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“Dormia y sofiaba que la vida era alegria, desperté y vi que la vida era servicio, servi y vi que

el servicio era alegria.” Rabindranath Tagore



Resumen

El servicio es un factor esencial de desarrollo en los procesos de interaccion de los
individuos como integrantes de una sociedad y es, al mismo tiempo, el elemento que los ayuda
a estructurar, de forma adecuada, las relaciones que hacen en los distintos &mbitos en los que se
desenvuelven, desde el plano institucional, pasando por el comercial, el politico, el religioso y

el laboral hasta el mismo entendido social.

Todas las organizaciones, bien sean publicas o privadas, tienen una razon de ser que plantean
en el enunciado de su mision corporativa. La funcionalidad que se manifiesta en dicha mision es
el norte que las guia y por supuesto, es el pilar en donde se fundamentan.

Es aqui donde el servicio toma su rol principal y a través de cada una de las partes que lo
componen, convierte esta razon de ser institucional en la forma como se establece una posicion,

esperando sea siempre positiva, en el entorno Ilamado sociedad.

Si bien es cierto que algunas nuevas tendencias traducen esta caracteristica del servicio como
un factor de diferenciacion, de cara a las interacciones de indole comercial y casi siempre
externas, no es menos valido que el servicio, es y debe ser, la verdadera razon de ser, tanto de los

individuos como de las organizaciones.
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Capitulo 1

Planteamiento del problema

Servicio es un concepto que, gracias a su utilizacion recurrente, se ha venido diluyendo en
una palabra hueca y con sentidos e interpretaciones diversas que fluctdan entre la amabilidad
postiza, la inoperancia institucional y la desidia personal. Y si se habla del mentado servicio al

cliente cada una de estas calificaciones se potencian ain mas.

Del mismo modo, su variada aplicacion impide también hacer una apropiacion mas cercana y
mas coherente con todos los elementos que estan inmersos en el interior de un verdadero
servicio. Servicio de lavanderia, Servicio al Cliente, Fuera de servicio, servicio hasta las 10 a.m.,
Serfiora del servicio o servicio de inteligencia son algunos ejemplos de acepciones que segmentan

y limitan los alcances que implica realmente el concepto de servicio.

La perspectiva desde donde se mire el servicio es otro impedimento que también dificulta su
entendimiento. En el normal de los casos, un diagrama de servicio se plantea como procesos
unidireccionales y de connotacion externa que no aplica para el individuo que lo demanda. El
servicio que presta un taxi, las filas en los bancos y supermercados, los tramites institucionales y

legales o la actitud de la policia son algunos ejemplos de esto.

La segmentacion, la particularizacion o la limitacion del servicio son otros factores que
inciden en su adecuada prestacion. Médicos y enfermeras que manejan codigos y no personas;

meseros eficientes al calor de la mejor propina; pilotos en operacion reglamento o mega obras



que se derrumban son muestras claras de un inadecuado servicio. Y por supuesto, la connotacion
peyorativa del servicio como evidencia de debilidad, sumision o relevancia social. Se demanda

Servicio, pero no se quiere servir.

El andlisis de cada uno de estos aspectos induce a pensar en la negacién del concepto integral
de servicio, ya sea en el campo laboral, social o personal, razon que restringe su implementacion
y le resta notoriamente importancia reduciéndolo de un factor esencial en las relaciones humanas
a un distractor que ayuda a aludir responsabilidades y que genera procesos comunicacionales
alejados de la verdadera realidad. Entonces: ¢El servicio es parte esencial de la funcionalidad de
cada uno de los procesos o es un elemento que se utiliza de manera particular de acuerdo a

factores de conveniencia?



Capitulo 2

Justificacion

En la mayoria de las empresas, por no decir en todas, existe el area de “Servicio al Cliente”.
Ya sean grandes o pequefias, operativas o decorativas, estas dependencias enfrentan diariamente
el desafio de ser el escenario en el que los clientes evidencian, de primera mano, todas las

variantes que implica el concepto de servicio.

Es por esta razon que las areas de servicio al cliente deambulan entre quejas, reclamos,
adquisicion de productos y muros sordos de lamentaciones que no generan valor alguno a la
razén de ser de las compafiias y si se transforman en exacerbados monstruos que viven de retener

clientes basandose en subterfugios burocréticos y en la imposibilidad de generar soluciones.

Es claro y por supuesto entendible, que se necesite un medio que canalice las interacciones
permanentes de los usuarios/clientes de las empresas enmarcadas en el contexto de un mercado
de libre comercio y en el que la oferta y la demanda son los valores bajo los cuales se rigen. Esto
también comprende las relaciones que como ciudadanos se establecen con los entes

gubernamentales y estatales en la cuales se evidencia el mismo fenomeno.

De esta forma, “El Servicio al Cliente” pasa de ser un concepto integral y vinculante que debe
permear, de manera transversal, a toda la organizacion para volverse un mal necesario que se
establece a partir de un precepto reactivo a falencias inherentes a la operacion misma de cada

organizacion.



Evidencia de esto es la multa de $2.600 millones proferida por la Siper Intendencia de
Servicios Publicos a 4 empresas de telefonia celular por prestar mal servicio de internet al
ofrecer 20 gigas de navegacion, opcién a la que s6lo se podia acceder si se estaba en una
terminal fija no via wifi, condicidn que se le omitia a los clientes. EI proceso lo ofrecen las areas
de servicio al cliente y de Mercadeo de las respectivas empresas, pero la operatividad es un
proceso técnico y administrativo manejado burocraticamente a través de protocolos ideados para

dar respuesta al cliente.

En las empresas el “Servicio al Cliente” se focaliza en parte de sus funcionarios, normalmente
los que estan en las areas de servicio o los que tienen contacto con los clientes, caso de cajeros o
dependientes de areas de ventas. Las demas personas que alli laboran, no relacionan su funcién
con servicio si no con su operacién y lo ven como una variante externa a ellos y que no
compromete su posicion organizacional. Esta es la razon para que la aplicabilidad del concepto
de servicio sea proporcionalmente inversa a la escala corporativa que se tenga: mayor altura,

menor servicio. Se pasa de ser servidor a ser servido.

Campafias publicitarias como la del banco que habla de “El tiempo de todos™ son dirigidas
hacia sensaciones y percepciones sin implicar necesariamente un mejoramiento del servicio de
parte del personal de atencion y si se presenta algun tipo de mejora, esta se refleja Unicamente en

aumento de costos.

Propuesto asi, con el entendimiento de la esencia del servicio se busca que las personas lo

interioricen con respecto a la razén de ser de la empresa o entidad. De manera independiente al



cargo, labor o posicion que se tenga, el servicio se debe entender como una constante,

permanente e inquebrantable, que da un sentido verdadero a lo que se hace.

10
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Capitulo 3

Objetivos

Objetivo General

Demostrar la importancia del concepto de Servicio como factor esencial e intrinseco en todas

las funcionalidades humanas y que genera procesos efectivos de relacionamiento social y

comercial.

Obijetivos Especificos

e Evidenciar el alcance integral del concepto de servicio en el desenvolvimiento funcional

de las diferentes actividades que las personas realizan.

e Estructurar un analisis matricial del servicio relacionando los elementos que lo componen

con interacciones comerciales.

e Proyectar escenarios en los que se pueda validar un verdadero concepto de servicio como

diferenciador efectivo en un entorno comercial.
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Capitulo 4

Marco contextual

El servicio analizado como funcionalidad, es decir, como un conjunto de caracteristicas que
hacen que algo sea practico y utilitario, ha estado presente desde el origen mismo de la

humanidad y se ha desarrollado a la par con su crecimiento a lo largo de su devenir historico.

Desde los primeros indicios de sociedades humanas cuando la caza, la recoleccion y la pesca
eran los Unicos medios de supervivencia y empezaban los rudimentarios asentamientos alrededor
de cultivos agricolas, el servicio fue asumido como una funcionalidad que permitio la
supervivencia de la especie. Unos cazaban, otros cocinaban, otros vigilaban, otros cuidaban.
Todos poniendo sus cualidades y caracteristicas individuales en beneficio del fortalecimiento
grupal. Sélo ser til, aportar algo, entregar lo que se tiene en pro de otros, fue la directriz que

permitio a estas primeras sobrevivir en un entorno hostil y desafiante (Harari, 2015).

Con el paso del tiempo y con el crecimiento y expansion de la humanidad a todo lo largo y
ancho del planeta, el comercio se convirtio en el factor primordial de desarrollo. Ya sea a nivel
de trueques o intercambios mercantiles. Las relaciones sociales cambiaron dando paso a nuevas
visiones de servicio como la esclavitud, la servidumbre o el trabajo remunerado con dinero,

propiedades o productos.

En el marco de la dinamica del mercado, la comercializacion de bienes y servicios siempre ha

estado condicionada por variables de oferta y demanda y ligada al desarrollo humano como
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respuesta a necesidades de toda indole, desde las necesidades basicas como la alimentacion o la

proteccion hasta las del ocio y la ludica.

En este camino, después de la segunda guerra mundial, el concepto de cliente-consumidor
viene a tomar preponderancia y los esfuerzos de las empresas se empiezan a direccionar hacia su
conocimiento integral y al desarrollo de programas de fidelizacion y retencion. Es en este
momento que cobran vigencia explicita los preceptos de servicio para responder a sus

necesidades y requerimientos: El Servicio al Cliente.

Antes de los afios 50 primaba la demanda sobre la oferta, fenGmeno que convertia a la venta
en el principal elemento en el plano comercial. Ricardo Homs (2003) plantea que, a partir de esta
época, se pueden detallar tres etapas o generaciones de relacionamientos entre consumidores y

productos o servicios:

Primera generacion (1950-1970): Etapa fuerte de comercializacion y masificacion de
productos y servicios basada en las conductas y los habitos de los consumidores. Sus
fundamentos se cimientan en el desarrollo de las 4 Ps: Precio, Productos, Plaza(Lugar) y

Promocién. EI consumidor era pasivo y la meta era ganar el mercado.

Segunda generacion (1970-2000): Nacida en la orientacion estratégica desarrollada a partir
de conceptos como posicionamiento, segmentacion y marca. La percepcion del consumidor
empieza a tomar relevancia y se incorporan las ciencias del comportamiento como herramientas

para conocerlo de forma més integral.
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Tercera generacion (2000-2010): Empieza el desarrollo de la personalizacion del
consumidor y los nichos de mercado dando a las ciencias del comportamiento un rol principal de
relacionamiento e incorporando otras ciencias como la antropologia, la sociologia, la semantica y
la neurociencia. Se inicia el estudio de los estilos de vida y el empoderamiento de los
consumidores. Surge el branding como desarrollo de marca y la comunicacion voz a voz como

factor comercial.

Con la misma vision planteada por Homs y a la luz de fendmenos actuales como los nuevos
medios de comunicacion y las tecnologias veloces, el manejo dinamico de la Informacién, la
globalizacién y el comercio voraz, hoy se puede inferir una Cuarta generacion con otros
conceptos y realidades. El uso obligatorio y prioritario de dispositivos, fijos y moviles; la
importancia de las bases de datos, actualizadas e inmediatas; la identificacion y entendimiento
del consumidor; los usos y costumbres desarrolladas en el entorno virtual a través de internet y el

manejo de las redes sociales.

