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    PRÓLOGO


    Que la economía colombiana experimentó en épocas recientes un fuerte proceso de desaceleración, como consecuencia directa de la baja en los precios de las materias primas que exporta, no es un secreto para nadie. Más allá de que en el momento de escribir estas líneas las señales disponibles sugieren que lo peor quedó atrás en lo que se refiere al crecimiento, nada hace pensar en un retorno inminente de las vacas gordas.


    Moverse en un entorno desafiante como el actual exige para el sector empresarial salirse del área de confort y entender que la realidad demanda asumir los retos de otra manera. Conseguir clientes mientras la demanda agregada avanza a un ritmo paquidérmico y el consumidor mira con desconfianza lo que sucede a su alrededor no es nada sencillo.


    Sin embargo, no queda otra solución que la de saberse adaptar a las nuevas condiciones del mercado. Las compañías que hayan entendido, más temprano que tarde, que el viento cambió de dirección son las más predispuestas a mitigar los peligros que acompañan un ciclo económico en declive.


    Además, un camino más exigente demuestra que hay principios que son válidos en cualquier circunstancia, tanto como el buen manejo de los asuntos financieros de cualquier firma, el cumplimiento de las normas legales y tributarias o la necesidad de innovar. Mención aparte merece el servicio, tema central de este libro, que bien puede calificarse como de lectura obligatoria en cualquier momento, pero más cuando la tarea de cumplir los presupuestos se vuelve la asignatura más difícil de todas.


    En buena hora, Gabriel Vallejo decidió volver a escribir sobre un asunto que necesita revisiones periódicas, elaborando sus argumentos apoyado en los textos que forman parte de Servicio con pasión y Un paso adelante, sus dos volúmenes anteriores. Así como los buenos vinos mejoran con los años, en estas páginas el lector encontrará los conceptos de un verdadero experto, con casi dos décadas de experiencias prácticas y que enriquece su conocimiento relacionándose constantemente con audiencias de las más diferentes latitudes y empresas de los segmentos más diversos.


    Examinar el tema del servicio es clave, porque así sea claro que de su buena prestación dependen los resultados de cualquier negocio y existan métricas para evaluar la calidad de lo que se les entrega a los clientes, el mundo se encuentra en permanente evolución. Nadie puede poner en duda que la revolución tecnológica ha traído consigo una nueva manera de relacionarse, recabar información o expresar una queja.


    Puesto de otra manera, los códigos que hace un tiempo no muy largo parecían inamovibles están en permanente revisión. Así ocurre con los llamados millenials, cuyas actitudes frente al trabajo, la política o la sociedad misma difieren profundamente de las de sus padres. Uno de los aportes destacables de este volumen es precisamente el de mostrar lo que dicen las investigaciones con respecto al comportamiento de quienes tendrán un peso cada vez mayor en cualquier mercado.


    No menos importante es saber mirarse al espejo y entender lo que proyecta la imagen que se refleja. Esto es lo que muestra la encuesta del servicio en Colombia, según la cual indudablemente existen avances, pero asimismo queda mucho terreno por recorrer si se trata de mejorar en este punto.


    Resulta interesante, igualmente, el argumento de que el servicio es algo que trasciende el ámbito de las personas jurídicas. Para decirlo con mayor claridad, Gabriel Vallejo señala que aquí de lo que se trata es de algo vital y que, ya sea a título individual —incluyendo los espacios familiares— o en el contexto laboral, el reto de hacer las cosas bien es algo que nunca cesa. Por tal razón, hay que poder mirar la realidad a través de este lente, a sabiendas de que hacer las cosas de mejor manera se traduce en gratificaciones, no necesariamente monetarias sino emocionales y de realización personal.


    De vuelta a lo corporativo, es válida la insistencia que se hace en la importancia del talento humano, algo que por parecer tan obvio en más de una ocasión tiende a olvidarse. Algunos discreparán de la afirmación según la cual la cultura empresarial debe estar por encima de las estrategias de las organizaciones, pero el razonamiento es válido y más en la presente coyuntura.


    Coyuntura que, por cierto, seguirá evolucionando. Aquellos que hayan escuchado hablar de la cuarta revolución industrial saben que el concepto no se circunscribe a las manufacturas, sino que alcanza a los paradigmas que quedan en desuso tras el embate de la modernidad. Migrar tecnológicamente a otros estadios puede tener repercusiones en el servicio que no se pueden desconocer.


    Los planteamientos señalados constituyen la base conceptual de un modelo de servicio que, viniendo de un conocedor profundo, de un verdadero profesional, requiere ser analizado, procesado y utilizado. Aun si el lector decide adaptar las sugerencias a su realidad, es indudable que la lectura de este libro no le resultará indiferente, pues acabará reconociendo que el tiempo que dedicó a su estudio definitivamente estuvo bien invertido.


