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Resumen

Las empresas crecen y permanecen en el mercado,
debido a la fidelidad de sus clientes, pues sin ellos, no
venderfan sus productos y/o servicios, lo que significa
que larentabilidad seria nula, y por tanto no cumplirian
suobjetosocial. Loanteriornosllevaareflexionarsobre
que, los clientes son uno de los elementos infalibles
para el funcionamiento acertado de las organizaciones.
Es por eso que, conocer y entender su forma de actuar,
deberd ser un tema central. Por ello, se presenta un
articulo enfocado a indagar investigaciones, llevadas a
cabo por diversos autores, que expresen informacion
concluyente y relevante sobre el servicio al cliente y
las problemdticas que los empresarios afrontan por la
carencia de necesidades satisfechas.

La investigacion se desarrollé6 desde un enfoque
cualitativo, a través del método documental vy
descriptivo, mediante larejilla de analisis documental
en Excel.

Las principales conclusiones demuestran que el cliente
es un elemento indispensable para que la empresa
cumpla con sus objetivos. Es por eso, que brindarles
el mejor servicio y satisfacer sus necesidades,
lograra tener clientes fieles. Unas de las principales
problematicas encontradas con relacién a lo anterior,
son: el noreconocer lo que ellos quieren, la baja calidad
del servicio, el poco compromiso y capacitacion del
talento humano, y la minima investigacion sobre el
comportamiento de los clientes.

Palabras claves: cliente, empresa, problematica,
satisfaccidn de necesidades, servicio al cliente.
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Customer service and its current problems:
investigative trends

Abstract

Companies grow and remain in the market, due to the loyalty of their customers,
because without them, they would not sell their products or services, meaning
that profitability would be zero, and therefore would not fulfill its corporate
purpose. This leads us to reflect on the importance of customers, as infallible
elements for the successful operation of organizations. Therefore, knowing and
understanding their way of acting should be a central theme.

This article is focused on investigating research carried out by various authors
that provide conclusive and relevant information on the service to the client and
the problems that the entrepreneurs face due to the lack of satisfied needs. The
research was developed from a qualitative approach, from the documentary and
descriptive method, through the document analysis grid in Excel.

The main conclusions show that customers are an indispensable element for the
company to meet its objectives, therefore, and to achieve their loyalty, they should
be provided the best service and the satisfaction of their needs. Among the main
problems encountered in organizations are: not recognizing what they want,
providing a low quality service, lack of commitment and training of human talent,
and minimal research on customer behavior.

Key words: customer, company, problematic, satisfaction of needs, customer service.

Atendimento ao cliente e seus problemas atuais:
tendéncias investigativas

Resumo

As empresas crescem e permanecem no mercado, devido a lealdade de seus
clientes, porque sem eles, ndo venderiam seus produtos ou servicos, o que
significa que a lucratividade seria zero e, portanto, ndo cumpririam seu propdsito
corporativo. Isso nos leva a refletir sobre a importancia dos clientes, como
elementos infaliveis para o bom funcionamento das organiza¢des. Portanto,
conhecer e entender sua maneira de agir deve ser um tema central.

Este artigo é focado em investigar pesquisas realizadas por vérios autores que
fornecem informagbes conclusivas e relevantes sobre o servico ao cliente e os
problemas que os empreendedores enfrentam devido a falta de necessidades
satisfeitas. A pesquisa foi desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa,
por meio do método documentario e descritivo, através da grade de andlise de
documentos no Excel.

As principais conclusdes mostram que os clientes sdo um elemento indispensavel
para que a empresa atinja os seus objetivos e, por conseguinte, para obter a sua
fidelidade, devem ser atendidos com o melhor servico e a satisfacdo das suas
necessidades. Entre os principais problemas encontrados nas organizagdes estao:
ndo reconhecer o que eles querem, oferecendo um servico de baixa qualidade,
falta de comprometimento e treinamento de talento humano e pesquisa minima
sobre o comportamento do cliente.