De esta manera, con el clientecentrismo en aumento y el desarrollo de agresivos programas de
fidelizacién y retencion, en la actualidad, el servicio en sus acepciones practicas y filoséficas, es
un factor determinante para sobresalir en el mercado y posicionarse de manera efectiva en la
mente de los consumidores. Siendo esto realmente cierto y operativamente necesario, su
implementacidn se limita, no se dimensiona verdaderamente y no abarca, en la mayoria de los

casos, la integralidad que un verdadero servicio demanda.
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Capitulo 5

Marco tedrico

En el afio de 1448, Johannes Gutenberg con su imprenta, editd las primeras biblias en serie
dando inicio a una revolucién que cambio6 el mundo como se conocia hasta ese momento. Hoy
dia, el desarrollo industrial y la tecnologia, son los factores disruptores que plantean desafios
constantes y que hacen variar la realidad abriendo abanicos de posibilidades con visiones

innovadoras y nuevos espacios de interaccion humana.

En este escenario, si se le pidiera a un grupo de personas un ejemplo de buen y mal servicio,
con plena seguridad, las experiencias deficientes les ganarian por amplio margen a las buenas. Si
bien esto puede plantear una contradiccion en épocas donde las empresas se vanaglorian de tener
estandares altos de atencion al cliente, no deja de ser cierto porque existe una gran brecha entre

lo que las compafiias entienden como servicio y lo que los clientes realmente esperan recibir.

Bancos que ofrecen excelentes servicios con tramites densos y burocraticos para hacer un
reclamo; productos clasificados como de gran calidad que se dafian dias después de expirar la
garantia; espectaculares promociones condicionada a especificaciones en letras minusculas;
taxis dispuestos a llevarlo a donde quiera siempre que sea por su ruta y en su horario;
restaurantes con esmerada atencion que se refleja en la cuantificacion de sus propinas;
parqueaderos con tarifas desaforadas pero que no responden por robos o dafios. Estas son

algunas muestras de la disparidad de conceptos entre prestadores de servicios y usuarios.
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Estos ejemplos denotan dos realidades distintas: Una, el servicio si es un factor importante y
determinante, tanto para quien lo ofrece como para quien lo recibe, y dos, existen factores que no

se toman en cuenta a la hora de dimensionar todo lo que implica el servicio.

Cabe entonces hacer una traduccién conceptual a algunos pregonados como buenos servicios
para dimensionar el desfase con la realidad funcional que se evidencia. Nuevos servicios
virtuales en bancos y grandes superficies se deben leer como reduccion de personal, tercerizacion
de procesos y nuevos canales de ingresos. Garantia extendida de carros y electrodomésticos
vease como obsolescencia programada e ingresos adicionales. Triage en servicios médicos
significa racionalizacion de la planta de personal médico y cada padecimiento tiene su medicién
condicionada. Los sacramentos son signos de la fe cristiana, voluntarios y gratuitos, se traduce

en crea en Dios y vea las tarifas.

Visto de esta forma, el servicio es un factor vital para desenvolvimiento productivo de
cualquier actividad humana y es necesario encauzar los esfuerzos hacia su desarrollo integral
para que realmente se convierta en un elemento que genere diferenciacion y recordacion entre los

consumidores.

La repercusion de una mala experiencia de servicio tiende a expandirse de una manera
exponencial ya que es mas facil pregonar sobre algo negativo que sobre lo que se puede entender
como el deber ser y no siempre como algo positivo. Entonces, ¢Por qué se habla tanto de servicio
si su aplicabilidad es tan difusa? Esta pregunta nos invita a analizar varios fenémenos que de ella
derivan: imaginarios sociales, camuflaje comercial, carencia de alternativas o resignacion. Pese a
que pueden verse como aspectos diferentes son simples eslabones de una misma cadena que

lleva a la distorsion del servicio.
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En una plazoleta de comidas de un centro comercial se puede evidenciar esta situacion. Se
tiende a decidir sobre lo que se quiere comer por la fila que tenga cada negocio por que se infiere
que si tiene mucha fila es bueno y no que el sistema de atencion puede ser es deficiente —
entendido social-. En un lugar de venta de hamburguesas, cambiar una marca de gaseosas por
otra, promulgando apoyo a la industria nacional es solo el camuflaje comercial que esconde un
cambio de negociacidn con proveedores. Negocios con productos Unicos o que no tienen
competencia inducen a una carencia de alternativas para decidir. Y después de mirar otras
alternativas, hacer fila en el tradicional sitio de crepes es necesario para poder comer algo
rico...Resignacion.

Valorar entonces el servicio, en corresponsabilidad directa con el cliente y la satisfaccion y
cumplimiento de sus necesidades y expectativas, conlleva a elevarlo a la categoria de eje y actor
principal en el proceso y a enfocar todas las acciones en pro de este objetivo. Lo convierte en el
centro de un tridngulo virtuoso en el convergen estrategia, gente y sistemas, todos enfocados
hacia él: El tridngulo del servicio. Este es un concepto creado por Karl Albrech, experto y
consultor de gerencia del servicio, con el que plantea que las empresas prestadoras de servicios
deben llegar a maximizar su experiencia con el cliente (Albrech y Zemke, 1988) empleando una

estructura motivacional dirigida especificamente hacia él.
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El triangulo del Servicio

Estratega

Cliente

Sisternas

Fig.1 El triangulo del Servicio

En el modelo de Albrech, el cliente es el centro del triangulo del servicio, la estrategia, los
sistemas y la gente se focalizan en las necesidades del cliente y en su estructura motivacional.
Desde el punto de vista gerencial existe una gran brecha entre lo que se cree que el cliente
percibe del servicio y lo que efectivamente se hace.

Del mismo modo, existen diferencias entre las necesidades reales y las expectativas que el
cliente tiene, lo que hace que se pueda generar una imagen deseada o no de la compafiia. La
percepcion que hace el cliente es completa, ve el panorama integral de la relacion entre

estrategia, gente y sistemas, no los ve como elementos aislados.

La estrategia es “La formula caracteristica para la prestacion de un servicio; es inherente a
una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el cliente y que establece una

posicion competitiva real”. (Albrech y Zemke, 1988). La estrategia sirve para implementar el



posicionamiento que desea tener una compafiia en el mercado y tiene como objetivo
proporcionar una direccion de la totalidad de la organizacion hacia la prestacion de un
servicio de calidad. La estrategia se construye a partir de la investigacion de mercados para
conocer las necesidades del cliente y su disefio permite confrontar la mision del negocio,
conjugar los valores de la organizacion (creencias, filosofia o principios) y saber qué se esta

haciendo y para quién.

Los sistemas constituyen "todo mecanismo fisico y procedimental que tiene a su
disposicion la gente que presta ese servicio para satisfacer las necesidades del cliente"
(Albrech y Zemke, 1988). Albrech insiste en que los sistemas deben ser amables para el
cliente, de la misma manera en que no debe entorpecer las actividades de los prestadores del

servicio.

La Gente es el personal que presta el servicio, el que tiene el contacto directo con el
cliente. Es importante manejar los puntos de contacto puesto que, dejarlos al azar entorpece
la prestacion del servicio. Es en la gente donde se deben concentrar los mayores esfuerzos en

capacitacion, formacion y desarrollo para prestar un servicio de calidad.

Albrech, clasifica a la gente en tres categorias: 1) Gente de servicio primario, la que tiene
contacto planeado y directo con el cliente. 2) Gente de servicio secundario, la que sirve al
cliente sin ser visto y tiene un contacto incidental. 3) Gente de apoyo, los demés que no

clasifican en los dos primeros puntos (Albrech y Zemke, 1988).

19



Relaciones entre los elementos del Triangulo de Servicio

Todo servicio esta enfocado en el cliente. Cada linea del triangulo representa una relacion
y un proceso en doble via entre las partes. La linea entre la estrategia y el cliente refleja la
importancia de unir la estrategia con la estructura motivacional del cliente. En sentido
contrario, conecta la estrategia con la necesidad de comunicarse con el mercado, con el fin de

producir un beneficio para la empresa.

La linea que une al cliente con la gente es el punto de contacto, donde se puede brindar o
no una buena experiencia al consumidor. La linea que une al cliente con los sistemas
presupone que estos ultimos deben ayudar a prestar el servicio. Los sistemas incluyen tanto
procesos y procedimientos como equipos fisicos y deben ser disefiados centrados en el interés

del cliente.

La linea que relaciona la estrategia con los sistemas sugiere el disefio y operacion de los
sistemas fisicos y procedimentales relacionados con la funcionalidad de la estrategia. La linea
que va de los sistemas a la gente evidencia apoyo y ayuda para desempefiar la labor de

servicio y no debe verse como un obstaculo para quienes tienen el contacto con el publico.

Finalmente, la linea que une la estrategia con la gente indica que los empleados necesitan
tener una filosofia y un rumbo claramente definido y como estos responden a ella en la

implementacién del servicio.

20



Coherentemente relacionado con el planteamiento del Triangulo del Servicio, Albrech
(1988) también plantea el ciclo del servicio, entendido como el proceso de interaccion

practica entre servicio y usuario.

Ciclos de Servicio

Ciclo de
Contocto

Ciclo del
Servicio

Ciclo de
Posventa

Fig. 2 El Ciclo del Servicio

El ciclo del servicio se compone de tres ciclos: Contacto, Venta y Posventa. Cada uno de

ellos tiene sus caracteristicas propias y funcionales y necesariamente se deben relacionar
asertivamente para lograr que se convierta en un circulo virtuoso en el que se diagrama la
implementacidn acertada de un servicio haciendo uso de todas las herramientas necesarias
para conocer el cliente con sus necesidades y expectativas lo que conlleva la entrega y
adquisicion del servicio y la posterior instancia, en la que el cliente regresa por habérsele
cumplido con sus requerimientos. Es un sistema de engranajes, funcionando siempre en
relacion al cliente, y demanda el compromiso de todas las partes para que opere

correctamente y sea un proceso beneficioso para la empresa.

21
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Asi, en la misma linea con el concepto planteado por Albrech en el Triangulo del Servicio en
el cual, el centro y el eje conductor es el Cliente, con sus requerimientos y expectativas, el
pensamiento de Dominguez Collins (2006) lleva a reflexionar sobre como la adecuada
administracion del servicio al cliente se convierte en una fortaleza esencial para la
competitividad de las compafiias. Saber identificar, gestionar y evaluar el servicio, representa
todo lo fundamental para desarrollar la cadena de valor en la empresa y constituye el eje medular

de las organizaciones y el instrumento para proporcionar un servicio de alta calidad.

El servicio se basa en la focalizacion constante en la preferencia de los clientes, tanto en la
interaccion con ellos como en el disefio de los escenarios apropiados en los cuales se presta. Es
lo que genera valor agregado y es perceptible por el cliente en el mismo momento en que éste
establece internamente su grado de satisfaccion. Por lo tanto, un producto o servicio necesitara
siempre de un componente, ya sea tangible o intangible, que genere valores agregados y que sea

perceptible por el cliente como satisfaccion.

El Servicio que tiene cuatro caracteristicas particulares. Primera, la intangibilidad. EI receptor
del servicio no tiene nada tangible, ya que no es un objeto, es el resultado de un proceso, solo
una sensacién o un sentimiento, entonces su valoracion dependera de las experiencias personales.
Trasciende los sentidos ya que no se puede ver, oler, degustar, oir o sentir antes de su
adquisicion. No hay forma de mostrar una idea previa, presentar un modelo o evidenciar una
diferencia competitiva por aspectos tangibles. Si bien las experiencias previas y las de otros

clientes permiten dar referencia del resultado esperado y ayudan a crear una reputacion, el
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servicio solo se presta cuando se contrata y en la mayoria de los casos se puede decir que el

mejor servicio es aquel que no se nota.

La segunda caracteristica es la inseparabilidad. Los brindadores son una sola entidad
inseparable con el servicio que ofrecen. La prestacion del servicio siempre requiere la
intervencion humana. Muchos servicios se producen y se consumen al mismo tiempo con
participacion del cliente en el proceso: Entidades financieras, consultorios, hoteles, restaurantes,
medios de transporte. Esto genera que la interaccidon entre el cliente y la empresa sea un evento
critico, si se prestd bien el servicio, pocas veces el cliente lo destaca, pero si se prestd
inadecuadamente, no se puede anular esa experiencia y crear una nueva, caso contrario de un

producto que si se puede devolver o reemplazar.