     


     


    Ricardo Ávila,
enero de 2018

  


  INTRODUCCIÓN


  El servicio al cliente ha sido importante en cada era de la humanidad y, sin embargo, es una de las áreas más difíciles para una empresa porque se tiende a creer que el cliente siempre tiene la razón y parece imposible lograr sistemáticamente su entera satisfacción. El secreto para esto se encuentra en que los empleados y la organización comprendan que no se trata de convencer al cliente de que no tienen la razón, sino de llevarlo a comprender que hay otras formas de satisfacer sus necesidades.


  Si lo pensamos en el marco de la era industrial, cuando las personas se dedicaban a un solo oficio y una sola carrera, parece que entrar a la era digital supone un cambio no solo de pensamiento, sino también de actitud para enfrentar una era en la que la inconformidad parece ser parte del menú principal. Esta era, la tecnológica, ha cambiado el modelo de manera significativa: las personas ya no se dedican a una sola labor y ciertamente tampoco a un solo empleo.Se trata de industrias que han tenido que cambiar y que necesitan de un personal entrenado en varias áreas para poder suplir las necesidades de su cliente, porque al final se trata de hacerle la vida más sencilla a este. Por ejemplo, en otro momento, un cliente que se comunicara con una entidad solía ser trasladado por varias dependencias hasta encontrar a esa persona que por fin pudiera orientarlo. Ahora el cliente está a un clic de distancia de comunicación y depende de la velocidad con la que responda la entidad para que la relación no se pierda.


  Si tuviéramos que describir en una palabra lo que el servicio al cliente debe ser hoy en día, sería adaptación; sin embargo, resulta muy simplista decir que adaptándose a los cambios una empresa tendrá un departamento de servicio al cliente exitoso. Sin duda, hacen falta muchos otros componentes que al final tendrán una relación directa con esa capacidad de adaptación no solo a la tecnología, sino a los clientes cambiantes que el servicio al cliente comprende.


  Esto se logra, en una primera instancia, comprendiendo que, a diferencia de otras décadas, esta es una en la que las nuevas generaciones tienen voz y voto directo para crear tendencias y su consumo es personalizado. Esto significa un cambio en la forma de consumo y hace que las empresas se vuelquen hacia la era digital, en la cual el servicio al cliente exige la personalización de este para moldearse según sus necesidades, pues los nuevos consumidores son personas con un nuevo ritmo de vida y gustos más cosmopolitas.


  En este panorama, las empresas han tenido que cambiar su forma de operar, haciendo publicidad directa y personalizada, enviando el producto hasta la casa del consumidor, hablado directamente con el cliente y satisfaciendo sus necesidades puntuales, presentando contenidos rápidos y contundentes, y considerando según el perfil y los datos personales del cliente, las tendencias y gustos de cada persona.


  El servicio al cliente en la era tecnológica implica conocerlo, comprender sus necesidades como nunca antes, de manera que aquello que nosotros estamos ofreciéndole apele no solo a sus necesidades, sino también a sus gustos. Parte de hacer sentir a un cliente especial es la personalización, es decir, lograr que se sienta atraído hacia lo que ofrecemos porque hay una conexión directa con él: es único y nuestro servicio debe hacerlo sentir como tal.


   


  La más reciente encuesta de opinión industrial de la Andi encontró que el 56 % de los empresarios aún no conoce el tema de la «cuarta revolución industrial», como también se denomina a las nuevas tendencias de adopción tecnológica, pero el 25 % ha comenzado ya a ejecutar variadas estrategias de transformación digital1.


   


  El cambio en la interacción entre las personas hizo que el marketing haya cambiado y sea más fácil teniendo en cuenta la inmediatez de las respuestas de los clientes al saber qué es lo que está de moda, qué apela a su sensibilidad y cómo alcanzar el éxito al darle exactamente lo que busca.


   


  Pero, ¿por qué es tan importante la adaptación? En su libro Un paso adelante (Vallejo López y Sánchez Paredes establecen:


   


  Un cliente llega por primera vez a la empresa por recomendación de alguien, porque escuchó algún anuncio en los medios de comunicación o por simple y llana casualidad. Esta es una oportunidad que la organización puede potencializar si además de cumplir con su promesa de calidad, logra adelantarse a las expectativas de este usuario y consigue encantarlo2.


