
trario, el cliente no suele colaborar, exige
mds, adopta una conducta negativa que
dificulta la prestacion del servicio que a la
postre trae como consecuencia la insatis-
faccién parcial o total que deteriora el ni-
vel o la calidad propia del servicio afectan-
do la imagen de la organizacion.

Contextualizado lo anterior vale la pena
preguntarse y responder planteamientos
en busca de respuestas puntuales sobre lo
que la organizacion busca en post de su
cultura de servicio atendiendo a requeri-
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mientos de estructuras organizacionales
cambiantes y modelos como:

¢Una organizacion  es

capaz de lograr la exce-
lencia con una conducta
repetitiva y viciosa?

¢ Cudntos errores soporta
un cliente en la presta-
cion del servicio antes de
cambiar su conducta?

;Como desde la totali-
dad de la organizacion
perpetuo una conducta
y comportamiento bené-
fico y positivo para la or-
ganizacién?

Desde esta perspectiva vale la pena di-
sefar, plantear e implementar modelos de
servicio al cliente para asegurar los resul-
tados exigidos por el consumidor en cual-
quier drea de contacto. En donde este ulti-
mo no se viera forzado a aguantar muchos
errores que lo lleven a comportamientos
negativos.

Es por ello, que se requiere del disefio de
estrategias para el mejoramiento del ser-
vicio al cliente.
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Disefio de la estrategia servicio al cliente

Como se ha venido planteando desde el inicio del modulo el servicio al clien-
te es una arista muy importante en el buen funcionamiento de todo tipo de
empresa pues su finalidad estd obtener fidelidad y estima por parte del cliente
buscando con ello conservar al consumidor en el tiempo, una estrategia que

se implemente debe poder lograr un incremento en la venta de la empresa
derivado de la satisfaccion y aumento de las compras. Es por ello, que las
organizaciones procuran generar estrategias que se alinean a los objetivos
corporativos.

Examinada la informacién respecto al servicio al cliente y lo que simboliza una estra-
tegia desde la concepciéon de Mitzberg, Quinn y Voger (1997) como el plan que integra
las principales metas y politicas de una organizacion y a la vez establece la secuencia
l6gica de las acciones a desarrollar para obtener un resultado.

Una estrategia bien pensada asiste a poner orden y asignar los recursos acordes a los
hallazgos encontrados con el objetivo de volver favorable una situacion planteada. Asi
como, prever circunstancias futuras causadas por los cambios en el entorno.

Acorde a lo anterior es la empresa quien decide qué estrategias aplicar segun los
resultados que deseen obtener, es decir, retencion de clientes, si es ampliacion o mayor
cobertura de mercados, fidelizacion, captacién de nuevos clientes, incremento de la sa-
tisfaccién del consumidor entre otros.

Entre las estrategias de mayor uso se encuentra los programas de fidelizacién del
cliente entendido como accién que se adelanta por parte de la empresa con la finalidad
de mantener al comprador por voluntad propia, satisfecho y sus expectativas atendidas.
Para la implementacion de esta estrategia se pueden utilizar programas relacionados
con acumulacion de puntos conocidos como programa de lealtad. Tal es el caso de las
tarjetas emitidas por empresas como Avianca y su Lifemile, o simplemente acumulacion
de estos por medio de compras realizadas en los diferentes establecimientos y se cargan
con el nimero de cédula. Ejemplo: Exito, Jumbo y Juan Valdez.
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24



También se encuentra la estrategia de e-mail
marketing, que utiliza como canal de comunicacién
en Internet y como herramienta para transmitir la
informacidn, el correo electréonico, dando a conocer
estos datos a través del mensaje electréonico logra
captar o retener clientes al realizar personalizacién
del servicio. Bajo este mismo esquema se encuen-

tra la conocida como social media o redes sociales
que ofrecen a las empresas la oportunidad de hacer
un directo con el cliente que
estd catalogado como fiel, esta estrategia se apoya
o soporta en las redes sociales para dar a conocer
la marcay las caracteristicas de producto o servicio
logrando que las personas que lo lean o vean, ha-
blen de él e interactiuen compartiendo la informa-
cion adquirida. Figura 11.

Fuente: propia

Otra estrategia vdlida para la obtencién de la lealtad del cliente, se plantea a partir
del seguimiento del intercambio por medio un sistema de retroalimentacion que busca
saber cudl fue el nivel de satisfaccion obtenido por el consumidor en la experiencia de
compra de una producto o servicio o por la prestaciéon del mismo.

Cuando se habla de estrategias de fidelizacion se debe tener claro que existen dife-
rentes tipos de programas puesto que como tal buscan la personalizacion del servicio
atendiendo a los hdbitos del consumidor y por ende se deben fundamentar en los si-
guientes aspectos:

e Marca. ﬂu@

Marketing relacional

o Producto. Concepto que busca la satisfaccion total
a largo plazo de los clientes fomentan-
do las buenas relaciones entre empre-

® Precio y acciones promocionales. sa-cliente.

e \Venta cruzada. Venta cruzada

Tdactica para vender productos que com-
plementen el producto inicial comprado.

Responsabilidad social corporativa.
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Dentro del mismo esquema se encuen-
tran las estrategias adelantadas por las
organizaciones para realizar nueva capta-
cion de clientes. Para su puesta en marcha
utilizan programas como: Inbound/out-
bound marketing. La primera hace refe-
rencia aquellas interacciones con el cliente
que dan como resultado iniciativas valio-
sas por parte de ellos hacia las empresas
(buzoén de sugerencias), las segundas son
acciones de marketing encaminadas a lla-
mar la atencién de los usuarios a través de
obsequiar muestras de productos o probar
un servicio. El objetivo bdsico es poder ce-
rrar la venta haciendo que el consumidor
compre lo que probé.

También la empresa puede hacer uso de
descuentos que consisten en la creacién de
ofertas especiales para los primeros usua-
rios. Ejemplo de ello es la emision de cu-
pones o bonos de descuento. Otra técnica
sumada a la anterior es la estrategia de
retoma de productos o comprar los pro-

ductos viejos recibidos en parte de pago
para adquisicion de un nuevo producto.

En la misma linea se encuentra la es-
trategia de capacitacion que consiste en
ofrecer a las grandes empresas o poten-
ciales usuarios servicios de formacion gra-
tuitos para mostrar un producto creando
la necesidad de compra del mismo; ejem-
plo: software de contabilidad.

Por ultimo, pero no menos importante
se encuentra el programa de dar mds por
el mismo precio. Esta estrategia busca
ofrecer al consumidor final un servicio o
producto adicional por el precio inicial-
mente pagado. Como resultado de estas
campanas de captacion y fidelizacién las
empresas pueden no cobrar por el trans-
porte de la persona o por la realizacién
de la compra, también se puede ampliar
el gramaje del producto, obsequiar una
unidad extra del mismo o un producto
complementario.

En conclusion, las empresas en la actualidad cuentan con multiples herramien-
tas para adelantar las estrategias fijadas, de acuerdo con los objetivos plantea-
dos dando como resultado la captacion, retencién, mantenimiento y fidelizacion

del cliente en procura de crear sustentabilidad para la empresa en el tiempo y
que estas se traduzcan en el aumento de la rentabilidad, utilidad, productividad
y competitividad de la empresa en el mercado global.

@ Instruccion

Para finalizar invitamos a realizar la ac-
tividad de aprendizaje prueba objetiva.
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