La tercera es la variabilidad correlacionado con las personas que lo proporcionan. Cada
servicio es una experiencia unica lo que impide estandarizacién. Incluso con protocolos y
recursos similares, los resultados pueden ser muy variables de persona a persona, de cliente a
cliente, de dia a dia. Esto dificulta asegurar una calidad uniforme, lo que se puede reflejar en

insatisfaccion del cliente.

Por ultimo, la Perecibilidad. Se produce y se consume al mismo tiempo. No se puede
almacenar y tener un inventario para cuando estén los clientes. Esta es una gran diferencia con
los bienes tangibles ya que estos dan la posibilidad previa de conocer su comportamiento y de
almacenarlos cuantas veces y en las cantidades que se quiera, el servicio si no se entrega, se

pierde. la Perecibilidad en el servicio es inmediata ya que no es posible acumularlo. Si no se usa
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cuando esté disponible, la capacidad del servicio se pierde. Entonces, son las fluctuaciones de la
demanda el mayor desafio que presenta la prestacion del servicio ya que es necesario realizar

ajustes para equilibrarlas con la oferta.

Estas cuatro caracteristicas del servicio toman su real dimension en los estudios de Theodore
Levitt en la Miopia del Marketing (2011), donde reorienta el concepto de industria, cambiandolo
de una generacion de productos a un proceso integral de satisfaccion del cliente. Este
planteamiento demuestra total concordancia con los conceptos que fundamentan el Tridngulo de
Servicio de Albrech y corroboran la ponderacion del Cliente como actor principal y elemento

primordial para una interaccion comercial beneficiosa.

Una industria debe empezar con el cliente y sus necesidades, no con una patente, una materia

prima o una habilidad de ventas. Este fendmeno sucede cuando las bondades y caracteristicas
del producto se priorizan y se dejan de lado las necesidades e intereses del cliente y en muchas
ocasiones, del mercado mismo. Para solucionarlo Levitt plantea el anélisis de algunos aspectos

relevantes que conllevan su solucion, tales como la marca, la competencia y el mercado.

La marca. Un mercado saturado de productos en el que practicamente ya se ha inventado todo
y lo que falta por inventar sera copiado facilmente, el cliente quiere y terminara comprando
experiencias, ideas, afinidad y pertenencia. Las compras tienden cada dia mas hacia lo emocional
que a lo racional, es por esta razon que las tendencias apuntan a la imagen de marca como el
elemento que da el verdadero valor a un producto. Y una buena imagen de marca se crea cuando

el cliente confia, cree y se siente identificado con ella, por lo cual, la marca tiene que ser igual y
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convivir en el mismo escenario que su publico objetivo. Entonces una vez entendido que lo méas
Ilamativo y diferenciador es la marca, esta debe ser enfocada para satisfacer las necesidades del
cliente, pero no quiere decir que el producto deba dejarse a un lado. Una necesidad clave es la
calidad de lo que se vende y esto jamas debe descuidarse. Si se descubre una necesidad
insatisfecha en el mercado y se ofrece un producto de calidad y una experiencia inmejorable y

memorable, se tendra un gran terreno ganado.

La competencia. Existen muchos factores que pueden poner en riesgo la estabilidad de una
marca en el mercado, desde procesos de lealtad hasta desarrollo de nuevos productos. Cada vez
son mas las nuevas empresas y el surgimiento de nuevos modelos de negocio. Esta tendencia
creciente, aumenta la oferta para los clientes y aumenta la competencia. Es fundamental tener
esto muy claro para no dormirse en los laureles, mantenerse alerta y abrir bien los ojos para
evaluar los distintos cambios que se generen en el entorno. No hay algo Unico, cualquier

competidor puede aparecer, incluso desde sectores distinto del mismo mercado.

El mercado. Este es otro aspecto importante. Se debe ampliar la visién para poder ver el
entorno donde el cliente y la marca se desenvuelven. Observar, analizar, comprender y aportar al
mundo en el que se desarrollan las propuestas hace a las empresas mas responsables y a su vez
mas fuertes. Esta fortaleza permite empatizar y crear lazos con el cliente y el espacio de

interaccion y otorga valor y respaldo a la marca.

Aparece, entonces, en los Fundamentos del Marketing de Servicios (Douglas y Batenson,
2012), el concepto de servuccion. Neologismo acufiado en la década de los afios 80 por dos

docentes franceses Eric Langeard y Pierre Eiglier empleado a partir de la conjuncion de dos
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palabras: servicio y produccion y que se utiliza en el &mbito de la gestion empresarial para

referirse al proceso que se lleva a cabo en el momento de ofrecer un servicio.

La servuccidn vincula los recursos desde que nace un proyecto hasta que la idea se
materializa en la oferta del servicio, es el proceso de produccion de un servicio. En este modelo,
el cliente es el protagonista central, pero no accede al proceso. La servuccion surge de
la interaccion entre el personal, el cliente y el soporte material (oficinas, areas de ventas,
computadoras, etc.) que permite concretar la relacion de servicio, optimizando la gestion de los

recursos para que las diferentes interacciones posibles sean satisfactorias.

La servuccién es un modelo que utiliza cuatro factores para poder materializar el servicio
haciendo més objetivo su evaluacion y analisis. Estos factores son: El serviespacio; el personal
de contacto y los prestadores de servicios; los otros clientes y las organizaciones y sus sistemas.
Como parangdn con los elementos componentes del Tridngulo de Servicio, estos cuatro factores
se correlacionan, bien desde otra perspectiva, pero siempre posicionando al Cliente como su
centro determinante. El serviespacio y los otros clientes son condicionantes del concepto de
estrategia. La gente se enlaza con el personal de contacto y los prestadores de servicios y las

organizaciones Yy sus sistemas, es lo que Albrech condensa como los sistemas.

El serviespacio son todos los escenarios fisicos donde se evidencia el servicio. Puesto que ya
se vio la intangibilidad del servicio, los aspectos fisicos que lo rodean si se pueden considerar y
ofrecen elementos importantes para poder avaluarlo: Empaques, instalaciones, maneras de
interaccion, procesos de diferenciacién o facilidades de adquisicion o entrega, son componentes

del serviespacio.

El segundo factor, el personal de contacto y los prestadores de servicios, también es vital

para la prestacion optima del servicio. El personal de contacto son todas las personas con las que


https://definicion.de/servicio
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los clientes tienen interaccidn para acceder al servicio y los prestadores son los directos
responsables del servicio, por ejemplo, en una visita a un médico, las personas de vigilancia y de

recepcion son el contacto y el médico, el prestador del servicio.

Este factor se ve condicionado por una variable que los permea a todos de forma transversal:
La actitud, la forma como se ofrece o se presta el servicio, vista como proceso de interaccion
humana. Al ser afectado por la actitud, el servicio se ve afectado por siete fendmenos,

constantemente repetidos.

Apatia, no importa lo que se hace o para quién se hace. Es todo lo opuesto a la iniciativa en
los encuentros de servicio. Es una clara demostracion de total desgano por parte de la persona
mostrando tacitamente que no le importa nada. Se demuestra aburrimiento en la labor que
desempefia, esto se le trasmite al cliente como falta de interés. Los sintomas se presentan cuando
la persona de servicio deja de preocuparse por su trabajo, por sus clientes y, finalmente, por si

misma.

Desatencion, salir del asunto lo antes posible. No se presta atencion a los problemas o las
necesidades de los clientes. Es habitual tratar de “callar” al cliente esgrimiendo cualquier tipo de

procedimiento o la falta de competencias para hacer gestion frente a una dificultad.

Frialdad, no importa a quién se da el servicio. Puede ser una relacion de causa - efecto entre
insatisfaccion de la persona con la actividad que realiza y el trato con los clientes. Esta clase de

actitud, cargada de hostilidad e impaciencia, deteriora el vinculo con el cliente.
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Condescendencia, no me importa como persona. Es el menosprecio hacia la capacidad de
decision del cliente. Conlleva una actitud proteccionista excesiva que lo hace sentir incbmodo o

insatisfecho. Es poner en practica maneras que denotan aire de superioridad.

Robotismo, hacer siempre y rutinariamente lo mismo. La persona mecanizada repite rutinas
sin ningun tipo de aporte que individualice y distinga al cliente. Cuando se llega a mecanizar
tanto una actividad, haciéndola siempre de la misma manera, se convierte en un pecado de
servicio que avanza lentamente en el comportamiento diario deteriorando las relaciones con los
clientes. Se presenta cuando las personas desconocen el sentido o la filosofia que encierran los

protocolos de atencion y simplemente se limitan a cumplirlos.

Reglas del libro, seguir absolutamente los procedimientos hasta desafiar el sentido comun. Es
poner los reglamentos por encima de las necesidades del cliente, todo se puede y se debe,
analizar y revisar, flexibilizar el servicio. Se da también, cuando los protocolos y las
regulaciones de una organizacion se crean mas para la conveniencia de ésta que para el cliente.
Este seguimiento incondicional de las normas, a veces impiden utilizar las capacidades de pensar

de las personas.

Evasivas, eludir las responsabilidades que genera un servicio. Es una variante que infiere
irresponsabilidad enviando problemas a otras areas y evadiendo la solucion de los incidentes.
Significa obligar al cliente a ir de un lado para otro sin encontrar soluciones dentro de la
organizacion, es simplemente pasarle la responsabilidad a alguien mas. Implica demorar la

resolucion de los problemas que puede tener un cliente.
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Los otros clientes son el tercer factor a tener presente. Muchas personas simultaneamente,
desean o acceden, a un servicio. Esto representa un espacio de correlacion nacida de las
experiencias particulares de cada persona y que puede influir, positiva o negativamente, en la
percepcion que se tiene de un servicio. Las malas o buenas referencias son los ladrillos que
construyen los imaginarios que se tienen acerca de la prestacion de un servicio. Estos tres
factores: serviespacio, personal de contacto/prestadores de servicio y otros clientes, son visibles,
los clientes y consumidores los ven y los pueden analizar, pero existe el cuarto factor, que, si
bien no se puede visibilizar facilmente, si influye poderosamente en la prestacion de un servicio:

las organizaciones y sus sistemas.

Es la parte que no se ve, las bambalinas de un escenario teatral. Son las reglas,
procedimientos, politicas, valores de las organizaciones que son invisibles para los clientes, pero
los afectan y condicionan la prestacién misma del servicio. La conjugacion de estos cuatro
factores es la forma como se evidencia el servicio y da los elementos necesarios para poder

evaluarlo poniendo en consideracion directrices objetivas y pertinentes.

Estas perspectivas postulan al servicio como un proceso integral en el que confluyen todas las
actividades que llevan a la satisfaccion del cliente y al cumplimiento de sus expectativas, esencia
fundamental que sustenta el concepto del Triangulo del Servicio, por este motivo, es importante
analizar otras propuestas que siguen el mismo derrotero y ayudan a robustecer sus premisas, ese

es el caso del modelo Kaisen.
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Nacida en Japon y relativamente nueva, es otra corriente de pensamiento sobre el servicio. El
término Kaizen, de acuerdo a su creador, Masaaki Imai, proviene de dos ideogramas japoneses:
“Kai” que significa cambio y “Zen” que quiere decir para mejorar. Asi, se puede definir
“Kaizen” como “cambio para mejorar” o “mejoramiento continuo”, como comunmente se le
conoce. El Kaizen como concepto empresarial, evoluciono en el periodo de la posguerra y ha

sido aclamado como un factor crucial en el éxito de numerosas industrias japonesas.

