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Abstrac 

The basis of this assay research aimed to provide a firm that had low scores on the quality of customer 

service tools to help you in building a customer service strategy that leads the organization to achieve an 

inspiring service source of a differentiating competitive edge in the market in which it operates. In its 

development the contributions made great writers on this subject and strategies that can be used are 

described. The methodology used in the preparation of this trial was the documentary descriptive, 

critical and purposeful design to give the reader important ideas to develop the right strategy of 

customer service. 

Keywords: Customer Service, strategy, organization, innovation, consumers. 

 

Resumen 

La investigación base de este ensayo, tuvo como objetivo brindar a una empresa que tenía bajos 

resultados en su calidad de atención al cliente, herramientas que le ayuden en la construcción de una 

estrategia de servicio al cliente que lleve a la organización a alcanzar un servicio inspirador, fuente de un 

marco competitivo diferenciador en el mercado en el cual se desenvuelve. En su desarrollo se describen 

los aportes que hacen grandes escritores sobre este tema y las estrategias que se pueden usar. La 

metodología utilizada en la elaboración de este ensayo fue el diseño documental, descriptivo, crítico y 

propositivo para darle al lector ideas importantes para desarrollar una correcta estrategia de servicio al 

cliente. 

Palabras Claves: Servicio al cliente, estrategia, organización, innovación, consumidores. 
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En mundo tan competitivo como el de hoy y más en un mercado como el Colombiano, las 

empresas están tomando conciencia de la importancia que tiene brindar un buen servicio al 

cliente o porque no un excelente servicio para mejorar sus ingresos y lograr un mejor 

reconocimiento de su marca en el mercado. Cuando se habla de servicio al cliente se dice que es 

un  factor fundamental para mantener a una organización activa en el mercado. Este tema ha sido 

abordado por muchos especialistas desde hace varios años, se han tocado las puertas de la 

gestión empresarial y lo cual ha permitido comprender que la permanencia de las organizaciones 

depende de la implantación de una buena cultura de servicio que le sirva como estrategia 

competitiva y de comparación ante las organizaciones del sector, nada es mejor para una 

empresa que tener un buen servicio al cliente para marcar la diferencia, pero para ello dicen los 

expertos, la satisfacción integral frente a un servicio o producto no se da solo por atender un 

reclamo o cambiar artículos que terminaron siendo defectuosos si no ir más allá por esos clientes.  

Este tema debe generar preocupación en las empresas que no tienen la cultura de servicio como 

un foco, pues este puede ser un factor determinante a la hora de formular, establecer prioridades 

y estrategias en la organización que permitan integrar el servicio al cliente como un diferenciador 

distinto al producto mismo frente a la competencia. A lo largo de los años las empresas a las 

cuales realmente les preocupa tener una buena comunicación con sus clientes y brindarles un 

buen servicio, se han caracterizado por la búsqueda minuciosa de nuevas soluciones que lleven a 

los clientes a vivir más experiencias que quieran repetir, para ello han buscado nuevos modelos 

de sistemas en gestión corporativa, todos aquellos orientados a la  búsqueda de las expectativas 

que tienen los clientes del mundo de hoy sobre el servicio. 
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Una de las necesidades que lleva a buscar un cambio o nuevas estrategias en servicio son 

los bajos resultados de su calidad en atención al cliente o la perdida misma de sus clientes por 

este motivo. Se identifica  que los clientes en la actualidad son más sensibles al servicio que 

reciben por las empresas, debido a la competencia que existe en el mercado y la diversidad de 

estrategias que cada compañía usa para satisfacer a sus clientes, sensibilizándose por ello de 

buscar la mejor opción en tiempo, dinero y servicio, hace al cliente aún más importante para las 

empresas y sus expectativas de consumo son mayores.  Adicional  a ello las empresas son 

conscientes que las opiniones de los clientes tienen mayor peso si estas son expresadas a través 

de las redes sociales un mercado silencioso que tiene mayor auge en este mundo de la tecnología. 

(Mejia, 2009, pág. 13). 

