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INTRODUCCION

Todo objetivo de una organizacién comercial con el fin de incrementar
sus ingresos y utilidades es quizd vender un producto o prestar un
servicio, sin embargo para que este producto o servicio pueda generar
estos beneficios a largo plazo es imprescindible la satisfaccion de quien lo
utiliza o recibe, en este caso el cliente, protagonista principal de cualquier
actividad comercial.

Es precisamente lo que se pretende precisar y plantear a continuacion, la
importancia de quien es la razon de la existencia y garantia del futuro de
cualquier compafiia, asi mismo se describe y analiza el concepto de
cultura de servicio al cliente, lo inconveniente que resulta olvidar que el
cliente es lo mas importante en toda compafiia y de como deberia
implementarse esta cultura en tiempos modernos y para mutuo beneficio

cliente y organizacion.



Uno de los factores méas importantes en cualquier organizacion es el
manejo de los clientes esto implica més de lo que nos podemos imaginar
no es solamente conseguir clientes, atenderlos y hacerles seguimiento a
sus preferencias, gustos, prioridades, frecuencia de compra, poder
adquisitivo, etc. Aqui el verdadero inconveniente que no permite una
cultura de servicio eficaz y sostenible en el tiempo es la falta de
involucramiento del personal de contacto para resolver situaciones
conflictivas con los clientes, de una forma profesional y empatica, que le
permita agregar valor a la interaccion cliente-organizacion. ¢La
experiencia de servicio de su organizacién se considera una estrategia
mas a implementar o significa el verdadero compromiso de su equipo de

trabajo con el cliente?

En toda organizacion es importante definir las estrategias gerenciales que
servirdn para maximizar las utilidades que al fin de cuentas definiran el
éxito o fracaso de la organizacion; un factor clave para el éxito de una
compafiia es la relacion con el cliente, la misma aumenta los ingresos y la
calidad de servicio de la empresa aumentando su potencial y logrando
alcanzar un alto nivel de fidelidad de los clientes. Tanto la compafia como
el cliente son los mas beneficiados al implementar una Cultura de servicio
que servira como la estrategia de negocios dirigida a entender, anticipar y
responder a las necesidades de los clientes actuales y potenciales de la

organizacién generando valor a la relacion.

El excelente servicio al cliente es quizds la principal mision de toda
empresa sin importar que tipo de producto o servicio sea el que se esta
ofreciendo a una determinada poblacion y debe ser el motivo que impulsa
a todo el personal a realizar cada actividad pensando en el cliente; por y
para el cliente. A continuacion traigo la siguiente apreciaciéon la cual es
muy acertada para este tema: “el servicio al cliente no es una decision

optativa, sino un elemento imprescindible para la existencia de una



empresa y ademas constituye el centro de interés fundamental y la clave

de su éxito o fracaso” (Couso, 2005).

El servicio al cliente debe ser integral y no se puede abandonar ni disuadir
el siguiente concepto: “Todas las actividades que ligan a una empresa

con sus clientes constituyen el servicio al cliente” (Couso, 2005).

El futuro de una Organizacion depende en gran medida del manejo del
cliente, si se descuida se ira convirtiendo poco a poco en nuestro mayor
dolor de cabeza; el Cliente siempre ha sido, es y ser& la razén de ser y
existir de todas las Organizaciones en el mundo, esta idea es reforzada
por “‘Una Cultura de Servicio es cuando todos los miembros de la
Organizacion aprenden a practicar la estrategia de servicio cada vez, en
cada transaccion, una y otra vez siempre” (Tschohl, Flores, 2012).
Cultura es un contexto y un conjunto de valores compartidos la Cultura de
servicio se hace presente cuando la pasién por los clientes no es un
accidente de contratacion, sino una epidemia que ha contagiado a todos;
cuando cada uno de los empleados comprende que su trabajo es el
cliente que su tarea es hacer lo que sea necesario para que el cliente
salga mas feliz de lo que entrd, es aqui donde verdaderamente se afirma

de que existe una cultura de servicio.

Generalmente cuando se hacen sondeos en donde se pregunta a los
clientes por la calidad en el servicio claramente se puede identificar que
son pocas las empresas que se destacan en los primeros lugares por su
excelente servicio y muchas las empresas que integran el listado cuando
se habla de mal servicio o mediocridad en el mismo. Vallejo (2012), afirma
lo siguiente “Aunque parezca evidente, dentro de las empresas aun no se
ha comprendido la verdadera dimensién del servicio al cliente y, a pesar
de que en mdltiples ocasiones se suele usar el lema 'sus deseos son
ordenes’, son pocas organizaciones las que en realidad desarrollan
estrategias integrales para tratar al cliente como la maxima autoridad de la

comparnia’.