Como el objetivo de brindar un excelente servicio y garantizar la satisfaccion del cliente, el
kaizen se basa en el suministro de productos de calidad y sus principios e instrumentos son tan

solo medios para alcanzar ese fin.

Los Principios Kaizen

Existen diez principios basicos del Kaizen, provenientes de la practica de algunas compafiias
en Japon. Se refieren a entrenamiento y desarrollo de las personas y son los que pueden
transferirse méas facilmente a una compafiia para establecer una cultura Kaizen, ya que
concentran energia, involucran y son el impulso de los empleados. También contribuyen a crear
la sensacién de una comunidad empresarial que trabaja conjuntamente dentro de una sociedad de

clientes méas amplia, estos principios son:

Concentracion en los clientes: Todos los esfuerzos que se realicen dentro de la compafiia deben

estar dirigidos a responder a las necesidades y a la satisfaccion del cliente.

Realizar mejoras continuas: En una compafiia que se implante el Kaizen se esta en la busqueda

permanente de formas de perfeccionarse.
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Reconocer abiertamente los problemas: cada integrante de la empresa debe sentirse motivado a

ventilar los problemas, para poder hallarles soluciones.

Promover la apertura: eliminacion de las barreras funcionales, minimizacion del efecto que
provoca el status o rango en pos de favorecer lo comunal; todo esto refuerza la visibilidad del

liderazgo y la vialidad de la comunidad.

Crear equipos de trabajo: Se deben establecer grupos de trabajo dirigidos por un lider de equipo
e implantar la participacién activa en varios equipos inter funcionales que induzca a la vida
corporativa, reforzando asi, la sensacién de propiedad mutua, responsabilidad colectiva y

concentracion en la compafiia.

Manejar los proyectos a través de equipos multifuncionales: El Kaizen establece que ningin
individuo ni equipo que realice una sola funcién poseera necesariamente todas las habilidades ni
sera siempre quien proponga las mejores ideas para manejar eficientemente un proyecto, incluso

si este se relaciona con su propia disciplina.

Nutrir los procesos de relaciones méas apropiados: Las compafiias Kaizen estan tan preocupadas
e impulsadas por el logro de metas financieras como cualquier otra empresa, pero su premisa es:
si los procesos son sélidos y se disefian las relaciones de manera que se promueva la realizacion

de los empleados, inevitablemente se produciran los resultados esperados.

Desarrollar la autodisciplina: La filosofia Kaizen exige la autodisciplina en el empleado, asi
como el comportamiento auto controlado, porque el respeto por uno mismo y por la compaiiia

indican fuerza interna, integridad y capacidad para trabajar en armonia con colegas y clientes.
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Mantener informados a los empleados: Todo el personal debe estar muy bien informado sobre su
compafiia, tanto en la induccién, como durante el tiempo que esté empleado. Tanto la alineacién
y entendimiento de la misién, cultura, valores, los planes y la practica de la compafiia deben ser

comprendidos e interiorizados por el empleado.

Desarrollar a todos los empleados: El desarrollo del recurso humano brinda las habilidades

y oportunidades necesarias para aplicar la informacion suministrada.

Desde otra perspectiva, existe una valoracion para denotar la prestacion integral de un
servicio basada en el desglose de los elementos que lo constituyen (Wellington, 1997): Producto,
Venta, Posventa, Tiempo, Ubicacidn y Cultura. Esta mirada conjuga elementos del Tridngulo de
Servicio y de los ciclos de servicio propuestos por Albrech para proponer acciones puntuales que
propenden, de la misma forma, por la satisfaccion del cliente y el desarrollo de experiencias

positivas de servicio.

Producto refiere a su disponibilidad, calidad y presentacion. A la imagen que representa y al
valor que tiene en relacién al dinero que se paga por €él. Cuales son las caracteristicas, bondades

y beneficios que ofrece.

Venta engloba el marketing y el merchandising que se haga, la comunicacion y el entorno
donde se realiza la venta; el personal que lo hace, toda la documentacion que exige y las
variables y modalidades de compra que existen. Los diferentes canales de distribucion y todas las

formas de acceso al servicio como tal.
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Posventa infiere un interés sostenido sobre el servicio y la gestion de quejas y reclamos y
siendo un proceso que trasciende el escenario propio de la venta hasta llegar al propio estadio de

utilizacion e implementacion.

Tiempo incluye los horarios comerciales de venta y atencion, la aplicabilidad y disponibilidad
de los productos y servicios y la velocidad de interaccion y respuesta transaccional. Incluye las
facilidades de acceso en los tiempos necesarios por el cliente para evitar usos extemporaneos que

debiliten la confiabilidad del servicio.

Ubicacion tiene que ver con localizacion, acceso y comodidad que se ofrece. Donde se puede

obtener el servicio y con cuales facilidades cuenta.

Cultura contiene la exposicion ética y de conducta, las relaciones internas y externas y la
calidad de la experiencia de compra. Es un eje transversal que atraviesa la implementacién del
servicio porque se asume como un todo en el que se involucra la empresa en la integralidad de

sus procesos y su quehacer comercial.

Los procesos de interaccidn entre gente, estrategia y sistemas que plantea el Triangulo de
Servicio para satisfacer al Cliente, se constituyen a partir de momentos de contacto, esto refiere a
cualquier instancia de relacion entre cliente y servicio, son los momentos de verdad. Jan Carlzon
(1991) definia un momento de verdad como cada instante en que un cliente toma contacto con la

persona o el sistema que da el servicio y promulgaba que cada uno de estos instantes ofrecian
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oportunidades, tanto para mejorar la percepcién que el cliente tiene del servicio ofrecido como
para destruirla. Es el momento preciso en el que el cliente se pone en contacto con el servicio y

sobre la base de este contacto se forma una opinion acerca de la calidad del mismo.

Los momentos de verdad van mas alla de los contactos directos con las personas que ofrecen
el servicio. Cuando el cliente llega al lugar donde se presta el servicio y entra en contacto con
cualquier elemento de la empresa (infraestructura, sefialamientos, oficinas, etc.), es también un
momento de verdad. Para poder ofrecer un mejor servicio al cliente, es necesario controlar cada
momento de verdad. Los clientes desconocen las estrategias, procesos, sistemas, areas,
departamentos, problemas y éxitos de una compafiia, sélo ven lo que la empresa hace por él en
ese momento y a partir de esto, califican la calidad del servicio. El servicio, entonces, debe
buscar como estrategia, que todos esos momentos de contacto se dirijan a la satisfaccion de las

necesidades practicas y personales del cliente.

Cuando las necesidades del cliente no son satisfechas en un momento de verdad, se le conoce
como momento critico de la verdad. Los momentos de verdad no se dan de manera fortuita,
generalmente ocurren en una secuencia légica y medible, lo que permite identificar con precision
las mejoras requeridas para proporcionar los servicios. La forma més sencilla de representarlos
es a través del ciclo del servicio. El ciclo de servicio es un mapa de los momentos de verdad que
se construye con base a la experiencia del cliente en el servicio. El ciclo de servicio es la
secuencia completa de los momentos de verdad que el cliente experimenta al solicitar un

servicio.
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El ciclo de servicio se activa cada vez que un cliente se pone en contacto con nuestro servicio.

Asi como hay centenares de momentos de la verdad en un dia determinado, hay también ese
namero de ciclos de servicio. El ciclo de servicio nos permite visualizar la panoramica general
los momentos de verdad, identificar el momento de verdad en el que se participa directamente

con los clientes, asi como determinar areas de oportunidad que permitan mejorar el servicio.

de

Guiados por esta directriz, el servicio es un circulo virtuoso constituido por miles de momento

de contacto que van mas alla de la venta o adquisicidn de un producto o servicio y nos permite
dar una mirada distinta al popular “Servicio al Cliente” y a los mensajes con que este se
comunica, campafas y esléganes que, impregnados de creatividad, no contienen la esencia

verdadera del servicio.

El Banco Amigo; El tiempo de la gente; Piensa diferente; Hay cosas que el dinero no puede
comprar...; Conectando personas; Con el carifio de siempre; Te da alas; Aqui va un suefio, tres
colores y 50 millones de corazones 0 Mano firme corazon grande son muestras del limitado

alcance que plantea un lema a la luz de un concepto integral de servicio.

La disparidad conceptual que reflejan estos lemas, dejando de lado el sentido Aspiracional
que muy creativamente invocan, se da en muchas ocasiones, si no es siempre, por la vision
particular que se tiene de su consumidor contrastada con la realidad y por los roles antagénicos
que protagonizan las personas que los ponen en préctica, enunciados como clientes internos y

clientes externos.

Entonces, conocer su servicio o producto y a sus clientes; satisfacer las necesidades de su

mercado y sus consumidores y desarrollar acciones que sorprendan y produzcan experiencias
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memorables de servicio, estas caracteristicas deben ser expresadas en cada momento de

interaccion empresa- cliente, es decir, en cada momento de verdad.

Esta vision del servicio, expresada en cada momento, se refuerza con el concepto de
Clientemania (Blanchar, Ballard y Finch, 2005) en el que se emplea el sentido comln para tratar
a los clientes, planteando el entendido de ofrecer un excelente servicio a los clientes o de lo
contrario otros si lo haran, porque esa es la aspiracion primaria de los consumidores. Determina

cuatro elementos estructurales para construir una empresa focalizada en el cliente:

Fijar la vision en el objetivo correcto. Fijar el foco en lo sustancial para no perder el norte.
Puede ser un triple foco: Ganancias, clientes y empleados asi, por ejemplo, se pueden ver las
ganancias como el reconocimiento por ocuparse bien de los clientes con los empleados
adecuados. Asi, una empresa que se centra en el cliente y sus necesidades y requerimientos,
focalizada en un objetivo correcto, apunta a ser el proveedor preferido; el mejor empleador en un

ambiente laboral motivador y convertirse en una verdadera inversion.

Tratar bien a los clientes. Convertir clientes en fanaticos, demanda un plan especifico que va
mas alla de desearlo. La mejor estrategia es adaptar todo para que el cliente tenga una buena
experiencia al relacionarse con la empresa. Para esto es indispensable determinar cual
experiencia desean que los clientes tengan, escucharlos para conocer sus necesidades y a partir
de ahi, posicionar todos los elementos de la organizacién en pro de satisfacer estos

requerimientos.
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Trate a los empleados correctamente. Existe corresponsabilidad entre el trato entre clientes y
empleados. Si se trata a los empleados adecuadamente ellos trataran a los clientes como si fueran

las personas mas importantes del mundo.

Esta es la clave para crear fanaticos que quieran hacer negocio con nosotros una y otra vez.
Para transformar a los empleados en cliente maniacos, es necesario organizar e integrar las
funciones fundamentales de recursos humanos: Reclutar y contratar gente adecuada: esto
facilitard todo lo demas. Buscar gente con las capacidades y el caracter necesarios para la
organizacion. La persona debe tener las habilidades y la experiencia idonea o el potencial para

desarrollarlas con el entrenamiento adecuado.

Procurese un buen liderazgo. Lideres empoderados, con responsabilidad y actitud, tan buenos
como el resto del personal. Lideres que sean ejemplo de la cultura, valores y objetivos de la

empresa.

Si bien el Tridngulo del Servicio y las anteriores propuestas postulan al cliente como centro
de atencion y ente generador de acciones, es importante también adentrarse en el conocimiento
de este sujeto particular que define el rumbo de todas las consideraciones que se puedan tener
sobre el concepto de servicio: El Cliente. Jacques Horovitz (2000) en los 7 secretos del Servicio
al Cliente propone algunos puntos para tratar con los Clientes y hacer frente a sus demandas de

un buen servicio.
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1. Conocer a los Clientes. Saber cual es el publico objetivo al que apunta el negocio, la
estrategia y la accion comunicativa. Es determinar a quien se quiere vender el producto, bien o
servicio. Definirlo e identificarlo claramente permitird aumentar las posibilidades de tener éxito

en la ejecucion de un plan comercial estratégico.