 

Los clientes de hoy no solo siguen una marca por sus productos, sino también por las 

buenas experiencias que estas empresas les han brindado; un cliente con el nivel de competencia 

que manejan las empresas, puede darse su tiempo para escoger una empresa de otra  no solo por 

el producto sino también por el servicio que esta le presta y se considera allí que este es el factor 

decisivo para los consumidores a la hora de tomar una decisión. Otro aspecto fundamental que 

revisan los clientes a la hora de tomar una decisión de adquisición es la comunicación de las 

empresas,  la comunicación es parte fundamental  para brindar un servicio de excelencia, porque 

de la comunicación que reciben los clientes ya sea por la misma organización, de otros 

consumidores o ¡porque no!  de las  recomendaciones de un conocido, amigo o familiar, el 

cliente va ir formado su expectativa respecto al servicio que va a recibir una vez adquiera un 

bien, producto o servicio y se logra una buena calidad del servicio cuando la expectativas de 
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estos clientes han coincidido con la prestación recibida y mucho mejor cuando la prestación de 

este servicio supera esas expectativas, estos son los conceptos básicos que la organización deben 

tener presente a la hora de generar una estrategia que mejore la calidad del servicio que prestan. 

 

Se debe  mencionar que el cliente es uno de los elementos del sistema de producción de 

las empresas de servicios; su presencia resulta de vital importancia, ya que además de ejercer 

funciones de consumidor también actúa como coproductor.  En este sentido, autores como Sasser 

et al. (1982) y Voss et al. (1985) reconocen que el consumidor a menudo participa en el proceso 

productivo e interactúa con el proveedor del servicio. Berry (1981) indica que esa relación frente 

a frente es una importante oportunidad para la venta de otros bienes y servicios, así como para el 

desarrollo de una imagen corporativa. (Diaz, 2009, pág. 159) 

 

A medida que cambian las organizaciones, los gustos de los consumidores, las 

expectativas, se hace más urgente y necesario tener una correcta estrategia de servicio al cliente 

en la organización. Las condiciones en que se desarrolla el mundo moderno nos hacen pensar en 

que debemos ir a la vanguardia con la innovación para adquirir nuevas formas de atender a los 

clientes.  

 

Un concepto que deben cambiar las organizaciones a su interior es dejar de pensar que el 

área de servicio al cliente no tiene la misma importancia que un área de ventas, por el contrario 

las empresas deben tener claro,  que para que su organización tenga un buen desarrollo, un buen 
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posicionamiento y evidenciar mayor competitividad en el mercado, debe darle mayor 

importancia a este tema, todavía encontramos empresas que aún creen que brindar servicio al 

cliente es radicar y gestionar PQR, cuando el servicio va más allá de una simple radicación y de 

brindar una grata sonrisa a los clientes;  es importante que las organizaciones se destaquen por 

tener una mejor estrategia y coherencia entre la promesa de su marca y las expectativas que traen 

los clientes sobre ella. Los clientes de hoy están esperando que las organizaciones a la hora de 

brindar un servicio, superen las expectativas que ellos ya tienen, finalmente el cliente ya ha 

recibido su producto bien o servicio, ahora quieren constatar que ese paso sea entregado de 

forma oportuna, libre de defectos, justo a tiempo y de la forma indicada  al momento de la  

adquisición.   

 

Las organizaciones deben no solo… si no también  interiorizar la importancia que tiene el 

generar una correcta estrategia de servicio, se necesita conocer los momentos de verdad, escrito 

de otra forma conocer cada punto, cada momento de contacto que tienen los clientes con las 

organizaciones y con la promesa de marca a lo largo de los procesos de venta; “el momento de 

verdad es todo evento en el cual un cliente se pone en contacto con cualquier aspecto de la 

organización y forma una  impresión de la calidad de su servicio” (Mejia M. C., 2009, pág. 14). 

 

Para definir cuál es la mejor estrategia, las organizaciones deben primero citar cuales son 

las reales necesidades de los clientes, que esperan ellos del servicio, prácticamente cuáles son sus 

expectativas. Las expectativas que tienen los clientes del mundo moderno son aquellas 

relacionadas con sus emociones, ya sea que le generen un impacto positivo o negativo en ellos; 
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tales como un servicio sin errores, un servicio donde se le solucione los problemas, un servicio 

brindado con responsabilidad, un servicio a la velocidad de sus necesidades, y que genere en 

ellos gratitud y lealtad ante la marca. La fidelidad de los clientes frente a las organizaciones 

depende mucho de la satisfacción que sientan con lo adquirido y con el servicio brindado, la 

satisfacción va ligada con las expectativas que tienen los clientes, que tan satisfechos están frente 

a su expectativa, dicho de otra forma un cliente debe percibir que el servicio brindado por la 

empresa fue adecuado, cumplió con lo esperado y satisfacía su deseo con el producto, bien o 

servicio que tenía a la hora de adquirirlo.   