Palavras-chave: cliente, empresa, problematica, satisfacdo de necessidades,
servigo ao cliente.
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1. Introduccion

Las empresas hanido tomando conciencia del inmenso valor que representan los
clientes satisfechos y leales, pues los resultados reflejan que sino implementan
estrategias para ello, pueden salir del mercado. Asi lo expresa Luis (2011):
“mantener clientes leales es actualmente uno de los objetivos principales de las
empresas en el competitivo ambiente de negocios actual” (p. 398).

Debido ala globalizacidn y al avance de la tecnologia, la competencia es cada vez
mayor, por tanto, las empresas deben crear estrategias que generen ventajas
competitivas que impacten directamente a los clientes; siendo primordial el
servicio que les presta y la satisfaccion de sus necesidades, para que al salir del
establecimiento deseen regresar.

Enrazon a lo anterior, se vio la necesidad de realizar la busqueda de informacién
actualizada, con el objetivo de presentarunarevisién documental sobre el servicio
al cliente y las problematicas que los empresarios afrontan, por la insatisfaccién
de necesidades; asi como la manera de tratarlos dentro de la organizacién.

De acuerdo conlo mencionado, en el articulo se develanlos desarrollos investigativos
de varios autores que evocan lo que indagaron y perciben de este tema, por lo
tanto, la presente investigacion es de enfoque cualitativo y de tipo documental y
descriptivo. El instrumento que se utilizé fue la rejilla de andlisis documental.

De esta manera, la investigaciéon estd compuesta por 4 apartados asi: en el
primero se expone el concepto de servicio al cliente, en el segundo se plantea
la metodologia utilizada para realizar la indagacidn; en el tercero se da cuenta
del resultado de la revisién documental sobre importancia y problematicas
del servicio al cliente; posteriormente, se presenta la discusién, en la que se
expresa la manera de tratar dichas problematicas, asi como aportes y opiniones
generalizadas. En el cuarto punto, se presentan las principales conclusiones y
por ultimo, las referencias bibliograficas de la investigacién.

Concepciones del servicio al cliente

De acuerdo con los investigadores en los estudios consultados, el servicio al
cliente se define como “el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en
el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo” (Kelo
Toso, citado por Carrazco, 2010, p. 19), es decir, que brinde satisfaccién al cliente,
conduciendo a su retencion.

En este sentido, los autores Gummesson y Grénroos (como se cita en Cambra,
Fuster, Polo, y Lépez, 2010) definen satisfaccién del cliente como “la referencia
fundamental que permite fidelizar a los clientes y establecer relaciones
satisfactorias y duraderas con ellos”. Lo investigado por Kotler (citado por
Ourique, Attadia, Giuliani, y Vicari, 2011), expone que “la satisfaccion del cliente
consiste en proporcionar una percepcion positiva sobre un servicio en relacién a
las expectativas, principalmente cuando se da su contratacién”.

Para ello, es indispensable conocer el perfil del consumidor; es decir, que es
necesario identificar y evaluar tanto sus necesidades como expectativas, lo
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que quieren y esperan ahora y en un fututo de la empresa, y asi entregar mayor
valor al demandante. Pues de lo contrario, como lo expone Godoy (2011, p.
34) “si las empresas no satisfacen las necesidades y deseos del publico tendrd
una existencia muy corta”. Los principales esfuerzos deben estar orientados
hacia el cliente, por su relevancia como impulsor de todas las actividades de la
organizacion, lo cual es corroborado por (Baby y Uribe, 2015).

Por lo tanto, se considera necesario que la empresa conozca no solo los
ofrecimientos de valor que sus mercados tienen en cuenta al momento de
tomar las decisiones de compra y la importancia relativa de los ofrecimientos,
sino también la percepcion de su propio desempefio ante los generadores de
valor por parte de sus clientes actuales y potenciales, puesto que con base en
ese conocimiento pueden dirigir y priorizar sus estrategias.