2. Crear Valor para los Clientes. Es el proceso global de crear y mantener relaciones
redituables con los clientes al entregar valor y satisfaccion de nivel superior. La clave para

construir relaciones duraderas es la creacion de valor y satisfaccion para el cliente.

3. Medidas para mejorar las prestaciones de servicio. La gestion tradicional evoluciona hacia
la plena satisfaccion del cliente y su fidelizacion por lo que cada persona debe concentrar su
esfuerzo en la tarea que tiene asignada, tratando de hacerla conforme a las instrucciones y

especificaciones recibidas, lo que hace que trabajen para elevar la calidad del servicio.

4. Gestionar en provecho propio las quejas de los clientes. Las quejas son una oportunidad
para afianzar las relaciones con el cliente, se sentira atendido, escuchado y como parte valiosa

que aporta informacion de mejora a la empresa.

5. Fidelizar a los Clientes. Consiste en lograr que un cliente (un consumidor que ya ha
adquirido un producto o servicio) se convierta en un cliente fiel al producto, servicio 0 marca,

convertirlo en un cliente asiduo o frecuente.


http://commercewayuu.blogspot.com/2016/01/publico-objetivo.html
http://commercewayuu.blogspot.com/2016/01/publico-objetivo.html
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6. Interaccion de los empleados con los clientes. Las emociones son fundamentales en la
interaccion empleado-cliente. Empleados y clientes son ante todo personas y es necesario asumir
la naturaleza profundamente emocional de sus interacciones y como a su vez, cada una de éstas
puede contribuir a la construccion o destruccién de la conexion emocional del cliente con la
marca 0 empresa. Las emociones siempre han sido terreno resbaladizo en la gestion empresarial
por su volatilidad y dificultad de manejo, sin embargo, la variable de compromiso o engagement
del empleado incorpora precisamente elementos emocionales que van mas alla de la tradicional

satisfaccion.

7. Gestion del Servicio al Cliente. La gestion del servicio se encuentra integrada en el
engranaje de la cadena de suministro como el punto de union entre las ventas y el cliente. El
objetivo de lograr un alto rendimiento en la gestion del servicio es optimizar las cadenas de
suministros centradas en el servicio, que son mas complejas que aquellas centradas en los

productos.

Pascal Van Opzeeland (2018) en sus siete principios basicos del buen servicio al cliente
también propone tener una comprension profunda de los principios basicos del servicio al cliente
como preparacion para un camino de mejoria continua y autbnoma. Estos principios basicos de

servicio al cliente son:

1. Velocidad

La velocidad o capacidad de respuesta es el determinante principal de la calidad del servicio.

De acuerdo con un estudio de la Universidad de Warwick , la capacidad de respuesta tiene gran


http://www.iei.liu.se/fek/frist/722g60/gruppernas_artiklar_och_presentationer/1.149265/GruppD3-Determinantsofservicequality..avRobertJohnston.pdf
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impacto tanto en la satisfaccion del cliente (respuesta rapida) como en la insatisfaccion del

mismo (respuesta lenta).

Satisfaccion del Cliente

Tiempo de Respuesta

Fig.3 Satisfaccion del Cliente vs. Tiempo de respuesta del servicio

Adaptado: https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente

Asi que, si se desea mejorar el servicio, trabajar en la capacidad de respuesta es un buen

inicio. Puedes hacerse seguimiento a varios tipos de velocidad de servicio, tales como:

Tiempo de respuesta inicial. La rapidez con la que un cliente recibe respuesta a una inquietud.
Esto no significa que el problema ya esté resuelto, sino es la primera sefial que le indica al

cliente que esta siendo escuchado.

Tiempo de respuesta promedio. El promedio de tiempo total entre respuestas. Por ejemplo, si
la inquietud se resolvid con cuatro respuestas, con tiempos de respuesta de 10, 20,5y 7

minutos, el tiempo de respuesta promedio es de 10,5 minutos.

Tiempo de resolucién de problemas. El tiempo promedio antes de que un problema sea

resuelto.

indice de resolucion al primer contacto. EI nimero de cuestiones resueltas en una sola

respuesta, dividido por el nimero que cuestiones que requirieron mas respuestas.


https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente
https://www.userlike.com/en/blog/measuring-service-quality
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La velocidad del servicio se basa en varios factores, como:

Canal de contacto. Los canales de comunicacion varian en sus velocidades de respuesta. El
correo electrdnico es lento, la espera puede llegar a tardar mas de un dia para recibir una
respuesta. Los clientes llaman por teléfono porque quieren recibir ayuda inmediata, pero la
espera una vez contactan la linea directa opaca sus esperanzas. El chat es probablemente el canal
de atencion mas rapido debido a que un representante puede chatear con varios clientes

simultaneamente.

Habilidades de los empleados. Las habilidades y los conocimientos que tiene el

personal impactan, positiva o negativamente en el tiempo de resolucién de problemas. Entre méas
habil sea el personal, menor el nimero de preguntas que éste tiene que hacer y entender para
resolver el problema. El entrenamiento debe estimular la velocidad de escritura, el manejo de

macros Y las técnicas de explicacion .

Habilidades de Servicio

Tiempo de Respuesta
Fig.4 Habilidades de Servicio vs. Tiempo de respuesta del servicio

Adaptado: https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente


https://blog.bufferapp.com/10-customer-experience-metrics-every-successful-company-tracks
https://blog.bufferapp.com/10-customer-experience-metrics-every-successful-company-tracks
https://www.userlike.com/blog/tecnicas-de-atencion-al-cliente
https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente
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Empoderamiento de los empleados. Es la medida en que los empleados de la primera linea de
servicio puedan tomar decisiones y flexibilizar las reglas por si mismos. Lo que diferencia a las
operaciones de servicio es la intensidad de la variabilidad causada por el cliente. Esto significa

que siempre se presentaran situaciones inesperadas.

Un empleado no-empoderado tiene que escalar el asunto a sus supervisores. Un empleado
empoderado, sin embargo, puede tomar la decision por si mismo — reduciendo los costos
drasticamente. Chris De Rose y Noel Tichy (2012) comparten algunos tips sobre como

empoderar al personal de servicio al cliente .
2. Precision

Ademas de ser rapidas, las respuestas de servicio al cliente deben ser correctas. La precision
es lo minimo que los clientes esperan recibir. La precisién no aumentara la satisfaccion del

cliente, lo que sin duda causara insatisfaccion es la imprecision.
El principio de precision se torna interesante al mirar los factores que lo afectan:

Entrenamiento. El entrenamiento en servicio es indispensable para mejorar la precision.
Mientras que el entrenamiento para mejorar la velocidad se enfoca en habilidades, el

entrenamiento para mejorar la precision se enfoca en expandir el conocimiento.

Habilidades de comunicacion. La precision tiene que ver con la claridad y la claridad
depende de las habilidades de comunicacion. Estas también pueden entrenarse hasta cierto punto,
pero la naturaleza también juega su papel importante aqui. Algunas personas simplemente son

mejores comunicadoras que otras, lo que hace esto una cuestion de contratacion .

Sistemas de informacion. La generacion, flujo y acceso a la informacidn son cruciales para

la exactitud del servicio. Cuando los canales de contacto no estan integrados de manera


https://hbr.org/2013/07/heres-how-to-actually-empower-customer
https://hbr.org/2013/07/heres-how-to-actually-empower-customer
https://www.userlike.com/en/blog/customer-service-interview-questions
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adecuada, el cliente, por ejemplo, tendra que repetirse en cada punto de contacto. O peor, recibira

respuestas contradictorias.

Con una integracion fluida entre las bases de datos, el software para la administracion de la
relacion con los clientes (CRM) y las mesas de ayuda o centro de atencion al cliente, los
representantes de servicio al cliente tendran toda la informacion relevante en el momento

adecuado.

Trabajo en equipo. El servicio es un deporte en equipo. Para resolver un asunto dependera
de sus compafieros. Pero la calidad de la comunicacion interna depende en gran parte de la
calidad de la cultura de cada empresa. Politicas internas, competencia, y recelos entre

departamentos pueden bloguear la cooperacion eficaz.

3. Transparencia
La transparencia es tan importante como la velocidad y la precision en el servicio.

Esperas conocidas vs. desconocidas. La Psicologia de las lineas de espera explica que las
esperas inciertas — no saber qué tan larga va a ser la espera— y las esperas sin explicacion —

no saber la razon de la espera — hacen de la espera o la fila, una situacién ain mas dificil.

La ilusion de labor. Un estudio de Harvard mostro el poder de la ilusion de labor — un show
de esfuerzo para cumplir el requerimiento del cliente. En uno de los experimentos, dos grupos de

participantes buscaron vuelos de avién en una pagina web.

Después de escribir destino y fecha, al Grupo A se le mostrd la tipica barra “cargando” (espera
conocida). Al Grupo B se le mostrd, ademas de esa barra, una lista de todas las aerolineas donde

se estaba realizando la busqueda.

A los dos grupos se les mostr6 como resultado la misma pagina. Mientras la pagina del Grupo A

mostroé los resultados instantdneamente, la pagina del Grupo B se estuvo cargando por 30-60


http://www.columbia.edu/~ww2040/4615S13/Psychology_of_Waiting_Lines.pdf
https://hbr.org/2011/05/think-customers-hate-waiting-not-so-fast

segundos. Y, de todas maneras, jel Grupo B dio puntuaciones mas altas al servicio! Ver el

trabajo que toma la entrega de resultados genera satisfaccion.

Habilidades de Servicio

Sitio Web Transparente

. Sitio Web Oculto

Tiempo de Respuesta

Fig. 5 Habilidades de Servicio vs. Tiempo de respuesta del servicio transparente/oculto

Adaptado: https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente

Una nota al margen: la ilusion de labor s6lo funciona cuando el resultado final es bueno. Se
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realizd un experimento similar con paginas de citas online. Cuando las posibles parejas tenian un

buen aspecto, el efecto era positivo. Pero cuando los aspectos de las posibles parejas no se

adherian mucho a los estereotipos de belleza, el efecto fue negativo.

Debido a la justificacion. Un ahora famoso experimento de Harvard mostro el poder de la

explicacion. Prob6 como las personas permitirian a alguien colarse en la fila de una maquina

fotocopiadora por voluntad propia. A las personas haciendo la fila se les hicieron 3 preguntas con

una variacion leve.

1. "Perdona, tengo cinco paginas, ¢Podria utilizar la fotocopiadora?" 60% de las personas

estuvo de acuerdo.


https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente
http://psycnet.apa.org/record/1979-23568-001
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2. "Perdona, tengo cinco paginas, ¢Podria usar la fotocopiadora, es que estoy de afan?" 94%

de las personas estuvo de acuerdo.

3. "Perdona, tengo cinco paginas, ¢Podria usar la fotocopiadora, es que tengo que hacer

algunas copias?” 93% de las personas estuvo de acuerdo.

4. Este experimento demuestra que la razon no es tan importante. Siempre y cuando des

alguna razon.

1. 5 Accesibilidad

Si un cliente tiene un problema, ¢qué tan facil le es comunicarse con una empresa? Por un buen
tiempo la teoria de servicio al cliente se enfoco en deleitar al cliente — en exceder sus
expectativas. Sin embargo, un estudio realizado por CEB demostré que enfocarse en reducir el

esfuerzo del cliente da mejores resultados.