 

Otro aspecto que debe considerarse en este tema es la cultura organizacional,  en la 

mayoría de las organizaciones es consecuencia del estilo de liderazgo de sus Directivos en un 

marco de Presidente, Gerente, Directores o Jefes dado que se requiere de un mayor compromiso, 

decisión y sentido de liderazgo a niveles directivos para que orienten a sus organizaciones hacia 

una verdadera vocación del servicio. Si la empresa no cuenta con esta vocación difícilmente 

encaminaran el servicio como herramienta competitiva frente al mercado en el cual se 

desenvuelven.  

 

En lo que toca al recurso humano es el factor más importante en el éxito de fijar una 

estrategia de servicio, es obligatorio en este caso contar con un personal motivado, 

comprometido, alineado con la cultura organizacional. Cuál es el error que cometen las 

empresas,  dejar a la deriva la escogencia del equipo que maneja su área de servicio, no 

interesarle tener un personal altamente calificado para desempeñar esta labor, de allí el fracaso 
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de implementar su estrategia. La percepción que tienen los clientes de calidad en el servicio, se 

traduce a la diferencia que existe entre sus expectativas y la prestación, en otras palabras las 

expectativas constituyen el elemento de medición con el que los clientes miden la calidad de un 

servicio. Generalmente las organizaciones consideran que lo que los clientes esperan del servicio 

se traduce a soluciones para los problemas generados en la venta, pos venta o puesta en marcha 

de un producto, bien o servicio; en esta parte las organizaciones están erradas, tal vez haga parte 

de alguna forma pero el servicio está cambiando y por ello las organizaciones deben cambiar sus 

estrategias, escuchar que necesidades tienen los clientes, qué expectativas tienen frente a lo que 

le podemos ofrecer, basados en ello pueden generar estrategias que les ayude a mejorar su 

servicio.  

 

Se ha llegado a pensar que el mejor servicio al cliente es aquel que no se presta; 

probablemente sea así, pero para llegar a no prestar un servicio las compañías deben mejorar sus 

procesos a nivel interno y elaborar con mayor cuidado las estrategias de venta y posventa con el 

fin de que  los clientes queden tan satisfechos que no tengan que volver a buscarlas a excepción 

de una nueva compra o para recomendarla con la sociedad de consumo. Escrito esto,  existen 

muchos interrogantes a la hora de diseñar una estrategia de atención al cliente que sea efectiva 

para las organizaciones y que busque fidelizar a sus clientes a través de ella, orientados en darle 

al cliente una experiencia de servicio sorprendiendo al mismo y generando emociones en él de 

forma positiva. Mucho se ha escrito del tema, pero cuál es la mejor definición para servicio, 

entre muchas definiciones servicio tiene su raíz más profunda en el significado del amor, que nos 

conduce a entregar lo mejor de cada uno, ante la presencia del otro que tiene necesidades y de las 
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cuales  nosotros podemos ayudar a suplir, básicamente el servicio debe ir intrínseco en aquellos 

que viven por él y para él, la mejor forma de aplicar el servicio es dar siempre lo mejor de sí 

mismo sin esperar nada a cambio, una filosofía de vida. 

 

El reto para las empresas es ser cada vez más creativas e innovadoras, que sean capaces 

de proponer nuevas experiencias que sean diferentes para los clientes, como anticiparse a las 

expectativas  que les pueda surgir una vez han adquirido un producto, bien o servicio, las cuales 

pueden darse ante una carencia o por lo menos la ausencia que pueda ser llenada con un 

intangible o tangible.  El reto acá no consiste únicamente en mantenerse en el mercado si no 

lograr que los consumidores los sigan y se convierta en fans de su servicio, sientan la necesidad 

de volver por nuevos productos y todo esto depende de la estrategia de servicio que se vayan a 

implementar. Los clientes por lo general, se declaran satisfechos cuando únicamente su 

expectativa se pudo satisfacer según sus propios parámetros de evaluación, no basta solo con 

atender su necesidad de producto, bien o servicio, sino que dicho producto debe tener unos 

atributos claramente definidos  y cualidades esperadas al momento de hacer su compra, lo cual 

lleva a la empresa a convertirse en habilidosos intérpretes de esas expectativas, para así 

reconocer si lo que el cliente espera se refiere a cantidad, calidad, costo u oportunidad. 

