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Resumen

El articulo tiene como objetivo identificar la importancia del servicio
al cliente en las organizaciones para visualizar el peso que tiene como
criterio de evaluacion en la toma de decisiones. El servicio al cliente se ha
visto como un evento en segundo plano, sin embargo, desde la segunda
mitad del siglo XX, después de eventos catastroficos para la humanidad,
ha logrado escalar en el grado de importancia; tanto asi que es de suma
relevancia en todo el contexto organizacional. Por ultimo, el presente
texto se orienta desde el punto de vista cualitativo y descriptivo que
enfoca la investigacion con un concepto critico y evaluativo.
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Abstract

The article aims to identify the importance of customer service in
organizations to visualize the weight it has as an evaluation criterion in
decision making. Customer service was always seen as a background
event, butsince the second half of the twentieth century, after catastrophic
events for humanity, it has escalated in the degree of importance, so much
so that it is of utmost relevance in the whole context organizationally.
Finally, the present paper is focused on a qualitative and descriptive point
of view that focuses research with a critical and evaluative concept.

Keyword: customer service; organizational strategy; social marketing

Introduccion

El servicio al cliente se ha convertido en parte fundamental de
cualquier organizacion. Sin embargo, desde antafio se ha visualizado
de manera subjetiva, como parte de un saber popular que traslada a la
experiencia. Asi se ha manejado por muchos afios, tanto asi que solo
hasta mediados del siglo XX toma realmente importancia en el mundo de
los negocios. Poco a poco ha ido ganando un puesto de analisis entre los
altos ejecutivos, quienes ven un futuro exitoso orientados en un servicio
al cliente eficiente y eficaz.

El propésito de este articulo es entender como la vision estratégica
de las organizaciones, la cual es de suma importancia en la toma de
decisiones de alto nivel, tiene como factor predominante el servicio
al cliente, criterio de peso en el ejercicio de planeacion a largo plazo
organizacional.

@ Vol.1 No1 * Abril-Septiembre. 2019 * ISSN: 2711-0931 (en linea) ®



La visualizacion de un servicio efectivo en una organizacion se
convirtié en el norte de este proyecto. Permite comprender laimportancia
estratégica del servicio en los resultados alcanzados. En otras palabras,
es ver el servicio como una cultura que llevara a la organizacién por el
camino del éxito.

Metodologia

El presente articulo de reflexién, de acuerdo con la modalidad, es un
proyecto de desarrollo. El documento presenta los resultados desde una
perspectiva analitica, interpretativa y critica, acerca del servicio al cliente.
Por su naturaleza, es una investigacion cualitativa; busca examinar
el problema mediante la comprensién hermenéutica y el analisis de
resultados, al ver el servicio al cliente como ventaja competitiva. Por
lo anterior, la investigacion, de acuerdo a su objetivo, es un estudio
evaluativo, explicativo y descriptivo.

Es una investigacién evaluativa porque se refiere a un analisis
de la eficacia, eficiencia y el impacto que tiene el servicio al cliente en
las organizaciones. Es una investigacion desde la 6ptica del problema
evaluativa, porque se busca visualizar la efectividad de aplicar procesos
de servicio al cliente en las organizaciones. Con relacién a la fuente, es
una investigacion de tipo documental, se basa en la revision de diferentes
proyectos relacionados con el tema en cuestion.

Resultados

El servicio al cliente toma importancia en el escenario organizacional
poco después de terminada la segunda guerra mundial. De este evento
catastréfico, que inundé de dolor y angustia el mundo entero, surgen las
necesidades que de manera légica empiezan a sentirse obvias y vitales
de subsanar.

El nacimiento de nuevas empresas y el fortalecimiento de muchas
mas existentes son la respuesta que da el mundo de occidente a estas
necesidades. En Estados Unidos la guerra no afecté la infraestructura
industrial. Este es el pais llamado a dar la mano al mundo con sus
productos, con su desarrollo y su tecnologia. En ese momento, y mas que
cualquier otro, Europa necesita de la mano solidaria de Norteamérica.