   


  Así las cosas, en esta era tecnológica, aunque la empresa tenga más medios para mostrarse y hacerse notar, también es cierto que cada nuevo cliente que llegue, sea por el motivo que sea, representa un reto único para la empresa, de modo en el que no basta simplemente con «agradecer» su llegada, sino que se deben tener las herramientas para conservarlo. Si una empresa no se encuentra representada en la era tecnológica, si no cuenta con los medios para que el cliente llegue a ella de manera rápida y eficaz, hablamos de una empresa condenada a ver cómo su competencia toma la delantera.


  Con esto en mente, una empresa que se adapta a las nuevas tecnologías debe ser eficaz, rápida y transparente. De estos tres factores depende que el proceso de atención al cliente sea exitoso y lleve a la fidelización de este con la empresa.


  Un aspecto importante de este cambio es cómo los big data3 están reconfigurando el concepto del negocio, pues el acceso a la información es tal que las empresas necesitan moverse rápidamente para poder tomar decisiones con respecto a su modus operandi y ser realmente competitivas. Esto quiere decir que las empresas, internamente, deben realizar cambios que les permitan reaccionar a la misma velocidad que la demanda. Asimismo,


   


  significa [...] tratar los datos como una infraestructura: centralizada, segura, de escala masiva y construida a modo de recurso general y no para un uso final específico. También requiere tratar el proceso de inferencia como una «superestructura»: iterativa, táctica, granular, modular y descentralizada. Si se conjugan ambas cosas de manera interna, se está reemplazando una organización basada en el producto o en el mercado por una organización funcional. Si se conjugan de forma externa, el resultado es un desafío fundamental —una disrupción— para muchos modelos de negocio tradicionales.4


   


  Así las cosas, podría decirse que nunca antes se tuvo tanto acceso a conocer a los clientes desde niveles muy íntimos, pero que al mismo tiempo jamás el reto de satisfacer sus necesidades fue tan grande.


  
    
      1 Semana, «Así se han montado las empresas colombianas en la era digital» (29 de abril de 2017). Disponible en http://www.semana.com/100-empresas/articulo/100-empresas-2017-empresas-colombianas-se-renuevan-con-tecnologia/523421.

    


    
      2 Vallejo López, G. y Sánchez Paredes, F., Un paso adelante, Bogotá, Editorial Penguin Random House, 2017, página 28.

    


    
      3 «En términos generales podríamos referirnos [...] a la tendencia en el avance de la tecnología que ha abierto las puertas hacia un nuevo enfoque de entendimiento y toma de decisiones, la cual es utilizada para describir enormes cantidades de datos (estructurados, no estructurados y semiestructurados) que tomaría demasiado tiempo y sería muy costoso cargarlos a un base de datos relacional para su análisis. De tal manera que, el concepto de big data aplica para toda aquella información que no puede ser procesada o analizada utilizando procesos o herramientas tradicionales». Disponible en https://www.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/.

    


    
      4 Evans, P., Reinventar la empresa en la era digital. Disponible en https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/02/BBVA-OpenMind-libro-Reinventar-la-Empresa-en-la-Era-Digital-empresa-innovacion1.pdf.

    

  


  
Uno 
 EL SERVICIO AL CLIENTE EN LA ERA TECNOLÓGICA



  Claves para entender el nuevo servicio al cliente


  El rápido cambio tecnológico en la última década se traduce no solo en retos para las empresas, sino también en oportunidades para acercarse a mercados y clientes de maneras innovadoras y diferentes a las que se han venido practicando. Esto quiere decir que, al mismo tiempo que las empresas tienen una importante tarea de adaptación, también tienen la facultad de llegar a públicos a los que antes era imposible acercarse.


  Se entiende este nuevo acercamiento como la evolución natural de la era industrial, en la que la tecnología entra a jugar un papel fundamental dentro de la economía local y global. Por eso, la estructura organizacional, la forma como cada elemento de la empresa interactúa como un engranaje, es vital, pues faculta la capacidad de respuesta de cara al cliente. Asimismo, cuando se tiene una estructura sólida, capaz de dar una respuesta eficaz, se da naturalmente el siguiente paso: conocer al cliente. ¿Cómo llegar a conocerlo? ¿Cuál es el método más eficaz para lograrlo?


  Un ejemplo de una empresa que logró trascender para entender a sus clientes es el de Copec, en Chile, una extensa red de servicios de combustible que debía enfrentarse a una competencia que ofrecía exactamente lo mismo. ¿Qué hicieron? Convirtieron al cliente en el centro de su universo a través de servicios que no se relacionaban directamente con su core business y generaron una experiencia única les aseguró la lealtad de aquel. El primer paso fue entender quiénes eran sus clientes. Así pudieron establecer la necesidad de instalar modernos baños de carretera, con agua caliente y duchas, además de cambiadores de pañales, de manera que abarcaron dos segmentos de clientes que durante sus viajes en auto contaban con un servicio que nadie más les ofrecía5.