Satisfaccion del Cliente

I R N N SN I N T A B
S T U I T T O B

Desarrollo del Servicio y Costo

Fig. 6 Satisfaccidon del Cliente vs. Desarrollo del servicio y Costo

Adaptado: https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente


https://www.cebglobal.com/top-insights/executive-guidance/editions/archive/eg-2014-q1.html
https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente
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Mientras que el esfuerzo tambien depende de factores como velocidad y exactitud, la

accesibilidad es su mayor obstaculo.

Una manera de medir esto es el indice Customer Effort Score (CES) o indice de Esfuerzo del
Cliente. Puedes obtener datos sobre este indice a traves de encuestas post-servicio 0 en una

encuesta en tu web o aplicacion.
2. 6 Empoderamiento
Un buen servicio brinda este sentimiento a los clientes.

Flexibilidad. La razon por la que se odia la burocracia es la falta de flexibilidad. Cuando hay un
caso especial y que se sale de los parametros normales de operacion, la maquina burocratica se

atasca. Esta es, de nuevo, la razon por la que los empleados empoderados son indispensables.

Valoraciones/comentarios. Si se recibe, el mejor o peor servicio de la vida, se quiere contar.
Ademas de significar informacion valiosa para la empresa, un servicio de valoracion les da a los

clientes la sensacién de control.

Autoservicio. Hay pocas cosas que empoderan mas que hacer las cosas por si mismo. A algunas
personas no les gusta ser asistidos. Para ellos, es indispensable estructurar buenas opciones de

autoservicio.

Transparencia. "EIl conocimiento es poder.” No saber qué esta sucediendo o por qué te hace

sentir impotente, lo que hace que valga la pena volver a nombrar aqui la transparencia.

3. Amabilidad


https://www.userlike.com/medicion-de-la-satisfaccion-del-cliente
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Esto trae la parte humana a la ecuacion. El servicio se basa en la comunicacion de persona a
persona, incluso el de auto-ayuda. La complejidad y los matices de la interaccion humana pueden

tener un gran impacto, positivo o negativo, en la experiencia.

Amabilidad y cortesia. Estas son cualidades que son casi imposibles de entrenar. Un
representante de servicio al cliente, las tiene 0 no. Es sorprendente como una empresa como
McDonald's ha descuidado esto durante tanto tiempo. El gigante de la comida

rapida confeso recientemente a sus franquicias que el 20% de las quejas de sus clientes son sobre

empleados poco amigables.

Personalidad. Hay un inconveniente en el comercio electrénico y es que han suprimido la parte
humana a las interacciones, algo que antes hacia parte de las transacciones diarias. Las

experiencias de servicio son uno de los pocos momentos humanos que siguen estando presentes.

Sin embargo, muchas empresas consiguen arruinarlo brindando un servicio completamente
inhumano. Hablan en un lenguaje excesivamente formal, usan clichés de servicio, ocultan la

identidad del representante de servicio, etc.

Los clientes deberian poder permanecer anonimos si lo desean. Pero si se ofrece un servicio,

despojarlo de personalidad afectard de manera negativa.

Ecuanimidad. Otro hallazgo en The Psychology of Waiting Lines (La Psicologia de las Lineas
de Espera) fue que las esperas injustas parecen mas largas que las esperas justas o equitativas.
¢Quién no se molesta cuando las otras filas en el supermercado se mueven mas rapido que la

propia, 0 cuando a la pareja que se sentd en el restaurante después, le sirven primero?

4. Eficiencia


https://www.wsj.com/articles/SB10001424127887324010704578414901710175648
http://www.columbia.edu/~ww2040/4615S13/Psychology_of_Waiting_Lines.pdf
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Es posible tener el mejor servicio del mundo, pero ¢de qué sirve cuando consume todas las
ganancias? La eficiencia siempre sera un factor crucial en el servicio al cliente. Lo que ha

cambiado es la tecnologia y algunas herramientas permiten compensar los limites del ayer.

Por ejemplo, velocidad y costos. Cuando el teléfono era el Unico canal, no se podia ofrecer un
servicio rapido a bajo costo. Para ofrecer un servicio instantaneo, se tendria que haber mantenido
un ejército de representantes telefonicos inactivos para cubrir las horas pico. La unica forma de

reducir los costos era que los clientes esperaran por su turno.

Sincrénico
A
. Chat en vivo
Teléfono Mensajeria
Voz <& » Texto
c Correo
dorreos electrénico
evoz Mensajeria
\ 4
Asincrénico

Fig. 7 Procesos de comunicacion sincrénico y asincronico

Adaptado: https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente

Pero tecnologias como el chat en vivo, la mensajeria y las macros de chat han eliminado este
inconveniente. Gracias a que un agente de chat en vivo puede atender hasta 10 clientes
simultaneamente con la ayuda de macros de chat predefinidos, la combinacion de un servicio
rapido y de bajos costos se ha hecho realidad. Un excelente servicio en el siglo 21 no tiene nada

gue ver con presupuestos mas grandes; sino con inversiones mas inteligentes.


https://www.userlike.com/es/blog/principios-de-servicio-al-cliente
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Aportando a los conceptos que conlleva la estructuracion del Triangulo de Servicio y los
Ciclos de Servicio, y de manera consecuente con las caracteristicas implicitas en toda interaccion
humana, el servicio también se condiciona a otro aspecto muy importante: la comunicacion
(Haeske, U. 2017). La comunicacion entendida como el elemento relacionante entre los clientes,
receptores del servicio y los prestadores del mismo en cada escenario de interaccion. Este
relacionamiento, en cada empresa ocurre principalmente en tres momentos: el servicio, las ventas
y el manejo de las quejas y los reclamos. Son tres instancias basicas en las que se efecttan los

contactos reales y los intercambios comunicativos.

La implementacion de directrices claras y especificas, en estos espacios de servicio, exige la
focalizacion en aspectos que permean la relacion cliente/prestador. El primer aspecto, el servicio,
alude a la competencia profesional de los prestadores, conocer la integralidad de su actividad.
Este conocimiento es necesario aplicarlo en funcion del servicio con amabilidad, compromiso y
cumplimiento de promesas. La iniciativa, la flexibilidad ante las situaciones, el cuidado de los
detalles y la rapidez para desarrollar las acciones, son otras caracteristicas que también

aparecen en esta instancia.

La venta, el momento de adquisicion del producto o servicio, es otro espacio comunicacional
en el que se evidencia la excelencia del servicio porque es el momento donde se hace tangible
para el cliente. Ahi, se realizan o destruyen sus expectativas y se pone a prueba todo el respaldo

que la empresa pone a disposicion del desarrollo de la experiencia del cliente.
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Para la gestion de quejas y reclamos algunos elementos, tales como sinceridad en la
situacion, la discrecidn, la paciencia y la consideracion individual hacia cada persona en cada

instancia, son esenciales. Este conjunto de actuares conforman un concepto integral de Servicio.

Otros autores - Tate, Stroup, Vallejo, Sanchez, Walker -, a partir del analisis de los
componentes del Triangulo del Servicio, también han desarrollado sus perspectivas personales y
profesionales en el servicio al cliente, exponiendo sus caracteristicas, bondades, falencias y

formas de implementacion.

Otros autores como Kotler (2006) han estudiado el centro del Triangulo del Servicio, el
Cliente, desde la Optica de sus necesidades y expectativas, como factor vital al momento de
lanzar un producto o servicio al mercado o de planificar una oferta, invitando a pensar en cinco

dimensiones:

La primera dimension es el aspecto mas fundamental del producto. Es el beneficio esencial
que un servicio o producto realmente interesa a un cliente para adquirirlo. Es la razén méas simple

por la que se ha creado el producto o servicio.

La segunda dimension. Es la transformacion de un producto o servicio esencial en una version

basica.

La tercera dimension, el producto esperado. Es el conjunto de atributos y condiciones que los
compradores habitualmente esperan y con los que estan de acuerdo cuando compran el

producto.
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La cuarta dimensiéon, producto incrementado o aumentado. Son aquellos productos o servicios
que incorpora una serie de atributos y beneficios que lo distinguen de sus competidores. Entre
estos aspectos se encuentra el poder de la Marca del producto o servicio. En la actualidad, las
actividades competitivas se centran en esta dimension de producto incrementado. Segun Levitt:
«la nueva competencia no esta en lo que las empresas producen en sus fabricas, sino en lo que
afiaden a su produccion en la forma de envase, servicios, publicidad, consejos a los
consumidores, condiciones financieras, acuerdos sobre la entrega, almacenaje y otras cosas que

las personas valoran».

Sin embargo, deben hacerse ciertas matizaciones respecto de la estrategia de producto

incrementado:

e Cada incremento cuesta dinero a la empresa.
e Los beneficios incrementados se convierten con el tiempo en beneficios esperados.

e A medida que las empresas elevan sus precios como consecuencia del producto
incrementado, ciertos competidores pueden ofrecer el producto esperado a un precio

menaor.

La quinta dimension, el producto potencial. Son todos los aumentos y transformaciones que el
producto o servicio deberia incorporar en el futuro. Debido a que el producto incrementado
considera lo que se incluye en el producto en la actualidad, el producto potencial apunta una
posible evolucion. Aqui es donde las empresas investigan de una forma agresiva nuevas formas

para satisfacer a sus clientes y diferenciar sus ofertas.
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Todas estas corrientes, valiosas y estudiadas de manera dedicada, aportan elementos bésicos
para el entendimiento y la apropiacion del concepto de servicio y si le agregamos la
conceptualizacion de integralidad aunada a la funcionalidad, se puede caminar por una nueva

senda que nos lleve a verdadero servicio.

Capitulo 6

Marco conceptual

Servicio desde su etimologia proviene de servitium: raiz latina serv, servir y sufijo itium,
resultado. Lo que resulta de servir. EI concepto se aplica al verbo serviré: atender, ayudar a otro,
servir, ser esclavo, adaptarse a algo o alguien. Igualmente origina acepciones como servil,
servicial o siervo. La Real Academia de la Lengua Espafiola condensa su significado en la accion

y el efecto de servir.

Desde la Optica econdmica, servicio es un conjunto de actividades diversas que busca
satisfacer las necesidades de un cliente. Servicio es el equivalente no material de un bieny
compone el sector terciario de la industria. Las normas 1SO 9000 definen servicio como el
resultado llevar a cabo al menos una actividad en la interfaz entre un proveedor y un cliente y

donde generalmente es intangible.

Stanton, Etzel y Walker, (2007) ven el servicio como "Las actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los clientes

satisfaccion de deseos o necesidades™. Si bien en esta definicion se excluyen los servicios


https://es.wikipedia.org/wiki/Actividad_econ%C3%B3mica
https://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Sector_terciario
https://es.wikipedia.org/wiki/Industria
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complementarios que apoyan la venta de bienes u otros servicios, no se subestima la importancia
que estos representan. En empresas en las que hay pocas diferencias competitivas entre los

productos primarios, los servicios complementarios pueden ser la base de una ventaja diferencial.

Muchas compafiias que no han asumido el concepto del marketing con orientacion al cliente
se han quedado atras puesto que es una tendencia cada vez més arraigada y que se fundamenta en
los intereses y expectativas primarias que ellos tienen. Algunas empresas no lo implementan por
fendmenos como los monopolios operados bajo la supervision de los organismos
gubernamentales, tales como los servicios publicos. Adicionalmente, la centralizacién de los
objetivos comerciales en el cliente y sus necesidades es una vision que se ha venido reforzando
con la creciente competitividad; las protestas y los cambios en las leyes de proteccion al

consumidor y, sobre todo, el éxito de las empresas que si se lo han apropiado.