En consecuencia, todala organizacion ha de ser consciente de su responsabilidad
en dicho proceso, ya que un aspecto que falle en la organizacién podra generar
insatisfaccion en el cliente, lo cual segin Godoy (2011, p. 35), “es el atributo
que contribuye, fundamentalmente, a determinar la posicién de una empresa
en el largo plazo, es la opinién de los clientes sobre el producto o servicio que
reciben”, de manera que, para que los clientes se formen una opinién positiva, la
empresa debe satisfacer totalmente todas sus necesidades y expectativas.

2. Metodologia

Para elaborar el presente articulo se tuvo en cuenta el enfoque cualitativo y
cuantitativo; junto al tipo de investigacion documental y descriptiva. El primero
porque se consultaron diferentes documentos como tesis y articulos cientificos
en Internet; y el segundo, porque de la informacién encontrada en la web se
extrae y describe lo mas importante. El instrumento que se utilizé fue la rejilla de
andlisis documental, la cual se realiza en Excel especificando autor, titulo de la
investigacion, tema o propdsito, referentes tedricos, metodologia y conclusiones.

Procedimiento metodolégico: el articulo se llevé a cabo de la siguiente manera,
en primera instancia, teniendo en cuenta el servicio al cliente como categoria de
analisis, se especificaron los siguientes criterios de seleccién:

e El titulo de las investigaciones que guardaban relacién con el tema a
investigar.

e Articulos de investigacion y tesis, en el ambito nacional e internacional,
publicados en la web desde el afio 2010 en adelante.

Luego de realizar la seleccion del tema, el servicio al cliente y la problematica
frente a su insatisfaccion; se llevd a cabo una busqueda exhaustiva en Internet de
articulos y tesis relacionadas con ello, en diversas bases de datos; entre las cuales
se destaca: Redalyc, Scielo, Dialnet, Cybertesis, Google Académico, entre otras.

Después, se clasificaron los documentos encontrados a nivel internacional o
nacional; para luego identificar el autor, fecha, el titulo de la investigacion,
objetivo o propdsito y principales conclusiones. Lo anterior por medio de una
rejilla en Excel.
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Posteriormente, se tomd la informacién seleccionada, interrelacionandola por
medio de un discurso elocuente, reflejando los avances del servicio al cliente
y los problemas que se generan al no satisfacer sus necesidades. Lo anterior
partiendo de un previo analisis de la informacion de todos los documentos.

Finalmente, se plantea la discusién, sobre posibles soluciones a las problematicas
identificadas y los aportes presentados por los autores.

3. Resultados

Las organizaciones deben esforzarse desde todas las dreas que lacomponen, ya
que en conjunto hacen agradable al cliente, pues de nada sirve que el producto
o el servicio sea de buena calidad, a precios competitivos y se presente en
condiciones ideales, si no existen compradores del servicio, los clientes tienen
un gran poder, son mds exigentes en la calidad y la atencién que le brindan
(Baby y Uribe, 2015).

Un cliente insatisfecho es la peor forma que encausa el descenso de una empresa,
pues ellos mismos se encargan de dar publicidad buena o mala, haciendo que
pierda prestigio, y por consiguiente clientela. Sobre ello Moliner (2012) explica que:

Las respuestas a la insatisfaccion no son excluyentes y guardan cierta relacién, es
decir, el resultado de una respuesta puede condicionar o evitar otra respuesta. Un
consumidor insatisfecho que manifiesta su descontento al empleado o al responsable
y no obtiene una respuesta satisfactoria podria, por tanto, no volver mas y hacer
una boca-oido negativa mas peligrosa que si no se hubiera quejado. Sin embargo,
conseguir que el cliente quede satisfecho con la solucién del problema puede evitar
la pérdida del cliente, reducir su boca-oido negativo, e incluso, generar uno positivo
y beneficioso. (p. 42).