 

En cada uno de estos elementos se puede identificar el  factor de satisfacción para el 

cliente, en cualquiera de ellos se puede dar el momento de verdad, una gran experiencia de 

servicio; donde se atiende no sólo la necesidad expresada tácita o directamente por el cliente, 

sino también donde se identifica y personaliza la expectativa.  En este sentido es preciso recordar 



9 

 

, como dice H. Goldman “de lo único de lo cual podemos estar seguros es que si no recreamos 

la experiencia del cliente éste buscará otro sitio donde hacerlo” y lo mismo insinúa J. Kotter en 

su texto “la verdadera labor del líder” al insistir en que los clientes reconocen lo que está 

pasando al interior de la organización, de tal forma que se hace importante la necesidad de que 

los responsables de la gerencia sean los primeros en incorporar la cultura de servicio  como un 

reto que pueda marcar la diferencia entre permanecer en el mercado  o desaparecer totalmente 

hasta lograr el olvido de los clientes. 

 

La  mayoría de clientes que se van de una empresa, lo hacen porque tuvieron una mala 

experiencia en el servicio por cualquier canal que esta empresa le hubiese proporcionado, fuese 

en la venta, en la instalación o entrega de su producto, bien o servicio, en la pos venta o en las 

necesidades u expectativas que a futuro al cliente se le hubiesen presentado; si bien solo es 

necesario causar una vez esta sensación de insatisfacción en los clientes para que estos se alejen 

para siempre de las empresas. Según la revista (Return on Behavior) perder a un cliente cuesta 

cuatro veces más que atraerlo. Igualmente, reducir las tasas de deserción de clientes tan solo en 

un 5% puede aumentar los beneficios en un 80%, un porcentaje muy imponente en términos de 

ganancia. Un estudio de la firma McKinsey concluyo que 7 de cada 10 clientes que se pasan a la 

competencia lo hacen como reacción a un mal servicio. Esto ha sido bien entendido por muchas 

pymes en el mundo, que invierten el 62% de su presupuesto en marketing para fidelizar a sus 

clientes, según un informe publicado este año por BIA/Kelsey y Manta. (Arias, portafolio plus, 

2014). 
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El servicio tiene más impacto económico de lo que se piensa y es peor de lo que imagina. 

Las continuas investigaciones sobre clientes indican que muchas empresas de servicio están 

pagando un precio muy  alto por el “costo de oportunidad” de negocios perdidos, debido a un 

servicio mediocre.  En numerosas industrias, tanto la participación en el mercado como el 

volumen del mercado están a disposición de las firmas que puedan conseguir una posición 

verdaderamente diferenciada alrededor de la excelencia del servicio. La mayor parte de las 

organizaciones de servicio están a la defensiva con respecto a la calidad.  El departamento de 

servicio al cliente sigue siendo para la mayoría de los negocios de servicios, el único símbolo de 

consagración a la satisfacción de las necesidades de los clientes. En casi todas las compañías, 

este departamento es el grupo de personas cuya tarea consiste en ser vapuleadas por el cliente 

cuando el resto de la organización está enredando las cosas. Pocas firmas son verdaderamente 

proactivas, con respecto a la satisfacción del cliente y compensan los malos servicios. La simple 

disculpa siguen siendo, la manera general, un arte perdido en el mundo de los negocios. 

(Albrecht, 1997, pág. 3). 

 

En todo el mundo estamos teniendo una crisis de servicio. Las grandes economías 

basadas en la manufactura se están transformando en economías de servicios a una velocidad 

record, pero la mayoría de la población no está preparada para esto. Los clientes están 

disgustados y se quejan continuamente. Los proveedores de servicios están irritados al punto del 

resentimiento y la resignación.  Incontables organizaciones prometen satisfacción a los clientes 

externos y luego permiten que sus políticas internas frustren las buenas intenciones que tienen 
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sus empleados para ofrecerlo. Y las primeras etapas de nuestro sistema educativo no reconocen 

siquiera el tema del servicio como un área digan de un estudio serio. (Kaufman, 2013, pág. 25). 

 

El servicio está presente en cada aspecto de nuestras vidas, desde el momento en que 

nacemos. Venimos al mundo siendo completamente dependientes de otras personas que nos 

sirven con alimentos, ropa, abrigo, cuidado médico, educación y afecto. Por más tiempo que 

cualquier otra especie en la tierra, los seres humanos dependen del servicio constante de los 

padres, profesores, médicos y líderes comunitarios. (Albrecht, 1997, pág. 25). 

 

En relación con el tema “cuál es la mejor estrategia para mejorar la calidad del servicio al 

cliente en una organización” es importante citar cuales son las barreras que están en contra de un 

buen servicio, Gómez Escobar (2009) afirma que las principales barreras hacen referencia 

cuando las políticas de la compañía no han sido diseñadas pensando en el cliente, sino en la 

propia conveniencia y en los entes de control.  Cuando no existe una estrategia clara de servicio 

y no existe coordinación en todo el proceso de servicio. Cuando las personas que tienen el poder 

de tomar decisiones están muy lejos de los clientes. Alta prioridad en las rebajas de costos.  