El Servicio no es un tema que solamente le pertenece a las empresas, el
servicio es un tema de la vida; estd presente en todos los momentos en
los que interactuamos con otras personas en busca de una solucién a
nuestras necesidades. Entonces miramos al fondo de la problematica y
nos preguntamos, ¢Qué es lo que sucede?,¢por qué no se tiene clara la
idea del servicio al cliente? Vallejo (2012), afirma que “una escasa cultura

de reclamo y la mala actitud son factores que alimentan el problema”.

Cuando se observa con detalle los elementos que inciden en la situacion,
encontramos que la mayor parte de las empresas no solo en Colombia
sino a nivel mundial, concentran todos sus esfuerzos en grandes
planeaciones estratégicas a largo plazo y no se concentran en evaluar de
manera precisa las condiciones en las cuales el cliente esta recibiendo el
servicio. La alta gerencia debe entender que la prioridad es el cliente, que
es alli precisamente donde se deben enfocar; las directivas de la
organizacion tienen la responsabilidad de encontrar en donde se define el
servicio al cliente de lo contrario de nada servirhd los esfuerzos

estratégicos que haga la organizacion, (Vallejo, 2012).

Otro elemento importante es el de los procesos; tediosos y engorrosos le
complican la vida al cliente porque tiene que maniobrar y soportar el trato
que recibe de parte de los empleados de la organizacién, los obstaculos,
las reglas estlpidas, las politicas cavernarias, la burocracia y fosos de
cocodrilos que debe superar para lograr hacer negocios, conseguir que lo
escuchen y que sea atendido por la organizacion. Son muy pocas las
empresas que recurren al cliente para consultar e indagar acerca de su
experiencia con ellos; realmente son escasas las que verdaderamente
involucran como actor principal al cliente, pues los procesos se establecen
para beneficio de la empresa y no del cliente; asimismo estos son
disefiados de adentro hacia afuera empresa-cliente y no de afuera hacia
adentro cliente-empresa, (Vallejo, 2012).



Vallejo (2012), manifiesta que un tercer elemento lo compone la estructura
de la organizacion: casi siempre tenemos la imagen errada de que la
gerencia y los altos niveles ejecutivos son las areas mas importantes de
una empresa cuando realmente no es asi; el nivel de servicio de una
organizacion se mide en las areas de contacto con el cliente, es por ello
que es de vital importancia que la organizacion haga todo lo posible e
imposible para permitir que sus empleados realicen su tarea en términos

de eficacia y eficiencia.

Sin embargo todavia nos encontramos con gerentes que piensan que son
mas importantes por la cantidad de decisiones que toman y aqui citamos
textualmente un comentario muy pertinente para el tema que estamos
hablando “Este tipo de gerentes no han entendido que el poder radica
justamente en permitir que sus colaboradores crezcan y tomen decisiones
por si mismos. Facultar a los colaboradores para la toma de decisiones es

una de las variables criticas del éxito en la actualidad”. (Vallejo, 2012).

Y, el ultimo elemento es el del talento humano el cual retine varios temas
como lo son: criterios de seleccion, reclutamiento de personal, proceso de
induccion y evaluacién e indicadores de desempefio. “Hoy, como nunca
antes, la actitud de los funcionarios es la variable critica del éxito. El
servicio es una pasion que se tiene o no se tiene. Hace parte del ADN y
en eso no se pueden equivocar las organizaciones. Las habilidades

técnicas se adquieren y desarrollan, pero la actitud no”. (Vallejo, 2012).

La cultura de servicio al cliente debe dejar de ser un objetivo plasmado en
el papel y convertirse en una practica diaria en la cual el cliente es quien
guia las decisiones trascendentales que se toman en la organizacion y
para ello las nuevas tendencias y los avances en las areas de mercadeo y
publicidad se hacen mas notables a la hora de buscar nuevas
experiencias y de hacer que cada vez mas los clientes se sientan no solo
atraidos por una marca, una empresa, un producto o un servicio sino que

sean capturados a través de los sentidos, el marketing sensorial se ha



convertido en toda una experiencia vivencial que estimula al cliente a
través de emociones precisando una relacién estrecha con la marca,
(Caicedo, 2010, p. 32).