Richard Sandhusen, (2002) enuncia el servicio como "Las actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente intangibles y no dan
como resultado la propiedad de algo". Esta conceptualizacion refiere a la caracteristica de
intangibilidad que tiene el servicio ya que no se puede apreciar o percibir por los sentidos antes
de adquirirse y es esta la razon que genera mayor incertidumbre en los consumidores porque no
pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de satisfaccion que tendran luego de

comprarlo o adquirirlo.

Otra acepcidn expresada por Lamb, Hair y McDanie (2014), es: "El servicio es el resultado de
la aplicacion de esfuerzos humanos 0 mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a

un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente™. Esta acepcion
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infiere la funcionalidad del servicio, lo que hace el servicio y a quien o a qué se aplica. Del
mismo modo, desglosa el servicio en dos instancias distintas: La central o referida a la esencia
del servicio mismo y la complementaria o las ramificaciones que surgen a partir del desarrollo de
la central. Un ejemplo de esto es el uso de una habitacion de un hotel, el objetivo central, y otros
recursos como servicios de parqueadero, comidas, lavanderia, porteria o servicio de internet o
teléfono, son los complementarios. Un eje central, pero con ejes complementarios que permiten

entregar la totalidad de un buen servicio.

Para la American Marketing Association (2019), los servicios son "productos, tales como un
préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles o por lo menos
substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor al

usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos”.

El servicio, generalmente, es dificil de identificar porque su existencia ocurre en el mismo
tiempo que se adquiere y que se consume. Implican la participacion del consumidor como parte

muy importante. No puede ser vendido o transferido de la propiedad.

Kotler, Bloom y Hayes (2004), definen asi el servicio: "Es una obra, una realizacion o un acto
que es esencialmente intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacién
puede o no estar relacionada con un producto fisico. Esta vision conlleva también a definir el
servicio como una accion hibrida que puede o0 no tener elementos tangibles y siempre posee
factores intangibles que lo caracterizan. Una profilaxis dental, claramente tiene elementos
tangibles como el consultorio donde se realiza, los implementos con los que se hace y los
productos que emplea y también demanda elementos como atencion, asesoria, confianza,

seguridad y formas de pago.
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Esta serie de definiciones conllevan a inferir que el servicio abarca una amplia gama de
aspectos, que van desde el alojamiento en un hotel, la atencién en una entidad bancaria, el
transporte publico, la visita a un médico hasta ir al salén de belleza, ver una pelicula o recibir
asesoria juridica de un abogado. Muchos servicios son en gran medida, intangibles, en el sentido
de que no incluyen casi ningn elemento fisico, como la labor de un consultor de empresas, pero
otros pueden tener un componente fisico, como lo es la operacion en un restaurante o en un

teatro.

De igual manera, el servicio se puede clasificar de acuerdo al entorno donde se presenta:
Publico, todo el que se relaciona con el estado y su relacion con las personas en calidad de
ciudadanos y el privado como aquel brindado por las instituciones de caracter privado y

generalmente con un fin lucrativo y comercial.

De acuerdo a su tipologia de aplicacion: Social, servidumbre, quien sirve a otros y estos se
sirven de sus capacidades. Funcional, para lo que sirve o como sirve, servicio de lavado, servicio
24 horas. Organizacional, como se agrupan, servicio postal, servicio de inteligencia. Comercial,

en relacion a lo que se vende o produce, servicio al cliente, servicio al ciudadano.
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Capitulo 7

La implementacion del Servicio

Esa no es mi labor, vaya a servicio al cliente...

Los primeros hombres eran némadas que cazaban y pescaban y su supervivencia estaba
supeditada al enfrentamiento permanente con depredadores, mas fuertes y rapidos, que ellos. Si
la supervivencia consistia en cazar un mamut, entonces ¢Era necesario que todos estuvieran en

funcion de esto o solo unos pocos respondian y los demas se beneficiaban de su labor?

Claramente se puede pensar que todos hacian su parte en pos de un beneficio comun, cazar,
Traido a nuestros dias, este escenario dista mucho de lo que realmente sucede. Adquirir un
servicio de television por suscripcidn es un buen ejemplo para hacer un parangon con la
primitiva situacion. Se busca como suscribirse y aparece un ejército de amables asesores que

facilitan el proceso y ofrecen el oro y el moro para lograr hacer el trato, conseguir el cliente.

Contratado el servicio, se procede a la instalacion de los equipos. Como ya esté firmado el
contrato, este procedimiento se realiza en los tiempos del oferente de los servicios: ¢el lunes de 7
al2mode2ab5p.m. le parece bien? Retenido en esta flexible oferta horaria, se recibe un
técnico de instalacién que, si bien representa a la marca oferente del servicio, esta contratado

bajo la figura de un tercero, y la instalacion se condiciona a sus propias formas y condiciones.

Ya instalado el servicio, es necesario rogar por que no presente fallas puesto que este proceso
es direccionado desde un callcenter operado por otra empresa tercerizada, con sus propios

protocolos y horarios. Si el servicio no le gusto, no le sirve o simplemente ya no lo quiere, la
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desvinculacion debe hacerse después del tiempo de la cldusula de permanencia y tras un proceso
engorroso Yy lleno de tretas comerciales que incitan a la permanencia condicionada al conocido

adagio de més vale malo conocido que bueno por conocer.

Conocimiento y Conviccion surgen ahi como los dos pilares que sostienen el entendimiento
integral del servicio y le dan sustento: qué es exactamente el servicio y porque es importante. Del
mismo modo, permiten que se interioricen todos los componentes que implica el servicio y su
ineludible enlace con cada actividad que realizan los seres humanos, ya sea en el orden

comercial, social, politico, religioso o financiero.

Lo que hacemos, lo estamos haciendo bien...

Seria desacertado desconocer que actualmente muchas empresas hacen grandes esfuerzos
para desarrollar programas focalizados en el Servicio al Cliente basandose en el apoyo
tecnoldgico que ofrece procesos como el manejo de datos, el relacionamiento de clientes, la
georreferenciacion, las redes sociales, la bancarizacién virtual o la movilidad en el acceso a las
comunicaciones. Todo esto si representa grandes avances en el campo del servicio, pero también
demuestra la parcializacion o segmentacién que hay en cada proceso y la desvinculacion latente

entre funcionalidad y servicio.

Y si preguntamos sobre el tema a los encargados del servicio al cliente en las compafiias, no
es menos cierto que puede manifestar su postura con la frase “Lo que hacemos, lo estamos
haciendo bien”, dando paso a detallar otros aspectos que aqui se involucran: La reputacioén

empresarial y la posicion competitiva en el mercado.
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Abocarse a las tendencias y competir por un nicho de mercado pueden desembocar en la
implementacion de estrategias mediaticamente efectivas y ofrecen resultados acordes al marco
de referencia donde se presentan. Campafias publicitarias de empresas de servicios de telefonia

celular que superan la cobertura de sefial que el servicio ofrece.

Temporadas de precios especiales enlazadas con promociones condicionadas. Servicios
médicos con calidad de exclusivos que reciben atencion de medicina gratuita. Situaciones como
estas dan como resultado, a largo plazo, deterioro de la reputacion de marca y perdida de terreno
en el competido mercado actual. ¢ Es entonces la integralidad del concepto de servicio unida a la
funcionalidad del proceso, el camino a seguir? La respuesta a este interrogante puede que no sea
un rotundo si, pero si puede ser una vision diferente para alcanzar mejores y mas efectivos

resultados.

No es posible hablar de un excelente servicio de atencion médica con doctores y enfermeras
mal pagos; no es coherente exhibir una gran marca de supermercados con inequidades de pago a
proveedores; No se justifican celulares de alta gama fabricados por personas en deplorables
condiciones salariales; No son ambientalmente responsable las grandes extensiones de tierra
dedicadas a la ganaderia; No es éticamente viable un negocio que induce al deterioro de la salud

de seres humanos. Involucrar el todo puede ser la respuesta.

El servicio al ser algo intangible, a diferencia de un producto, también permite que la
separacion de sus componentes sea recurrente y continua. ¢ EIl servicio se ve en una sonrisa o en
un pago oportuno?, ¢en una atencion rapida o en un manejo adecuado de los residuos solidos de

una produccion?,¢en un pago virtual o en regalos por fidelidad a una marca? Todo esto es
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servicio y al mismo tiempo no lo es, aqui aparece la paradoja: ¢Escojo algo o escojo todo? Mejor

el todo.

Tomar este camino conlleva romper paradigmas establecidos, acabar con mitos instaurados y
crear nuevos estandares y nuevas formas de entender las cosas, recurriendo a los origenes,
volviendo a la esencia. Hay una frase para referirse al éxito: “El éxito no depende de lo que las
personas hacen sino de lo que las personas son”. Referido esto al servicio, €s lo que realmente

significa y con esta consideracion, si es todo lo que se hace para desarrollarlo.

La matriz del servicio

A la luz del estudio del modelo del Triangulo del Servicio y de otras visiones que lo
complementan y robustecen, se puede entender que el Servicio es un proceso intrinseco en las
funcionalidades que posee todo producto o trabajo al ser ofrecido al cliente y no es una accion
que se pueda desarrollar de forma adicional u opcional, al momento de las interacciones sociales

y comerciales que realizan las personas.

El anélisis detallado de estas diferentes posturas alrededor del concepto de Servicio, en las
que todas convergen en el Cliente como eje central y factor primordial para desarrollar el buen
quehacer de las actividades comerciales y relacionales de las personas y las organizaciones y que
convierten al Servicio en un conector social esencial, permite hacer un desglose minucioso de
cada uno de sus elementos componentes y decantar ocho factores que lo caracterizan y lo
justifican como proceso esencial para la interaccion entre personas. . Estos ocho factores son:
Amabilidad, Funcionalidad, Integralidad, Moralidad, Naturalidad, Pertenencia, Potencialidad y

Temporalidad.
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Amabilidad: La expresion sincera de cordialidad, calidez y cortesia entre iguales.
Cambia el carécter propio y ajeno, genera alegria, es gratuita y es obligante para ser
mejor persona. Es contagiosa.

Funcionalidad: El uso o utilizacion practica de lo que se hace u ofrece. La
complementariedad entre lo que se hace y la manera como se hace.

Integralidad: El servicio se entiende como un todo y no como una sola parte o una
mirada unilateral de la realidad. Implica compromiso permanente con lo que se hace u
ofrece.

Moralidad: Componente ineludible en las relaciones humanas que fundamenta el
compromiso ético que avala el servicio. Lo bueno para unos debe ser bueno para
todos.

Naturalidad: Lo innato y coherente que refiere al relacionamiento honesto y
transparente entre pares. Tratar como quiere ser tratado.

Pertenencia: El servicio es inherente a la condicion humana y es connatural y
pertinente a cada interaccidn entre personas. Responsabilidad, ineludible y reciproca.
Potencialidad: El escalafon del servicio, de acuerdo a su importancia en el
desenvolvimiento de las sociedades, desde lo basico para sobrevivir hasta lo superfluo
o ligero para satisfaccion personal.

Temporalidad: Siempre y en todo momento, independiente de condiciones externas

que lo puedan modificar.
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Diagrama del Servicio

Amabilidad

Pertenencia Moralidad

Cliente
Potencialidad La esenC|a Naturalidad
del Servicio

Temporalidad Funcionalidad

Integralidad

Estrategia Sistemas

Fig. 8 Diagrama del Servicio — Triangulo del Servicio
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Bajo la dptica de estos 8 factores, aplicandolos como una matriz de andlisis, es facil diseccionar

el concepto de servicio que se plantea y propender por el fortalecimiento de los aspectos

positivos y trabajar en los factores que presentan oportunidades de mejoramiento. Asi se

encuentra la verdadera esencia del servicio.