Personal indiferente, sin motivación, sin autoridad ni empoderamiento.  No se escucha la voz del 

consumidor. La gente de primera línea no tiene autoridad para solucionar los problemas. (p.9). 

 

La finalidad de este escrito esta en  lograr brindar al lector un direccionamiento adecuado, 

una visión clara a la hora de escoger la mejor estrategia a implementar en su organización para 
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buscar la excelencia en el servicio al cliente, dicho de otra forma se busca orientar a las 

organizaciones a identificar qué aspectos debe tener en cuenta cuando elija la  mejor estrategia 

en servicio al cliente que llevaran a su organización al éxito en este campo. Mucho se ha escrito 

sobre estrategias, son varios conceptos de igual forma todos ellos encaminados a brindarnos 

herramientas básicas para la búsqueda de mejores experiencias a  brindar en cada organización a 

sus clientes. Cuando se habla de servicio al cliente se dice que es el conjunto de estrategias que 

una empresa diseña para satisfacer mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas 

de sus clientes externos. De esta definición deducimos que el servicio al cliente es indispensable 

para el desarrollo de cada  empresa. 

 

Una estrategia del servicio se ha convertido en uno de los aspectos más fascinantes del 

modelo de gerencia del servicio. Para muchas compañías es uno de los problemas más difíciles y 

más excitantes de resolver. Algunas organizaciones afrontan complejas circunstancias en su 

ambiente comercial y encuentran difícil establecer una estrategia del mercado y una dirección 

bien definida. (Albrecht, 1997, pág. 165).   

 

Según el autor es claro que el servicio al cliente para una empresa con una visión de 

competitividad y enfocada a marcar una diferencia en su campo, debe ver que el servicio al 

cliente se convertirá en uno de sus problemas más fascinantes y que debe centrarse en la solución 

mas no en el problema cuando busque su estrategia de servicio, la cual tendrá que estar bien 

definida como se ha mencionado en este ensayo, orientada a la satisfacción de sus clientes. Se 

puede escribir con respecto al párrafo anterior, que según Albrecht a pesar de los problemas que 
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puedan presentar las organizaciones en la búsqueda de la excelencia en el servicio, primero se 

debe aceptar que se tiene un problema, pero más allá de su dificultad en la búsqueda de una 

solución, las empresas deben darle mucha importancia a este tema y ser claros a la hora de tomar 

la decisión de buscar, cambiar o implementar una nueva estrategia en su servicio. 

 

Haciendo referencia  a la estrategia de servicio; podemos decir que una estrategia del 

servicio es una formula característica para la prestación de un servicio, esa estrategia es inherente 

a una premisa de beneficio bien escogida que tiene valor para el cliente y que establece una 

posición competitiva real. En otras palabras, una estrategia del servicio es como una estrategia 

del producto. Uno está posicionando un producto de servicio en el mercado, en el mismo sentido 

en el que se posicionara un producto físico convencional. Es decir estas son las cosas sobre las 

cuales se decide, cuando se determina que parte del mercado vamos a abordar y como. (Albrecht, 

1997, pág. 166).  

 

Para determinar la efectividad de una estrategia correcta del servicio, esta debe cumplir 

con ciertos parámetros, es importante que antes de elegirlos se tenga claro a donde quieren llegar 

y que buscan lograr en sus clientes. Tal como lo dice Albrecht (1997) en su libro una estrategia 

de servició debe cumplir los siguientes criterios: 

1. No ser trivial; que tenga peso. Tiene que ser algo más que una simple declaración o 

lema de “maternidad”. Tiene que ser razonablemente concreto y orientado a la acción. 
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2. Debe incluir un concepto o una misión que la gente de la organización pueda 

entender, referirse a ella y en alguna forma ponerla en funcionamiento. 

3. Debe ofrecer o tener relación con alguna premisa decisiva de beneficio que sea 

importante para el cliente.  

4. Debe diferenciar a la organización, en alguna forma significativa, de sus 

competidores ante el cliente. 

5. En lo posible, debe ser simple, unitaria y fácil de expresar y fácil de explicar al 

cliente. 