El aroma, el tipo de mdusica, el nivel de volumen, la decoracion, la
iluminacién, el ambiente; son elementos que estan cuidadosamente
dispuestos para estimular los sentidos de los consumidores concibiendo
sensaciones de placer, bienestar y en ultimas transmitiendo emociones
gue puedan conducir a la compra de un producto o servicio y se convierta
en la base inicial de una relacion comercial y emocional marca-cliente
fuerte y perdurable, (Caicedo, 2010, p. 32).

Caicedo (2010), define este concepto como “una nueva forma de percibir
y llegar al target” (p.32).Caicedo (2010), refuerza este conocimiento al
afirmar “uno de los retos mas importantes a la hora de recurrir a una
estrategia de marketing sensorial es trascender el impacto y las
sensaciones percibidas a través de los cinco sentidos, generando
actitudes positivas que promuevan en el consumidor acciones concretas y

una apropiacion de la marca para incluirla en su estilo de vida” (p. 32).

De esta manera vale la pena resaltar un caso de éxito en donde las
estrategias a utilizar fueron disefladas y pensadas en el cliente, en
hacerlo sentir importante, en agilizar los procesos para un buen servicio y

en crear todo un ambiente innovador, agradable, confortable y sensorial.

Fisgativa (2013), puntualiza “En Bogota esta el primer banco
multisensorial del mundo: Helm Bank. Lo convirtié en eso la agencia The
Brand Sense e incluye sonidos, olores, sabores, colores y texturas. “Hay
sonidos de la naturaleza, y la decoracion es como la de un ‘spa’. Las
aperturas de cuenta casi se duplicaron y la satisfaccion de los clientes
paso de un 20 por ciento a mas del 95 por ciento”, afirmé Simén Harrop,

fundador de esa agencia.”



Martinez (s.f.), manifiesta lo siguiente “El equipo de trabajo del banco identifico
el camino para hacer la renovacion de la marca: primero, rescatar el valor de lo
simple y, segundo, disefiar una estrategia de mercadeo integral que involucrara
todos los sentidos. El cambio de Helm implica la renovacion de 79
sucursales en todo el pais, la adopciébn de un aroma y un sabor que
caracterice a la marca y la implementacion de una estrategia que busca

motivar un cambio en el sector”.

Es de comun conocimiento la falta de servicio y eficiencia en la atencion al
usuario de los bancos colombianos; las encuestas y buzones de
sugerencias demuestran el poco acierto de la banca a la hora de reforzar
el servicio al cliente haciendo que la experiencia de ir a un banco no sea
la mejor, aunque en los dltimos afios no podemos desconocer el esfuerzo
que han hecho estos por cambiar su imagen y remodelar sus

instalaciones., (Martinez, s.f.).

Helm Bank se arriesg6 a construir un nuevo concepto de banca a partir de
una propuesta de valor de servicio al cliente en el que lo simple y la
cercania con el cliente son la base de esta transformacion. Al entrar a una
sucursal del banco el usuario se sorprende porque no hay filas, un
“‘Gerente de experiencias” aborda al cliente y lo conduce a una
confortable sala de espera donde se le asigna un turno de acuerdo al
trAmite que vaya a realizar, mientras ocurre todo eso, musica, olores,
sabores, texturas y una atractiva vista interior estimulan los sentidos del

usuario., (Dimate, 2010, p.6).

Dimate (2010), afirma que este cambio se da con el fin de agilizar y
facilitar los procesos, aqui en este banco los cajeros no cuentan dinero
para ello existen unas carteras automaticas que lo hacen, los cajeros
deben concentrar todos sus esfuerzos en prestar una atencion al cliente-
usuario con trato calido y diligente. Dimate (2010) expresa textualmente
“Las transacciones son mas rapidas ya que todo esta disefiado para

optimizar el tiempo y hacer agradable la interaccion”.(p. 6).



La espera en el Helm Bank es amenizada por el olor de la marca,
acompafiada por el agua y los dulces Helm, la musica y los sonidos de
ambientacion; las sucursales permiten el acceso las 24 horas en un
vestibulo de atencion con maquinas de autoservicio que permiten toda
clase de retiros, pagos, consultas y hasta servicio de internet. El Helm no
solo tiene en cuenta a sus clientes sino también a los usuarios que
acuden al banco para realizar diversas operaciones para ellos también

existe una zona especial., (Dimate, 2010, p. 6).

Dimate (2010), afirma que “La division de la sucursal en dos espacios
cumple con una doble funcionalidad de agilidad y retail. La persona hace
su trdmite rapidamente, mientras descubre los beneficios que puede tener

el convertirse en cliente y formar parte de la marca”. (p. 6).