Légicamente, los industriales norteamericanos ven la oportunidad

de negocio mas grande hasta el momento. La competencia empieza a
verse de manera frontal y abrupta, los productos que necesita Europa
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son basicos y la demanda es alta. Aqui es donde los industriales
norteamericanos van a encontrar un mercado global, demandante,
exigente y necesitado. Asi, la oferta debe empezar a diferenciarse entre
si para ser competitivos.

Por lo anterior, Dalongaro y Froemming (2012) hacen una acotacion
al respecto, hablan de afiadir valor al producto ofertado:

Afadir valor al producto es darle caracteristicas que no le son
comunes. Trasladarlo al cliente es la estrategia adecuada en el segmento
de ventas. La forma en que sera recibido dicho aumento de valor, sin
embargo, puede variar mucho de un cliente para otro (por ejemplo,
descuentos en los precios) a otro (por ejemplo, atencion personal) y,
todavia, a otro (por ejemplo, el acceso a la informacién) (p. 938).

En el 2012, Dalongaro y Froemming van un poco mas alla. No solo
se da valor agregado al producto en si, ademas, se da valor al servicio.
Este sera percibido por el cliente de manera directa, eficaz y oportuna.
Asi, mas adelante se convertira en el punto de quiebre en las decisiones
futuras del cliente.

De acuerdo a las necesidades que presenta la demanda, en la
segunda parte del siglo XX, se vislumbra una sociedad con gustos
diferentes a los que se tenian antes de la guerra. Una sociedad mas
madura y mas consciente de su entorno, similar a lo que sucedi6é después
de la peste negra, que mato a dos tercios de la poblacion mundial. Esto
provoca el surgimiento de una época llamada Renacimiento, un mundo
alejado de las banalidades de la vida y mas centrado en lo practico, lo util,
lo necesario.

Pero el serhumano es de memoria a corto plazoy olvida rapidamente
su fragilidad como especie atacada por la peste y caida en la vanidad.
Solo las dos guerras mundiales lo despiertan y le recuerdan, de manera
violenta, que el ser humano es fragil y necesita muchas cosas para
subsistir. La vida en comunidad, por ejemplo, es lo Unico que las puede
garantizar.

La cultura siempre ha sido la fuerza que une al ser humano como
especie. Sus costumbres, sus tradiciones, sus necesidades, seran siempre
colectivas. Desde este punto de vista se genera una cultura organizacional,
que pronto se manifiesta en vertientes que van a influenciar dichas
comunidades, en torno a una marca, a una moda y a un estilo de vida.

Los estadounidenses, conscientes de ello, invierten recursos y
esfuerzos para posicionar su pais como el ideal para cualquier ser humano.
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Esto causa la mayor migracién mundial hacia su pais. Sin embargo, los
que no podian realizar tan largo viaje, trataban de moldear su entorno lo
mas parecido al estilo de vida de América del Norte.

La cultura organizacional desemboca en un servicio al cliente, que no
solo va a ser responsabilidad de algunos miembros, es responsabilidad
de todos y de cada uno de los miembros de cualquier organizacién.
Para lograr cimentar una cultura eficiente, se hace necesario identificar
factores criticos de éxito, que involucren a todos sus integrantes de
manera carismatica mas no impuesta.

“Cabe destacar que en toda organizacion existen factores internos
que generan una cultura. Sin embargo, el origen de la cultura de servicio
se debe al esfuerzo de las empresas por orientar todos sus factores
internos hacia el servicio del cliente” (Garcia, 2016, p. 388).

En el 2016 Garcia, en un articulo publicado, da a entender que
la cultura del servicio ha sido fruto de innumerables esfuerzos de las
organizaciones que entendieron que el cliente es su miembro mas
importante y mas inestable. Por otro lado, no solo en Estados Unidos
se ha notado la importancia que tiene el servicio al cliente dentro de
su estrategia de negocio. Ademas estudios, como el de Daza (2017), han
determinado que toda nacién depende de la capacidad de su industria
para reinventarse continuamente. Esto incluye la dependencia que se
tiene con la fidelizacién de los clientes, basados en una oferta abierta y
abundante que invade el mercado desde muchas 6pticas.

lgualmente, en su obra describe como la diferenciaciéon hace que
una organizacion subsista de manera adecuada en un entorno altamente
competitivo y despiadado. Alli, los débiles que se aferran a paradigmas
insulsos, estan condenados a desaparecer y solo los mas innovadores y
diferenciadores tendran oportunidades de éxito.