 

El liderazgo en la estrategia de servicio genera una mentalidad de servicio dentro de la 

organización. Oyendo lo que la gente dice sobre el servicio, se llegan a conocer aquellas cosa 

que son importantes para los clientes, lo que ocurre con el desempeño y por qué, y lo que se debe 

hacerse para mejorar; también es la base de  establecer un rumbo estratégico global: una 

estrategia de servicio. Todas las compañías, que prestan un servicio extraordinario cuentan con 

una estrategia de servicio clara y convincente. Tienen una “razón de ser” que le imprime energía 

a la organización y define la palabra servicio. (Berry, 2013, pág. 89) 

 

“Una estrategia de servicio es una misión, no un planteamiento de una misión.” (Berry, 

2013) dicho de otra forma según este autor, la estrategia de servicio habitualmente se puede 

expresar en pocas palabras, su valor esta en orientar y dar energía, por tanto las palabras serán 

eficaces únicamente si reflejan las creencias fundamentales de la empresa, si se mueven en el 

espíritu humano de la realización, y si son interiorizadas. Si los empleados se ven precisados a 
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consultar algún manual o documento de planeación en busca de la estrategia de servicio de la 

compañía es porque tal estrategia no existe. (Berry, 2013, pág. 90) 

 

Podemos citar a Taco Bell como un ejemplo de implementar una buena estrategia de 

servicio, Berry en su libro “ un buen servicio ya no basta” cita varios ejemplos, entre ellos Taco 

Bell en Estados Unidos, su estrategia consistía en ofrecer la comida rápida de mayor valor en el 

lugar en que quieran los clientes y cuando tengan hambre. Para ejecutar esa estrategia, Taco Bell 

descartó los enfoques comerciales tradicionales, según los cuales el consumidor recibía 

únicamente 27 centavos de comida por cada dólar gastado. Los clientes de hoy reciben más de 

45 centavos de comida por cada dólar. Por medio de la tecnología, de la capacitación, de la 

redefinición de los cargos y el hecho de facultar a los empleados, Taco Bell amplio el alcance de 

control pasando de un supervisor por cada cinco restaurantes en 1990 a uno por cada 30 

restaurantes en 1993. Desarrollando tecnología para reducir la mano de obra en la preparación de 

los tacos, trasladando la preparación de los alimentos a otro sitio y convirtiendo las cocinas de 

los restaurantes en zonas de ensamble exclusivamente. Taco Bell se embarcó en un ambicioso 

proyecto de llevar el restaurante a donde están los clientes por medio de carros, kioskos y 

máquinas dispensadoras. (Berry, 2013, pág. 91) 

 

Su filosofía de servicio nos muestra como una organización fácilmente, puede definir qué 

quiere lograr al cambiar o rediseñar su estrategia de servicio, Taco Bell quiso llevar al cliente la 

comida donde el estuviera de la forma más eficiente logrando su satisfacción en el instante en 

que adquiriera el producto. Muchas empresas operan como Taco Bell,  y su posicionamiento en 
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el mercado ya se lo da el producto, ahora las empresas como Taco Bell no solo deben quedarse 

en el producto, deben ir mas halla por sus clientes, como lo menciona Berry en su libro y tal 

como lo expreso Jhon E. Martin Directivo de Taco Bell, “ Donde haya un estómago hambriento 

estaremos nosotros para llenarlo” y resolveremos los problemas de los clientes como sea, cuando 

el cliente lo necesite y con la certeza de que el cliente quede satisfecho. En estos planteamientos 

se puede concluir que la estrategia de servicio agrupa la necesidad de tener excelentes resultados 

de calidad, confiabilidad y seguridad que se quiere brindar a los clientes.  

 

Si bien es cierto, uno de  los parámetros que nos llevan a desarrollar una correcta 

estrategia de servicio al cliente en una organización con bajos resultados de calidad, es buscar la 

razón de estos bajos resultados, es importante escuchar la voz de cliente, donde el cliente 

evidencio la falla  y se sintió defraudado de nosotros. Las organizaciones deben oír, escuchar y 

analizar lo que dicen los clientes de nuestro servicio.  

 

Identificar la estrategia de servicio se reduce a buscar una equivalencia entre lo que se 

debe hacer y aquello en que la empresa sobresale. Vale la pena hacer el esfuerzo porque la 

estrategia de      servicio es al marco de referencia para todas las inversiones encaminadas a 

mejorar el servició. Las estrategias excelentes tienen una duración asombrosa. Es común 

introducir mejores tácticas y perfeccionar la estrategia, pero su parte esencial rara vez cambia. La 

razón es que las mejores estrategias giran alrededor de las necesidades básicas del ser humano, 

las cuales cambian poco a través del tiempo. (Berry, 2013, pág. 101). 
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Determinar los atributos más importantes del servicio para satisfacer y 

superar las expectativas de los clientes. 