“La transformacién del antiguo Banco de Crédito ha sido el origen de
Helm, una marca hecha con el objetivo de cambiar la forma en que el
usuario accede a los servicios financieros. La propuesta es volver lo
aburrido, dispendioso y frustrante en una experiencia memorable,
haciendo no so6lo mas descomplicados los procesos bancarios, sino
creando también un contacto multisensorial con los clientes”. (Dimate,
2010, p. 7).

La cultura de servicio al cliente como ventaja competitiva fue la premisa
para la transformacion del Helm Bank, no solamente teniendo en cuenta
el gran numero de servicios financieros que podian ofrecer al igual que la
competencia sino ademds invitar al cliente a vivir una experiencia
inolvidable y encantadora en el acceso a estos servicios; por ello el
desarrollo de la marca se hizo consciente de la necesidad de focalizar

cada uno de los puntos de contacto con el cliente.

La transformacion debia también cobijar no solo al cliente externo sino
también al cliente interno para llevar a cabo esto fue indispensable entrar

en procesos de capacitacion y ensefianza a los empleados para asegurar



gue se enamoraran de la marca, que se identificaran con ella y fueran
ellos mismos el voz a voz de la nueva imagen que trasciende en calidad y

beneficio en el servicio y la atencién al cliente.

Esta idea es reforzada por Dimate (2010), que expresa “A través del
endomarketing quisimos ir un poco més alla del empleado, no solamente
imponerle la marca sino generar un cambio cultural interno para esa

transformacién.” (p. 8, p. 9).

Durante los dos afios que duro el proceso se instalé un website en donde
el principal medio de comunicacion fue un Blog; cuyo fin era el de enviar
informacion a los empleados acerca de los nuevos valores de la marca e
invitarlos a participar en el desarrollo de la estrategia expresando sus

opiniones, dudas y expectativas.

Pero no se conformaron Unicamente con eso; fueron mas alla al ponerse
en los zapatos de sus clientes sintiendo ellos mismos lo que significa un
trato descortés, procesos tediosos, largas filas, esperas interminables,
etc., esto fue posible gracias a un minisite en la web interna del banco que
posibilitaba la dramatizaciobn de esas experiencias negativas de los
usuarios-clientes con el banco y cuyo fin era el de concientizar a los
empleados con los errores mas comunes que se cometen a diario en las

entidades financieras para no cometerlos.

Esta idea es puntualizada por Dimate (2010), “Desde la Banca”, que
consistia en dramatizar mediante el humor las situaciones negativas que

los clientes experimentaban habitualmente en los bancos.” (p. 9).

Es importante observar como las experiencias de otros nos ayudan a
tener una visibn mas amplia, clara y objetiva de lo que realmente es
significativo en la basqueda del éxito y posicionamiento de una empresa
junto con su nombre o marca que la hace diferente y reconocible a los

demas.



El cambio que se efectué en el Helm Bank no solo demostré que la
gerencia podia arriesgarse a algo diferente sino que también les permitié
ser los pioneros en el sector financiero en establecer este tipo de

estrategias que brindan un auténtico y excelente servicio al cliente.

Es resaltable el verdadero trabajo en equipo de toda la organizacion del
Helm Bank, desde el Gerente hasta el personal de Vigilancia y Aseo cada
uno creo un verdadero compromiso con la estrategia y el cambio que se
queria dar, cada objetivo que se realizé pensando en el servicio al cliente
se consolido gracias a la responsabilidad compartida por todo el equipo

de trabajo.

La experiencia de servicio de la organizacibn es un elemento
determinante a la hora de atraer y retener a los clientes, es la premisa
imprescindible para hacer que la empresa desarrolle nuevos talentos,
compromisos, responsabilidades y encuentre en el Servicio al Cliente su

razén de existir.



CONCLUSIONES

La cultura de servicio al cliente es un factor importante en cualquier
organizacion ya que es este el protagonista de la accion comercial, la razon
de la existencia y garantia del futuro de la mismay el excelente servicio esy
debe ser la mision la principal de toda empresa y sin importar el servicio o
producto que se ofrezca, el cliente debe ser el motivo que impulsa al personal

a realizar sus actividades, pensando primordialmente en su satisfaccion.

Es imprescindible dar al cliente una buena respuesta a sus demandas y
resolver cualquier tipo de sugerencia o propuesta, es necesario una correcta
gestion de las relaciones entre la empresa y que este se sienta satisfecho
con lo que se le esta ofreciendo, el servicio al cliente debe ser directo y rapido

y se deben generar ambientes para aumentar sus satisfaccion.