Aunque lo anterior no significa que las empresas no tengan fallos, por el contrario
estos pueden ocurrir; lo importante es que cuando suceda, se pueda ofrecer
al consumidor una solucién satisfactoria, pues en muchos casos estos pueden
comprender el error. En consecuencia, la organizacion debe tener sistemas
de comunicacidn agiles y efectivos con sus clientes, para conocer no sdlo el
problema en si mismo, sino las posibles causas que lo generaron (Cambra, Ruiz,
Berbel y Vazquez, 2011).

De manera contraria, Sanchez (2011, p. 32) expone que “no basta con tratar de
ofrecer servicios satisfactorios y libres de errores para evitar que el consumidor
abandone al proveedor, porque ésta es una condicidn necesaria pero no siempre
suficiente”.

Especificamente los aspectos que hacen que los clientes consideren de calidad
lo percibido se refiere al excelente producto o servicio, disponibilidad del
producto, atencién del personal, inmediatez o agilidad en el servicio, ambiente
de la entidad, seguridad, etc. (Ramirez, Vazquez y Gallardo, 2013; Rubio, 2014).

Dado ello, las empresas deben visualizarse en emprender acciones hacia la
fidelizacidn a los clientes, expresada mediante la repeticién de su compra;
por tanto, es pertinente apuntar a estrategias dirigidas a su logro, en funcién
de la satisfaccidn. Algunos factores que explican la lealtad son la imagen del
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establecimiento, la conveniencia de la relacion comercial, la busqueda de ahorro en
sus compras, aprovechando las ofertas (Galo y Michele, 2012; Baptista y Ledn, 2013).

En ese orden de ideas, la importancia del cliente interno es eminente para lograr
los objetivos en la gestion de servicio al cliente. El talento humano debera tener
diversas caracteristicas que agraden al consumidor, a la hora de su contacto
directo o indirecto. Una de estas es estar calificados para hacerlo, idéneo,
capacitado, entusiastas, con empatia, amable, sonriente, confiable, notable
capacidad de compromiso, asumiendo las responsabilidades, entre otras.

Por ejemplo Alvarez, Mijares y Zambrano (2013) presenta que:

El cliente interno es todos y cada uno de los integrantes de la empresa, a los cuales es
necesario vender primero, el valor del producto o servicio que la organizacion ofrece
y laimportancia fundamental que él tiene como representante de la misma. (p. 13).

Portanto, sino se tienen en cuenta, aspectos como el liderazgo de la alta gerencia,
cadena de suministro, la productividad del talento humano para brindar el valor
del servicio y la satisfaccion del cliente, se afectarad la lealtad del cliente, lo cual
influird en las utilidades y consecucién de nuevos mercados (Carrazco, 2010).

De acuerdo con lo mencionado, segun los estudios indagados, las problematicas
relacionadas con el servicio al cliente, que interfieren en la consecucién de los
objetivos organizacionales, son las siguientes:

¢ No reconocer lo que el cliente quiere

Un primer problema se envuelve, en que los empresarios en muchas ocasiones
no ponen atencién en aquello que los clientes desean recibir de ellos, sea lo
mismo que les brinda; es decir, que deben escuchar y entender los productos
y/o servicios que el consumidor necesita y no solo lo que la empresa le quiere
ofrecer, para asi satisfacerlos. Es asi como actualmente, el cliente no se conforma
con lo que una compafiia le ofrece, aceptédndolo, sino que buscan dentro de las
ofertas quien puede cubrir sus necesidades, a través de productos o servicios
que lo atienden. Por ello es primordial escuchar a los consumidores, como factor
clave para ir creciendo y mejorando las expectativas de los clientes habituales y
potenciales. Este problema, se ve reflejado tanto en aspectos financieros como
administrativos (Gallarza, Gil y Arteaga, 2011; Gil y Luis, 2011a; Duran, Garcia y
Gutiérrez, 2013; Gil y Luis, 2011b; Cambra et al., 2011; Truijillo, 2012).