 Determinar los atributos importantes del servicio en los cuales son más 

vulnerables los competidores 

 

Determinar las capacidades actuales y potenciales de nuestra empresa. 

Evaluar las capacidades y las carencias, las fortalezas y debilidades en 

materia de recursos, la reputación del servicio, la filosofía y la razón de ser. 

 

Desarrollar una estrategia de servicio encaminada a satisfacer las 

necesidades más importantes y constantes de los clientes, explorar sus 

vulnerabilidades de los competidores, de conformidad con las capacidades y 

potencial de nuestra empresa. 

 

Figura 1  Título: Identificación de una estrategia de Servicio. (Berry, 2013, pág. 102) 

 

Figura 2 Titulo: Marco para un servicio extraordinario. (Berry, 2013, pág. 18). 

 

Esta figura nos muestra de forma resumida los pasos principales de un análisis técnico 

que se requiere para identificar una estrategia de servicio al cliente bien definida, manejando esta 
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serie de pasos les abrirá un camino duradero hacia las decisiones y las practicas necesarias para 

lograr un servicio extraordinario. 

 

Cuando se piense en generar un cambio en busca de la mejor estrategia de servicio, cada 

organización debe hacerse unas simples preguntas que le ayudaran a encontrar el rumbo de su 

definición. Comienza con un ¿por qué?  ¿Por qué mejorar su servicio? ¿Por qué construir una 

cultura de servicio? ¿Por qué construir una cultura de servicio inspirador?, estas son herramientas 

poderosas como lo dice Ron Kaufman en su libro “Servicio Inspirador”. Es fundamental que 

cada persona u/o equipo en su organización piense cuidadosamente en esas tres preguntas y las 

responda en detalle. Las tres preguntas comienzan con una reflexión, la consideración y la 

consolidación de ideas, conduciendo a metas claras y bien definidas. (Kaufman, 2013, pág. 61) 

 

Al momento de definir la estrategia también es importante aplicar los cinco elementos 

que sugiere  Kaufman, que nos llevan a una arquitectura del servicio estimulante, nos muestra la 

forma de volver esta estrategia un proceso eficaz  y eficiente con el paso del tiempo, estos 

elementos son: el por qué? , Liderar correctamente, construir bajo unos pilares sólidos, aprender 

a mejorar conoce a tus clientes y ve hacia delante conduce. 

 

Todas estas apreciaciones que se han escrito en los textos sobre  servicio al cliente, nos 

llevan a determinar que la mejor estrategia de servicio que debe usar una empresa cuyos 

resultados en calidad son bajos,  deben ir alineadas con la cultura organizacional y de servicio 
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que tenga su empresa, la forma más eficiente y eficaz de posicionarse en la mente de los clientes 

es utilizar el servicio al cliente como un diferenciador de su competencia.  

 

De forma propositiva se quiere que las empresas tengan en cuenta los siguientes aspectos 

a la hora de fijar su estrategia que lo llevara a lograr mejores resultados en su calidad y 

beneficiara tanto a la empresa como a los clientes. En primera instancia conozca a sus clientes, es 

importante conocer los tipos de cliente que tiene su empresa y que demandan su producto, esto 

va más allá de captar datos personales de los clientes, el conocer muy bien al cliente tiene su 

significado en la intención que tiene la empresa de conocer los deseos, necesidades, gustos y 

preferencias, que motiva a sus clientes a adquirir su producto y no el de la competencia. Lo 

segundo Involucrar; Involucre a su equipo de trabajo en la elaboración de la estrategia esto le 

ayudara a unir no solo si equipo de trabajo, si no que estará  generando en ellos sentido de 

pertenencia, empoderamiento y cultura organizacional. En tercera medida debe tener presente el 

fortalecimiento de su área de servicio al cliente, tenga en cuenta que el servicio es tarea de todos 

en la organización, se requiere de una sintonía en todas las actividades que quiera desarrollar y 

que estén  dirigidas a la atención del cliente, donde se involucre a todas las áreas de la empresa. 