Asimismo, discute que la competitividad de una nacion depende de
la capacidad de su industria para innovar y mejorar. También afirma que
las empresas obtienen ventajas competitivas si consiguen innovar, y que
las estrategias ganadoras no son aquellas que tratan de hacer mejor a
una empresa, sino aquellas que la hacen diferente (Daza-Rodriguez, 2017,
p. 24).

En un mundo tan heterogéneo, es l6gico que el servicio también lo
sea. El servicio al cliente no puede convertirse en una camisa de fuerza
para la organizacién. Debe tener capacidades importantes de cambio,
de flexibilidad y de adaptacion. Es alli donde Daza hace énfasis en la
diferenciacion, la cual marcara el camino al éxito de la organizacion.
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La globalizacion ha traido diferentes culturas, costumbres,
tradiciones, las cuales demandan productos que solucionen sus
necesidades. No obstante, no se puede abordar a todas las personas
de la misma manera, se debe tener un factor diferencial que procure
subsanar de la mejor manera las necesidades de todas y cada una de las
personas. El servicio al cliente, dentro de su heterogeneidad, es el punto
mas importante a la hora de ejecutar las estrategias organizacionales, las
cuales hacen parte de las habilidades gerenciales que debe adquirir un
directivo de alto nivel.

Como es de notar, las habilidades gerenciales se aprenden, se
inculcan y se desarrollan. En este sentido, la academia toma un puesto
de importancia en el momento en que el estudiante adquiere estas
cualidades. La universidad ha determinado la necesidad de la sociedad
de tener profesionales mas proactivos y mas incluyentes en el momento
de implementar estrategias organizacionales.

Sanz del Vecchio et al. (2017) escriben acerca de estos aspectos.
Determinan que la universidad no solo difunde de manera académica
la manera de hacer un buen mercadeo, sino que lo aplica a su propia
organizacion como parte delas estrategias enlavinculaciény permanencia
de sus estudiantes.

En muchas universidades, sean publicas o privadas, las estrategias
de marketing se han vuelto sustanciales para ofrecer un servicio al cliente
cada vez mas exigente y de acuerdo a las necesidades especificas del
interesado, es asi como se ha desarrollado un servicio mas eficaz (p. 140).

Los estudios de mercado de las universidades no solo han servido
para enfocar las diferentes mallas académicas, también han servido para
su propio desarrollo organizacional. Enfatizan esfuerzos de crecimiento
constante y diferencial, haciéndolas mas incluyentes y determinando
un servicio al cliente mucho mas estratégico en la toma de decisiones
gerenciales.

Dentro de los resultados que se han obtenido por parte de la
academia, es determinante la programacién neurolinguistica. Por ello, se
trata de mantener un lenguaje mas amable, que influya en el usuario
final de tal manera que se sienta parte de la organizacién y no solamente
un cliente. Por ende, se usan términos mucho mas calidos y cordiales, por
ejemplo, palabras como colaborador y nombres de dependencias como
servicio al estudiante.

Este tipo de actividades, a la larga, se convierten en estrategias de

mercado. El servicio al cliente toma gran importancia en las decisiones
gerenciales. Pero no todo esta afuera, asi como la academia logra
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determinar la manera de afrontar el servicio como parte de su estructura
y como parte de su producto, las organizaciones que estan en contacto
con el ciudadano comun observan que el primer cliente al cual deben
brindar un buen servicio esta dentro de su organizacién. De alli nace el
endomarketing del cual nos habla Faria, Salazar y Castellano (2017) de
manera mas amplia en su articulo, llevando al lector a ver desde otra
Optica el servicio al cliente.

Al hablar de estrategias se empieza a acotar sobre las directrices
por las que se regira una organizacion a modo de lograr sus objetivos
propuestosyalasociarlas al Endomarketing, se definen comoun programa
intensivo enfocado en el conocimiento del cliente interno, su capacidad,
desarrollo, satisfaccion oportuna y razonable de sus necesidades (p. 28).