Lo que impide que esta cultura de servicio sea eficaz y sostenible radica en
gue el personal de contacto no se involucre para resolver situaciones
conflictivas con los clientes y que le pueda agregar valor a la interaccion
cliente-organizacion, por lo que es importante que cada organizacion defina
estrategias gerenciales que maximicen sus utilidades y un factor clave para
el éxito o fracaso de la misma es la relacion con el cliente, lo cual aumenta
beneficios econdémicos y la calidad en el servicio, aumentando su potencial y

alcanzando un alto nivel de fidelidad por parte del cliente.

Ejemplos como el de Helm Bank que se atrevid a construir un nuevo concepto
de banca a partir de una propuesta de valor de servicio al cliente convirtiendo
lo simple en base de la transformacion para acercarse al cliente en este caso
con la implementacion de la atencion personalizada, la adecuacion de una
moderna y atractiva ambientacion , el acceso 24 horas no solo a los clientes
sino a usuarios, el incremento de servicios financieros, todo esto para
mejorar el desarrollo de la marca y la atraccion y retenciéon de clientes siendo

este su razon de existir.



BIBLIOGRAFIA

Fisgativa, D. (2013). El “Marketing sensorial se impone en la publicidad”.
El tiempo.com. Obtenido el 29 de junio del 2013 desde
http://www.eltiempo.com/vida-de-hoy/salud/ARTICULO-WEB-
NEW_NOTA INTERIOR-12900942.html

El valor de lo simple. Dinero.com. Obtenido el 2 de Octubre del 2009

desde http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/el-valor-

simple/84413

Tschohl, J., Flores, S. (2013). Camine en los zapatos de sus clientes.
Estrategia de servicio al cliente. Extraido el 2 de Octubre del 2013 desde

http://estrategiadeservicio.blogspot.com/

Diaz, N., (2014). La lealtad inversa. Extraido el 17 de Enero del 2014

desde http://www.marketingdeservicios.com/blog/categoria/fidelizacion-de-

clientes/

Vallejo Lopez, G., (2012). ¢Pdérque somos tan mediocres en la calidad de
nuestro servicio? . El tiempo.com. Obtenido el 30 de Junio del 2012 desde
http://www.eltiempo.com/economia/empresas/ARTICULO-WEB-

NEW_ NOTA INTERIOR-11987981.html

Las 10 empresas con mejor servicio al cliente. Portafolio.co. Obtenido el
30 de Mayo del 2011 desde http://www.portafolio.co/negocios/las-10-

empresas-mejor-servicio-al-cliente

Santo, C., (2013). La atencion al cliente sigue siendo la asignatura
pendiente de marcas y empresas. Extraido el 24 de octubre del 2013
desde http://www.puromarketing.com/53/18409/atencion-cliente-sigue-

siendo-asignatura-pendiente-marcas-empresas.html#



http://www.eltiempo.com/vida-de-hoy/salud/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-12900942.html
http://www.eltiempo.com/vida-de-hoy/salud/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-12900942.html
http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/el-valor-simple/84413
http://www.dinero.com/edicion-impresa/mercadeo/articulo/el-valor-simple/84413
http://estrategiadeservicio.blogspot.com/
http://www.marketingdeservicios.com/blog/categoria/fidelizacion-de-clientes/
http://www.marketingdeservicios.com/blog/categoria/fidelizacion-de-clientes/
http://www.eltiempo.com/economia/empresas/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-11987981.html
http://www.eltiempo.com/economia/empresas/ARTICULO-WEB-NEW_NOTA_INTERIOR-11987981.html
http://www.portafolio.co/negocios/las-10-empresas-mejor-servicio-al-cliente
http://www.portafolio.co/negocios/las-10-empresas-mejor-servicio-al-cliente
http://www.puromarketing.com/53/18409/atencion-cliente-sigue-siendo-asignatura-pendiente-marcas-empresas.html
http://www.puromarketing.com/53/18409/atencion-cliente-sigue-siendo-asignatura-pendiente-marcas-empresas.html

Dimaté, R., (2010). Helm, toda una experiencia sensorial. Marketing
News. Obtenido en Agosto del 2010 desde

www.marketingnews.com.co/site/portals/0/documents/pdf/last.../ed31



http://www.marketingnews.com.co/site/portals/0/documents/pdf/last.../ed31