¢ Baja calidad del servicio

Otra problematica se centra en las fallas relacionadas con la prestacién del
servicio, ello relacionado con los productos y/o servicios que ofrecen, la atencién
dada a los compradores en el momento de la venta, la fijacién de politicas
de precios, los descuentos, fallas en la informacién dada, el perfil del talento
humano de la empresa, el espacio fisico de atencidn, la tecnologia aplicada, etc.
Asi, los empresarios deberan preguntarse qué factores conducen a la pérdida de
clientes para obtener aliados completamente satisfechos, pues sila empresa no
satisface las expectativas del demandante, muy posiblemente no volvera a ella;
es por eso que, el foco de atencidn debe girar alrededor de éste, ya que gracias
a él las compafiias subsisten y se mantienen en el mercado.
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En consecuencia, a partir de laimperante competencia que se ha presentado en
todos los tipos de compafiias, se han mostrado fallas en la fidelizacién y lealtad
del cliente, a través de su insatisfaccion, por lo cual, se hace necesario buscar la
manera de diferenciarse.

Lo anteriorestaligado alaglobalizacidn, en el que debido alos avances en tiempo,
espacio e informacién y dinamismo del mercado nacional e internacional, es
dificil mantener ventajas competitivas. Por tanto, todas las personas en contacto
con la clientela, debe comprometerse en brindar desde sus responsabilidades un
servicio de calidad, logrando satisfacer sus expectativas y necesidades.

A parte de eso, otros autores ilustran que la atencién al cliente es muy demorada
a la hora de comprar los productos o prestar los servicios, y esto los impacienta
al punto de no volver al negocio (Villodre, Calero y Gallarza, 2014; Batista y
Sanchez, 2010; Godoy, 2011; Vergara, Quesada y Blanco, 2012; Vera y Truijillo, 2013;
Milina y Rivera, 2011; Alonso y Valdés, 2014; Sanchez, 2011; Schmal y Olave, 2014;
Arancibia, Leguina y Espinosa, 2013; Pefia, Ramirez y Osorio, 2015; Cambra et al.,
2010; Rubio, 2014; Ramirez et al., 2013; Falcdn, Petersson, Benavides y Sanchez,
2012; Aguilar, 2011, 2012; Carrazco, 2010; Tubdn, 2011; Martelo, Barroso y Cepeda,
2011; Piedrahita y Paz, 2010; Posso, 2010; Nifio, 2010; Gutiérrez H., Gutiérrez P.,
Lépez y Diaz, 2014).

e Falta de compromiso y capacitacién del talento humano

Teniendo en cuenta que es el talento humano de la empresa, quienes directa
o indirectamente tienen relacién personalizada con los clientes, brindando
satisfaccidn o insatisfaccidn, de acuerdo a la calidad del servicio. Es por eso que a
partir del cliente interno calificado, se lleva al buen funcionamiento y crecimiento
de la empresa (Alvarez et al., 2013; Mendoza, 2014).

e No tener en cuenta los detalles

Sumado a ello, las empresas se enfocan Unicamente en el producto o servicio
que brindar, sin tener los detalles de su alrededor, que para los clientes son
indispensables, estos son: infraestructura y logistica del establecimiento,
presentacién personal de los funcionarios, diversificacién, incentivos, precio
razonable, calidad por lo que pagan los consumidores, atencién amable y
personalizada, entre otros.

e La no diferenciacion (ventaja competitiva) frente a otros productos y
servicios

Algunas empresas en las que su producto o servicio son tan poco diferenciados,
es decir, similares, en relacidn a otras compafiias; hace que requiera de mayor
atencién y actuaciéon la manera en que va a ser percibido por el cliente;
presentando en ella una ventaja que los diferencie. Por ejemplo, los servicios
prestados por los bancos (Arancibia et al., 2013).