La cultura organizacional es una estrategia de crecimiento
organizacional, tiene como elemento determinante el servicio al cliente.
Por su parte, el endomarketing es aplicado por las organizaciones
como parte de sus estrategias con el fin Unico de comprometer a sus
colaboradores, fortaleciendo su cultura organizacional y solo lo logran
brindando un excelente servicio al cliente interno.

Cuando el servicio al cliente se practica de manera global, afecta
positivamente a los colaboradores de la organizacion y a los clientes
que se benefician de los bienes o servicios que ofrece la empresa. Asi,
es importante determinar cudl es la mejor forma de acceder a cada uno
de ellos, esto hace parte de la investigacién que debe realizarse. No
obstante, no a todos se llega de la misma manera, siempre hay algo que
debe cambiar, mejorar, o diferenciar el servicio. Esto hace sentir al cliente
mucho mejor, lo hace sentir importante, lo hara volver en un futuro y
si la estrategia es realmente efectiva, ese cliente no volvera solo, con él
vendran mas clientes potenciales.

Uno de los referentes, Arellano (2017), determina que estas
estrategias son canales dentro de los cuales se desarrollara todo lo
determinante del servicio al cliente. De esta forma es que el incita a que
el cliente tenga una percepcién de alta calidad de los bienes o servicios
que adquiere.

Los canales por los cuales se realizara el servicio deberan
seleccionarse segun la mejor forma de llegar al cliente y al cbmo este
pueda percibir la alta calidad del mismo y esto, dependera de la estrategia
de ventas, las caracteristicas de cada cliente y la moda impuesta en el
mercado (p. 75).
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Se han visto varios tipos de estrategia que puede desarrollar una
organizacion. Asi es como Arellano (2017) toma en cuenta la estrategia
de ventas que no solo son estrategias de crecimiento, de cartera o de
otro tipo, es toda estrategia en la que el servicio al cliente hace parte
fundamental de su desarrollo e implementacion, lo cual se focaliza en el
cliente final y su percepcion de la organizacion.

En un mundo que cambia tan rapido, que se transformay crece de
manera situacional, es importante tener en cuenta como la tecnologia
puede ayudar aimplementar estrategias de servicio al cliente. Estas deben
colaborar a que la imagen de la organizacion trascienda fronteras, no
solo las geograficas sino también las generacionales, ya que no se puede
obviar que hoy en dia el cliente se define de acuerdo a la generacion a la
cual pertenece.

Isabel Blanco y Maria Segarra-Ofia (2017), en una aproximaciéon que
realizan en uno de sus articulos publicados en la Universidad Pontificia
Bolivariana, toman en cuenta la importancia que tiene el Marketing
Online, basados en el crecimiento exponencial que hatenido la tecnologia,
como las redes sociales que son capaces de movilizar grandes masas de
personas. Este aspecto es fundamental en una estrategia de mercadeo
basado en un servicio al cliente eficaz. Frente a esto, Blanco y Segarra-
Ona (2017) mencionan:

El primer paso a dar antes de desarrollar estrategias de Marketing
Online, es investigar los principales competidores que tienen presencia
en la red (estudiar su pagina web, si tiene presencia en alguna red social,
y la publicidad) y tomar de punto de referencia para su empresa (p. 33).

La tecnologia se ha ganado su puesto de privilegio en el mundo,
las redes sociales son su mayor exponente. Ademas, a través de estas,
una organizacion puede crecer o destruirse. El prestigio, que durante
afios de trabajo duro se construye, esta a un solo clic de ser destruido.
Las organizaciones no se pueden dar el lujo de brindar un mal servicio
cuando el poder lo tiene el cliente desde su smartphone, su tablet o su

pC.