Para ello se requiere una voluntad profunda por parte de la dirección de la empresa en 

comprometerse con este fin. El cuarto punto que puede aplicar es el compromiso, comprometa a 

todas las personas de la organización con una cultura bien definida de servicio al cliente, esto 

debe tener el alcance en hacer de la excelencia del servicio un estándar para todos; esto se logra 

con generar compromiso en cada uno de los colaboradores, la capacitación del personal debe ser 

continua y dinámica, es un proceso continuo de mejora. La excelencia del servicio no se da 
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esporádicamente (Clientes y Empresa) en ello debe estar basada la cultura. Como un quinto 

punto establezca estándares; la evaluación del servicio al cliente no debe ser subjetiva, si los 

clientes presentan una reclamación, queja, hace una solicitud de aclaraciones, sugerencias, 

demande algún producto, bien o servicio nuevo, debe pasar por un proceso de documentación 

para que se pueda centralizar cada uno de estos requerimientos al personal idóneo lo más pronto 

posible, con el fin de encontrar nuevos procesos, identificar mejoras en los ya existentes, por ello 

todos en la empresa deben estar involucrados en este tema . Como sexto punto la voz del cliente, 

escuchar todo el tiempo las necesidades de los clientes, cambios en sus gustos o preferencias, 

críticas constructivas, opiniones etc... Sobre su producto, bienes o servicio que ofrece a estos 

consumidores,  importante no solo tener en cuenta la voz del cliente interno si no también el 

externo. Genere métodos de evaluación, ya sea a través de encuestas de servicio, entrevistas con 

los clientes y empleados de la organización, un día viviendo la experiencia de los roles que están 

de cara  al cliente por cada empleado de la empresa sin importar su cargo desde los Directivos 

hasta los operativos, ejercicios donde le brindemos al cliente el producto de forma gratuita para 

ver como interactúa con él y que aspectos de mejora pueda identificar el entre otros más métodos 

para entender y escuchar las expectativas de los clientes. En el séptimo punto viva el servicio al 

cliente;  en el plan de inducción corporativa o incorporación que la empresa tenga, se le sugiere 

crear uno donde el personal nuevo primero pase unos días en las áreas que están de cara a la 

atención al cliente, ya sea en call center, canales de atención personalizada, un área de ventas o la 

administración de las redes sociales, para que de forma vivencial pueda conocer como nos ve el 

cliente, porque nos buscan y cuáles son sus necesidades. Sin importar el cargo de la persona que 

está ingresando a su selecto grupo de colaboradores, desde allí estas personas van a identifica 
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que el impacto de su rol en las soluciones y procesos que se crean para resolver las necesidades 

del cliente.  

 

Si quiere cambiar la imagen del servicio, cambiar la experiencia que tienen los clientes al 

momento de interactuar con su empresa, si sus empleados  cuentan con unos buenos valores 

corporativos, cuenta con excelentes líderes, correcto entrenamiento a su personal que atiende 

directamente el cliente, conocen que el cliente es su razón de ser, se tiene una definición amplia 

del servicio, tiene la fin intención de sorprender a los clientes  de forma positiva, quiere ver a sus 

clientes como amigos o como fans, si  no tienen  políticas que entorpecen los procesos de 

devoluciones y reembolsos. Lograrán hacerlo. 

 

Prepare a sus empleados no solo aquellos que atienden a los clientes de forma directa, 

sino a todo el personal en una cultura de servicio, a todos les debe importar el tema. Tenga en 

cuenta alguna de las siguientes recomendaciones a la hora de crear los procesos de atención: 

1. Evite hacer respuestas estandarizadas y no limite los tiempos de atención, cada 

cliente merece el tiempo que necesite para atender su requerimiento, especialice a 

su personal en conocimiento del producto  y los procesos de la organización. 

2. Permita que todos sus empleados conozcan y estén tan conectados con el producto 

y procesos de la empresa, para que puedan explicar su uso  y aclarar las dudas que 

el cliente pueda llegar a tener de ellos. Vivan y sientan el producto como un todo. 
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3. Es esencial que todo personal que atienda directamente a los clientes estén tan 

familiarizados con los productos y procesos de la empresa, que estén listos para 

atender cualquier cosa que un cliente les pueda preguntar. 

4. Un buen servicio al cliente debe ahorrarle tiempo a los consumidores, ellos no 

deben sentir la necesidad de llamar, consultar la web o visitar los canales de 

comunicación de la organización para preguntar cosas sobre el producto. Los 

procesos en la venta tiene que ser muy claros, al cliente nunca se le debe mentir, 

debemos darle todo a su alcance para evitar que tenga imprevistos con su 

adquisición, necesitan adelantarse a las posibles necesidades que los clientes 

tengan una vez tienen su producto  o servicio, creo que este es el factor 

determinante en la construcción de una política de servicio clara, anticípese a las 

expectativas de su Cliente. Como se mencionó en el algún momento, tal vez el 

mejor servicio es aquel que no se presta, pero realmente los clientes quieren seguir 

en contacto con ustedes, y de ustedes depende que ese nuevo contacto sea para 

una nueva adquisición o para recomendarlos con sus amigos. 
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