Lasfuerzas competitivas y delmercado planteanlanecesidad de quelas empresas
deban analizar las caracteristicas de sus clientes, sus necesidades, las acciones
de la competencia... y que sean capaces de responder adecuadamente a las
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mismas. Solo actuando de esa manera seran capaces de identificar y explotar
posibles ventajas competitivas (Cambra et al., 2010, p. 52).

¢ Labaja o nula utilizacién y aplicacién de las TIC

Con el impacto que la tecnologia ha causado en todos los ambitos, algunos
empresarios todavia no la implementan para apoyar todos los procesos, en pro
de brindar un mejor servicio; desde la elaboracién del producto hasta la forma en
que llega a las manos del demandante (Schmal y Olave, 2014).

A parte de ello, las empresas tampoco llevan a cabo investigaciones sobre el
comportamiento de los clientes frente al trabajo realizado por la empresa, para
conseguir satisfacer sus necesidades, para asi conocer los consumidores leales
y fieles a la compahia (Enriquez, 2011; Farias, 2014; Paiva, Sandoval y Bernardin,
2012; Manjarrez, 2011).

4. Discusidn

Cada vez es mayor la presidn que el mercado, incluyendo la competencia,
consumidores, proveedores, espacio, tiempo, etc., ejerce sobre las empresas
que tratan de satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes. Estos se
han convertido en un foco de atencién importante, pues de ello depende que las
compafiias no declinen o se retiren de su actividad comercial.

Las empresas dentro de sus actividades, deben asumir con gran responsabilidad
el hecho de fidelizar sus clientes, en la medida que adquieren sus productos
0 servicios como una ventaja competitiva. Para lograrlo es necesario conocer
sus necesidades; brindar credibilidad de lo que ofrece, es decir, que todas las
especificaciones del producto o servicio sean verdad; mantener un lenguaje
fluido y adecuado de cortesia, amabilidad y respeto; que el talento humano sea
calificado y tenga pleno conocimiento de lo que venden; espacio agradable; y
por ultimo y de gran importancia, la manera en que el cliente puede expresar
su opinidn frente a lo que adquirid; ello puede ser a través de los buzones de
sugerencias, quejas y reclamos (Fayos, Moliner y Ruiz, 2015).

Si alguna de estas u otras condiciones no se cumplen a plenitud, las empresas
tendran problemas en satisfacer sus clientes, es decir, que su perspectiva en el
momento de compra seria mayor a lo que realmente obtuvo. Dichos problemas
se pueden generalizar, en que la empresa, a la que el consumidor recurre para
obtener lo necesario, no lo consiga, sea una negativa continua; es decir, que
no ofrecen al mercado todos los productos y/o servicios que el consumidor
necesita y asi satisfacerlo. Pero otras veces, brindando lo necesario para el
demandante, no utilizan el lenguaje adecuado, ni la comunicacién asertiva
para lograr que éste se sienta feliz y satisfecho, careciendo de un servicio con
amabilidad y total atencién.

Asi mismo, la empresa no puede Unicamente fijar su atencidn en la calidad del
producto y/o servicio, ya que elementos como el espacio fisico armonioso y
limpio, el talento humano calificado y debidamente formado para su trabajo, y
un precio razonable y competitivo, hace clientes sumamente fieles.
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En relacidn a la baja calidad del servicio, Seté (2004, p. 94) explica que cuando los
clientes encuentran un problema en el servicio, pueden reaccionar de tres maneras:

Lealtad. Cuando el cliente continua su relacién con el proveedor a pesar
de su insatisfaccion. Ello podria ser por la existencia de costes de cambio
elevados, la falta de percepcion de diferencias con otras alternativas,
restricciones en la eleccién, de tiempo, dinero, habito, etc.

Voz. La insatisfaccion puede provocar pronunciamientos por parte del
cliente, lavoz, la cual puede expresarse a través de una queja al proveedor
del servicio, generando referencia boca-oido negativa.