Los clientes contemporaneos se empoderan de la tecnologia para
cada aspecto de su vida, desde encender un televisor en su hogar
inteligente, hasta enviar informacion al otro lado del mundo. Asi es como
un mal servicio en el mantenimiento de un smartphone comprado en
Colombia puede afectar las ventas de la empresa en Tokio cuando los
clientes potenciales leen los comentarios en la red.
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Las herramientas tecnoldgicas se han convertido en armas de
crecimiento o de destruccién en manos de adolescentes, adultos jovenes
y de una poblaciéon en general cada vez mas exigente. ;Como lograr
cambiar el enfoque que estas personas tengan al momento de usar la
tecnologia? solo hay una manera: generar una cultura organizacional
que incluya el servicio al cliente como meta suprema de cada uno de los
colaboradores de la organizacion, llevando asi a que el usuario final tenga
en sus manos un excelente producto y servicio que lo impulse a tener
una optica positiva de la organizacién.

La filosofia empresarial es vital para una empresa, puesto que esta
es la base fundamental, considerada como el eje central y guia para las
acciones que se realicen en pro de una organizacion, estas ligadas a la
naturalezay el propdsito que mantienen, para ello es necesario establecer
una cultura basada en lo que se quiera proyectar ante los clientes, asi
COMO normas que se quieran integrar como cultura corporativa dentro
de una firma (Vera Campuzano & Collins Ventura, 2018, p. 78).

Es necesario fortalecer la cultura organizacional, donde la filosofia
empresarial debe estar muy bien fundamentada, con vision, proyeccién,
mision, metas, logros, objetivos, que sean incluyentes y envuelvan de
manera amena y armoniosa a todos los colaboradores, donde cada uno
de ellos sienta como propia la organizacion. Lo anterior solo se lograra
con un servicio al cliente interno bien enfocado y bien estructurado,
para que cuando se implemente arroje resultados 6ptimos que se vean
reflejados en un excelente producto y servicio al usuario final.

De alguna manera hay concordancia en lo expuesto por Campuzano
y Collins (2018) y por Vanessa y Duarte (2018). A pesar de tratarse de
documentos distintos, tienen grandes similitudes al referirse que el
servicio al cliente se convertira en una ventaja a la hora de competir,
siemprey cuando las organizaciones le den la importancia que se merece
este aspecto en su estructura empresarial.

En ambos documentos es notorio encontrar comentarios que
identifican la idea de que el servicio al cliente es el factor diferencial en
un mundo contemporaneo, cambiante y exigente, basado en el flujo
de informacién actualizada y constante (Mojica Montoya, 2018). Esta
informacién es de libre acceso para cualquier persona que posea un
artefacto tecnolégico que lo conecte a la red mundial de informacion,
tanto de un producto en particular como de quienes lo producen, los
precios, los comentarios etc. Asi, el servicio al cliente marcara la diferencia
entre tanta informacion a la que el usuario final tiene acceso.
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En una era de profundos cambios econémicos politicos y sociales,
las organizaciones enfrentan grandes retos, muchos de los cuales se
encuentran relacionados con el incremento incesante en el niumero de
competidores y el aumento de informacion en poder de los clientes
haciéndolos mas exigentes, convirtiendo al servicio al cliente en el factor
diferenciador que permite a una organizacién alcanzar una ventaja
competitiva en el mercado (Vanessa & Duarte, 2018, p. 25).

El poder de convocatoria que se tiene usando herramientas
tecnoldgicas, como lo son las redes sociales, se han tornado en armas de
doble filo. Basados en ese flujo de informacion, se puede llegar a muchas
personas en todo el mundo y, siendo una herramienta de marketing
excepcional, también se puede convertir en la mejor forma de destruir
la empresa si no se establece el servicio al cliente como la ventaja
competitiva que realmente es.

Hasta el momento se ha ubicado el servicio al cliente como
parte de la cultura organizacional, como parte de varias estrategias
organizacionales, siempre buscando la ventaja sobre la competencia.
Sin embargo, cabe mencionar que el servicio al cliente realmente es una
estrategia competitiva independiente, es tan importante que ya no hace
parte de ninguna otra, es por si misma la estrategia que mas ventajas va a
traer a la organizacion. El servicio al cliente debe tener tanta importancia
en la organizacién que sin una buena estrategia de servicio al cliente la
organizacion se rezaga y pierde competitividad en el renglén econdmico
en el cual se desarrolla.