Matriz del Servicio

Factor

Siempre 5

Casi siempre 4

A Veces 3

Casi nunca 2

Nunca 1

Amabilidad

Funcionalidad

Integralidad

Moralidad

Naturalidad

Pertenencia

Potencialidad

Temporalidad

Calificacién

Fig.9 Matriz del Servicio
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Veamos algunos ejemplos aplicando la matriz.

Los callcenters de atencidn a usuarios tienen protocolos estrictos para contestar a los
requerimientos que se hacen por este medio. Claramente el item de amabilidad se podria inclinar
hacia una calificacion alta, pero aspectos como funcionalidad, moralidad, integralidad o

temporalidad no calificarian tan bien.

En la atencion de los servicios médicos de urgencias prima la funcionalidad, pero amabilidad,
naturalidad y moralidad se rajan flagrantemente. Los servicios de transporte publico pueden estar

calificados de la misma forma.

La atencidn de reclamos de servicios publicos y la mayoria de servicios del estado, tienen
calificaciones bajas en todos los 8 items. Los cajeros bancarios manejan amabilidad selectiva,
factor que genera una calificacion deficiente. Los taxis, cuando se puede acceder a sus servicios,
escasamente aplican para evaluar funcionalidad. Empresas de comidas rapidas manejan
amabilidad, funcionalidad y temporalidad, pero sus manejos de personal y cuidados medio

ambientales dejan por el suelo la moralidad e integralidad.

Asi, con el apoyo de este andlisis matricial se puede hacer una radiografia exacta del servicio
que se esta prestando en cada momento de verdad y facilita desarrollar estrategias de

mejoramiento acordes a las situaciones reales.
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Recomendaciones

Habitos, no acciones.

La vida moderna nos ha llevado a desligarnos de verdades esenciales y a perder el sentido
sobre aspectos vitales en el relacionamiento entre personas, entre seres humanos. La tecnologia
como intermediaria de interacciones sociales ha facilitado esto y nos ha llevado por caminos
difusos que nos dificultan ver un norte definido, tendiendo a tomar atajos y rutas alternas que

pueden ser no tan adecuadas.

El objetivo de un buen servicio siempre ha sido, es y serd, dar respuestas oportunas a los
requerimientos del cliente, exceder sus expectativas y producir experiencias positivas que lo
sorprendan. Esto sélo se logra conociéndolo y entendiendo la integralidad del proceso que

demanda.

Esta integralidad que el servicio exige, es una caracteristica que involucra, todos y cada uno,
de los momentos en los que se manifiesta la interaccion con el cliente. Se presenta desde los
inicios mismos de una relacion comercial con el desarrollo de expectativas y conocimiento de
necesidades, pasando por todo el proceso de adquisicion del bien o servicio y llegando a las

instancias de posventa implementando procesos de asesoria, acompafiamiento y fidelizacion.
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Esto se traduce en un circulo virtuoso en el que lo més importante es la permanencia del
cliente y el cumplimiento cabal de sus expectativas, accién que conllevard un posicionamiento en

su mente y en un fortalecimiento de marca.

La integralidad est4 condicionada, necesaria y efectivamente, con la Funcionalidad del bien,
producto o servicio que se ofrece. Funcionalidad evidenciada en el uso préactico que demanda y
que genera procesos Yy escenarios distintos, de acuerdo a cada bien o servicio. Exige, de igual
manera, un conocimiento profundo de lo que se ofrece y un gran poder de organizacion y
proyeccion para abarcar todos los objetivos deseados. La funcionalidad es el elemento que da las
bases para estructurar toda la estrategia de servicio y que facilita desglosar cada momento de

interaccion con los clientes.

La interaccion integral con el cliente y la funcionalidad del bien, producto o servicio ofrecido,
conlleva otra caracteristica fundamental en el establecimiento de una real cultura del servicio, es
la Temporalidad. El adagio popular de “quien tiene tienda que la atienda” con esta
caracteristica, cobra mucho valor. Conceptos como “Siempre” y “En los tiempos del Cliente”

deben ser referentes permanentes en la interaccion comercial del servicio.

No es posible establecer un buen servicio basandose en visiones de tiempo discordantes con
las necesidades del cliente. Las relaciones de servicio se establecen a partir de un analisis
concienzudo de los tiempos y momentos acordes a sus necesidades y expectativas, con lo que se

consigue desarrollar experiencias positivas y diferenciadoras.
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A la funcionalidad, la integralidad y la temporalidad de un bien o servicio, se suma una
caracteristica més: La Potencialidad. Es muy importante saber la posicion que se tiene en la
escala de necesidades y expectativas que, en relacion con el servicio o bien ofrecido, tienen las
sociedades donde se presenta. Esta graduacion inicia en lo basico para sobrevivir que requiere un

ser humano hasta lo superfluo o ligero que puede necesitar para su satisfaccion personal.

Esta caracteristica permite establecer las condiciones y los requerimientos que el bien o
servicio necesita para poder catalogarse como excelente y crear las condiciones adecuadas y

acordes con los requerimientos del cliente.

En el marco de una relacién de servicio de cualquier bien, producto o servicio, existe una
variable ineludible, permanente y diferenciadora: Las personas. Y es aqui donde aparecen
factores realmente esenciales para ofrecer un servicio excepcional. El primero de ellos es la
Amabilidad. Entendida como una manifestacién connatural a todos los seres humanos y que

encierra sinceridad, cordialidad, calidez y cortesia.

Es claro que a través del tiempo y del desarrollo de la humanidad esta caracteristica se ha ido
condicionando a los diversos escenarios sociales y a las realidades cambiantes que la modernidad
plantea. Pero es fundamental posicionarla como factor primordial para una buena interaccion
social. Su capacidad de contagio y repercusion; su poder de cambio de caracter, a propios y
ajenos; su generacion de alegria; su gratuidad y su empuje para ser mejores personas, son

elementos que la hacen imprescindible en una interaccion de buen servicio.
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Otra condicién natural de los seres humanos en relacion con el servicio es la Pertenencia.
Desde los albores de la humanidad, El servicio ha sido factor inherente a su condicion como ser

social, expresando una responsabilidad y un compromiso, ineludibles y reciprocos, entre iguales.

Es por esta razon que toda interaccion de servicio, es y debe ser, una relacion en la que todos
se sirven de todos. Debe estar exenta de cualquier clase de sentido de superioridad o de
discriminacion, ya que las dindmicas sociales y la corresponsabilidad entre clientes y

prestadores, son fendbmenos cambiantes.

Entender, entonces, que el servicio es algo connatural a los seres humanos induce también a
mirar la forma como se realiza. El sentido ético que representa y las normas de Moralidad en las
que se basa. Sélo, a partir de esta premisa, el servicio se constituye en verdadero conector social.
Un servicio bueno para algunos y deficiente para otros es el detonante de connotaciones

deficientes que llevan al deterioro de la calidad del servicio.

De la misma forma, que la moralidad, la Naturalidad es otro factor que debe primar al
momento de la relacién de servicio. La prestacion de un servicio de excelencia es el desarrollo de
una interaccion honesta y transparente. EIl Tratar como se quiere ser tratado. El entender que las
relaciones sociales y comerciales son ciclos continuos que cambian posiciones y entendidos. El

saber que todos nos servimos de todos.

Aplicado de manera efectiva y eficiente, ligandolo con la funcionalidad que ofrece y

entendiéndolo como un verdadero conector social, un buen servicio repercute en una mayor
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lealtad de los clientes actuales; en el mejoramiento en la imagen y la reputacion corporativa de la
empresa; en la aceptacion de nuevos clientes potenciales y en el incremento de las ventas

generando, consecuentemente, mayores ingresos y mejor rentabilidad.

Entonces la creacion de una cultura del servicio que involucre enteramente a toda la
organizacion es el rumbo deseado para lograr resultados de excelencia. Esta cultura debe estar
cimentada en habitos, no en acciones esporadicas y sesgadas que lleven a desdibujar el verdadero

sentido del servicio.
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Conclusiones

El estudio del concepto de Servicio realizado desde diversas teorias, conceptualizaciones y
sistemas de aplicabilidad, permite entender su importancia en el desenvolvimiento de las
sociedades humanas y su papel fundamental como factor relacionante entre las personas y sus

requerimientos y expectativas.

El desarrollo de la humanidad siempre ha estado ligado al servicio, si bien no con las
connotaciones actuales, siempre con su funcionalidad propia que ha dado el impulso necesario

para el progreso y los adelantos en todos los campos de desarrollo humano.

Con el transcurrir del desarrollo humano, la palabra servicio ha recibido diversas
connotaciones, desde las mas lamentables como lo podria ser el servilismo o la esclavitud hasta
acepciones altruistas e inspiradoras como el servicio al ciudadano, el servicio a los demas o el

servicio a Dios.

Después de la segunda guerra mundial, la produccion y el comercio mundial tuvieron una
gran renovacion en todos los aspectos: Conceptuales, tecnolégicos y financieros. Modelos como
el de la oferta y la demanda cambiaron y se empezO la buasqueda de nuevas formas de
relacionamiento, crecimiento y formacion de mercados. Politicas cambiantes, globalizacion,
cambios sociales radicales son algunos de los fendmenos que han permitido la conformacion de
nuevos escenarios de comercio y la aparicion de maneras novedosas de interaccion entre

personas, entre compaiiias y entre sociedades y paises enteros.



70

En los afios 50s y 60s nacen los circulos de calidad en Japdn y surgen nuevas teorias que
cambian el centro de atencion, hasta ahora puesto en la produccion de bienes y servicios, hacia el

cliente con sus caracteristicas, necesidades y expectativas, empieza el cliente centrismo.

Es desde esta perspectiva en la que el cliente es el eje de accidn de la produccion de bienes,
productos y servicios, que aparece entonces el mentado Servicio al Cliente. Fendmeno que, si
bien posicion6 al servicio como elemento constituyente primordial de las empresas y
organizaciones, también permiti6 que empezard a navegar en un mar de ambigiedades y
conceptualizaciones erroneas o desenfocadas que no han permitido que asuma su real dimension

e importancia.

Servicio al cliente, servicio médico, servicio 24 horas, servicio de lavanderia, prestacién del
servicio, sefiora del servicio, a su servicio, servicio de inteligencia, en servicio 0 servicio a
domicilio, son algunas de las apropiaciones que se le han dado al Servicio, apropiaciones que lo

convierten en parte, en todo y en nada.

En la actualidad, todas las organizaciones y compafiias tienen dentro de su estructura una
division de Servicio al cliente, algunas tienen completas areas de servicio al cliente
interno(empleados) y en muchas de ellas se trabaja el concepto de servicio con campafias,
programas, mediciones Yy estrategias puntuales que buscan consolidar una cultura del servicio. Si
bien esto es evidente y si se esta presentando, el servicio entendido como un proceso integral,

estd muy lejos de poder asentarse como un verdadero relacionante social y comercial.
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Las teorias del servicio, estudiadas, reforzadas, renovadas y re direccionadas distan mucho de
su aplicabilidad factica, ya sea por implementaciones segmentadas o sesgadas como la de que el
servicio en las empresas es para los que tienen contacto directo con el cliente o que el desarrollo
del servicio demanda costos y requiere cobro o la falta de compromiso de las directivas que pese
al desarrollo actual se empecinan en la produccion y el servicio es un costo manejable que se

puede adaptar a los vaivenes del mercado.

El servicio es una caracteristica connatural, innata y pertinente que todas las personas poseen,
realizan y aplican en su devenir en todos los aspectos de su vida: Personal, Social y comunitaria.
Si este concepto se pone en préctica y de manera integral, en la produccion de bienes, productos
y servicio, se convertira en un verdadero factor diferencial y en la base de una estructura
comercial y social que permitira alcanzar los objetivos deseados y que la posicionard como

referente indiscutible de excelencia en el campo que se desarrolle.
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