Salida. Se refiere a la terminacidn voluntaria de la relacién con la empresa
que le ofrece sus productos o servicios. En general, la pérdida de clientes
tiene una serie de consecuencias muy negativas sobre la empresa; como
son la disminucién de sus ingresos futuros, incremento de los costos en la
atraccion de nuevos clientes, una comunicacién boca-oido negativa.

En consecuencia, de acuerdo con Rabassay Seté (citado por Setd, 2004, pp. 100-
102), se considera que para poder llevar a cabo un tratamiento correcto de las
problematicas en la prestacién del servicio al cliente, traducido en sus quejas y
reclamaciones, debe proceder de la siguiente manera:

1.

2.

4.

Fase de la recepcion de la queja o reclamacidn. Identifican al cliente,
y revisan su historial en la empresa, para conocer el valor de éste para
la empresa. Asi mismo, identificar el tipo de reclamacién, es decir, si es
informativa (las peticiones de informacion) y las de queja.

Fasedeanilisis. Realizar unandlisis detallado tanto delatipologia del cliente
como de la queja. En el primero, lo esencial es entender las motivaciones
subyacentes de cada personalidad, y fijar soluciones alternativas a la
medida del cliente. En la segunda, verificar el origen, la importancia,
frecuencia de la queja; también de las alternativas de solucidn.

Fase de decision y solucién. En esta fase llega el momento clave de elegir
cudl es la mejor forma de solucionar el problema segun la tipologia de
clientes y comunicar a éste cudl es la solucién aportada por la empresa.
El cliente tiene que percibir que el problema que le causd insatisfacciény
descontento con la empresa, ya no existe.

Fase de seguimiento. Realizar un seguimiento de la inconformidad una
vez solucionada.

De otra parte, para llevar a cabo la gestién de la calidad del servicio al cliente,
satisfaciendo sus necesidades, es necesario crear programas, politicas y modelos
en la empresa. Estos permiten emprender acciones de mejora en el rendimiento
del proceso de atencidn al demandante. Los objetivos a tener en cuenta ala hora
de su disefio son: el publico objetivo al cual se orienta el programa; el segundo
elemento esta constituido por los canales de comunicacidn establecidos, y las
recompensas asociadas a la estructura del programa (De la Hoz, Carrillo y Gdmez,
2014; Schmal y Olave, 2014; Pefia et al., 2015; Gil y Luis, 2011a; Duran et al., 2013).
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Parapoderllevaracabounprogramade mejoraenlas areas de atencidnalcliente,
se debe seguir una serie de pasos, los cuales hacen énfasis en que la direccién
de la empresa debe estar involucrada, también requiere de un convencimiento
pleno de los empleados que les permita asociarse voluntariamente a la nueva
situacidn y desear la transicion planteada; asimismo, conocer lo que esperan
los clientes de la empresa y lo que ésta realiza con el proceso de gestion
actualmente empleado. Para ello, se debe fijar unos objetivos e implementar
acciones de mejora para alcanzarlos, generando beneficios a mediano y largo
plazo. La comunicacién es otro paso indispensable, desde el nivel interno hasta
el externo. Y por ultimo, el control y continuidad, el cual supone el examen del
proceso de gestidn con la utilizacién de indicadores, que permitan comprobar
si todo se ajusta a lo inicialmente planificado; aunque el primer indicador de
la calidad en el servicio al cliente es su nivel de satisfaccion (Atencién eficaz de
quejas y reclamaciones, 2009; Botia y Orozco, 2012).

En relacién a lo anterior, una de las estrategias utilizada es el CRM (Customer
Relationship Management), el cual “es una herramienta que permite que
haya un conocimiento estratégico de los clientes y sus preferencias, asi como
un manejo eficiente de la informacion de ellos dentro de la organizacion”
(Montoya y Boyero, 2013, pp. 135-136). Para recurrir a ésta, deben tener claridad
sobre quiénes son realmente sus clientes, cudl es el direccionamiento que se
tiene planeado, y cudl es la pretensién con la informacién diversa que llega a la
empresa (Montoya y Boyero, 2013).