Esta estrategia de servicio al cliente es altamente competitiva
siempre y cuando no solo se focalice en el cliente externo, sino también
en el cliente interno. Por ejemplo, cuando los colaboradores se sienten
motivados dan todo de si por la organizacion, alcanzan altos estandares
de productividad, cometen menos errores, gastan menos tiempo en la
produccién, minimizando los defectos en el producto final, optimizando
los recursos y convirtiendo al servicio al cliente, segun a lo mencionado
por Gutiérrez-Suarez, Sdnchez y Garay (2019) en uno de sus articulos, en
la estrategia competitiva mas efectiva que cualquier organizacién pueda
tener, llevandola a los primeros lugares en el colectivo imaginario de la
poblacién de clientes activos y potenciales.

Encuanto al desarrollolaboral serefiere que los aportesidentificados
en el tema de la productividad, eficiencia, eficacia y motivacion percibido
de manera objetiva como subjetiva en los colaboradores por parte de
los gerentes, representaran una mirada mas amplia a la hora de disefiar
estrategias que permitan sostener dicho estado (Gutiérrez-Suarez,
Sanchez, & Garay, 2019, p. 10).
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Sila organizacion basa sus expectativas en el crecimiento constante
y en el desarrollo tecnoldgico adecuado, debe tener en cuenta el cliente
interno, es el real hacedor del éxito, bien dirigido, bien gerenciado. Para
ello, los ejecutivos de alto nivel deben disefiar estrategias incluyentes en
todo aspecto de la vida organizacional, como el factor humano, el factor
de produccién, el factor administrativo. Una vez cubierto lo anterior,
estara el servicio al cliente, como estrategia competitiva de alto impacto
econdémico.

La estrategia competitiva en tiempos de cambio, como lo es esta
época contemporanea, se basa en el servicio al cliente. Alli se estructuran
modelos competitivos de alto impacto, los cuales se deben ver reflejados
en los estados financieros, concurriendo en filtros estadisticos que
produciran analisis importantes en la toma de decisiones. Ademas, se
basan en la informacion recolectada a través herramientas tecnolégicas
como los son las redes sociales.

Desde tiempos de mediados del siglo XX hasta nuestra época, el
servicio al cliente se ha convertido en la mejor manera que tiene un
gerente para alcanzar las metas de productividad generadoras de
cambios y crecimiento organizacional, usandola como habilidad gerencial
y constituyéndose como una estrategia competitiva de éxito.

Conclusiones

El servicio al cliente es la manera mas eficaz que tiene una
organizacion para ganar la fidelizacion de sus clientes. De esta manera
se fija la marca en el colectivo imaginario y es asi como se posiciona en
un mercado exigente y audaz.

Toda industria basa su éxito en la capacidad de innovar, de crecery
de ser flexible. El aferrarse a paradigmas prefijados por una mentalidad
conservadora, los llevara a ceder terreno en un mundo que cambia
constantemente, donde sus exigencias son situacionales y, de la misma
manera, la oferta debe portarse.

El endomarketing se convierte en la herramienta mas efectiva de
cualquier organizacion cuando ve la necesidad de fortalecer su cultura
organizacional. Dicha cultura es la base de un servicio al cliente efectivo y
global, que redunda en el sentido de pertenencia que cada miembro de
la organizacién siente hacia la ella.

Las redes sociales son el canal de comunicacion mas rapido y eficaz
de una sociedad consumidora. Basada en herramientas tecnoldgicas
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que facilitan su diario vivir, un buen servicio o uno malo, se hara viral en
las redes sociales.

Elservicio al cliente se establece como el factor diferencial que influye
en la toma de decisiones del usuario final. En épocas contemporaneas,
este usuario tiene acceso a informacion tanto de la propia empresa como
de la competencia, la cual llega mediante herramientas tecnolégicas,
basando sus decisiones enlos comentarios de satisfaccién o insatisfaccién
de otros usuarios.

La estrategia competitiva mas importante de cualquier organizacion
es el servicio al cliente, haciendo énfasis en el cliente interno. Este sera
el que aumentara la calidad del bien o servicio ofrecido, minimizara
inconformismos en el cliente externo y, de manera exponencial,
aumentara la percepcién de calidad del producto final en el colectivo de
la sociedad, buscando la fidelizacion de la marca en el cliente.
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