En consecuencia, segin lo indagado las tendencias investigativas sobre el
servicio al cliente son la satisfaccion del consumidor, la calidad del servicio, el
talento humano o cliente interno, lealtad y fidelidad del comprador, modelos y
programas sobre la gestion de su servicio.

5. Conclusiones

El servicio al cliente es uno de los temas que no debe olvidar los empresarios
dentro de sus actividades y responsabilidades. Segun Lescano (citado por
Guerrero, 2012, p. 29) el objetivo que busca es “mantener y aumentar el ndmero
de clientes, logrando que estos se encuentren satisfechos y, ademas, que se
identifiquen con la organizacién que les proporciona el servicio”.

Esto es hacer que el consumidor se sienta satisfecho y motivado a seguir
adquiriendo en el mismo lugar los productos o servicios, es decir, que sus
necesidades fueron satisfechas y que muy probablemente la competencia no va
a ser problema por el momento.

Lo anterior, porque estos no se pueden descuidar, sino mds bien implementar
politicas, modelos o herramientas que ayuden a conocer y estudiar el cliente y
sus gustos, lo que quiere y querra, es decir, sus necesidades y expectativas. Pues
al consumidor no solo hay que captarlo sino retenerlo.

Esto hace clientes fieles y leales a una empresa, a través de los servicios de
calidad que les brinden y el ambiente de amabilidad e importancia que den a
éstos. Siendo un componente decisivo en la eficiencia de toda organizacion.
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En general, las organizaciones deben prestar atencion a cada uno de los gestos
y sefiales que los clientes den, cuando han sido atendidos por nuestra empresa;
para estudiarlos y conocerlos, brindarles exactamente lo que necesitan y asi
ser competitivas en un mercado en movimiento. El atributo que determina la
posicion de una empresa en el largo plazo es la opinién de los clientes sobre el
producto o servicio que reciben, y para que éstos se formen una opinidn positiva,
la empresa debe satisfacer sobradamente todas sus necesidades y expectativas
(Godoy, 2011). Es entonces, el excelente servicio al cliente el que hace que los
clientes sean fieles y permanezcan por afios y afios en una empresa.

De otra parte, el talento humano es parte fundamental para adelantar procesos
sobre el servicio de buena calidad alos clientes, ya que alguno de ellos tiene relacion
directa o indirecta; siendo relevante la manera en que atienden y convencen al
consumidor de que la mejor eleccién se encuentra en dicha empresa.

Es por ello que el cliente se debe estudiar, analizar y consentir, pues de lo
contrario podrian dejar de ser nuestros clientes para convertirse en los de la
competencia (Diz y Rodriguez, 2011).

La insatisfaccién del cliente conlleva a diversos problemas, como son:

e Las empresas no siempre ofrecen a los clientes lo que desean sino lo que
ellos quieren ofrecerle, es decir, que no escuchan al consumidor.

e Debidoalaglobalizacidny disminucién de distancias, enlaactualidad existe
mucha mds competencia, lo cual ha hecho mds inestable la fidelizacion y
lealtad de los clientes.

e Satisfacer no solo las necesidades de los clientes sino también sus
expectativas.

e lacalidadyla atencidn en el servicio al cliente no es el adecuado.
* Poco investigan los clientes para conocerlos ain mas.

Para tratar dichas problematicas, es necesario conocer de manera precisa el
cliente y su insatisfaccidn, analizarla y elegir la mejor forma de solucionar el
problema para comunicarselo, y por ultimo, realizar el debido seguimiento. Por
lo tanto, paralograrlo se requiere la elaboracién e implementacién y seguimiento
de programas de accidn, los cuales permiten emprender acciones de mejora en
la satisfaccion y fidelidad del cliente.

6. Conflicto de intereses

Las autoras de este articulo declaran no tener ningun tipo de conflicto de
intereses sobre el trabajo presentado.
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