  Esto quiere decir que la clave principal para adaptarse al cambio es conocer para quién se hace este cambio. Cuando las empresas conocen a sus clientes, mejor aún, cuando las empresas entienden a sus clientes, encuentran la manera de dar ese paso adicional para sobresalir por encima de su competencia.


  En este aparte es fundamental tener en cuenta que el cliente también cambia, y en este sentido, entra a jugar la manera como la empresa logrará comunicarse con ese «cliente joven», la generación compuesta por personas de los veinte a los treinta años, que ya ha crecido dentro de las nuevas tecnologías y que no interactúa personalmente.Por ejemplo: la gente que va de viaje reserva y paga todo por teléfono; son personas que pueden salir a recorrer el mundo sin necesidad de interactuar con otras personas.


  ¿Cómo puede una empresa suplir las necesidades de este tipo de cliente, cuando el encanto del servicio está en la interacción? Esto obliga a las empresas, en el mundo de la tecnología, a dividir las generaciones así:


   


  
    	La generación anterior, compuesta de personas que utilizan los métodos tradicionales que ya conocen, así no sean tan prácticos como los actuales, porque así están acostumbrados y necesitan comprender a través de comprobantes y evidencias tangibles que sus procesos han culminado de manera efectiva.


    	La nueva generación, que se traduce en un nuevo reto porque implica que la empresa tenga claro cómo asumirá la responsabilidad de servicio con gente que no interactúa en persona.

  


   


  La respuesta puede estar en una frase de Steve Jobs: «Mantente cerca de tus clientes. Tan cerca que seas tú quien les diga lo que necesitan mucho antes de que ellos se den cuenta de que lo necesitan».


  La mejor manera de lograrlo es, para comenzar, centrándose en la experiencia del cliente. Es decir, se trata de hacer lo posible para que el cliente encuentre respuestas claras y oportunas a sus requerimientos y que la empresa se adelante a las necesidades que puede tener. Según The Economist, las empresas que priorizan la inversión en la experiencia al cliente obtienen mayores ingresos (59 % vs. 40 %), así como también una mayor rentabilidad (64 % vs. 47 %) con respecto a aquellas que no la enmarcan como una prioridad6.


  Cambio hacia las nuevas tecnologías


  Para que el cliente tenga una experiencia que sea satisfactoria, al tiempo que la empresa logra entender sus intereses, es fundamental dar el siguiente paso y aprovechar la tecnología de manera que se alcancen nuevas audiencias.


  Las herramientas están allí: redes sociales, internet móvil, big data, entre otras, que permiten que las empresas, al utilizarlas de una manera inteligente y eficiente, se acerquen y lleguen a aquellos clientes de las nuevas generaciones con un lenguaje nuevo. El acceso a los datos y la manera de acercarse conllevan «un cambio de paradigma. Sin un conocimiento de las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías, el directivo no puede configurar una estrategia adecuada para su empresa»7. La compañía debe realizar un cambio interno que permita que cada uno de sus integrantes esté en capacidad de responder, a través de las nuevas tecnologías, a los retos que el tratamiento de los nuevos clientes implica.


  Para poder avanzar en el nivel de respuesta y adelantarse a las necesidades de los clientes es vital diseñar una estrategia digital que permita gestionar de manera adecuada la comunicación entre la empresa y los clientes. La estrategia digital se resume en la manera como una empresa utiliza las herramientas digitales para alcanzar las metas de su negocio. En el caso del servicio al cliente se traduce en las herramientas que utiliza para conocer a su cliente, para satisfacer sus necesidades y para ofrecerle aquello que requiere antes de que lo pida.


  Cómo crear una estrategia digital


  
    	Utilizar herramientas que permitan reorientar la planeación del contenido para focalizar las capacidades de la empresa de manera que sus esfuerzos sean cuantificables.


    	Conocer y enfocar el contenido que quiere transmitir en diversos canales. No todos los canales utilizan el mismo lenguaje, algunos tienen limitantes y antes que nada se debe comprender su idioma para poder generar un mensaje que apele al público objetivo.


    	Optimizar la búsqueda y el posicionamiento en los buscadores (SEO, por sus siglas en inglés). Al combinar sus estrategias de búsqueda y de datos es más sencillo establecer los objetivos que se espera alcanzar con estos nuevos canales.


    	Las campañas deben ser hechas a la medida. Recordemos que cada cliente es único y que con esa perspectiva debe enfocarse el acercamiento. Por eso es importante estar midiendo constantemente los niveles de respuesta de los clientes de acuerdo con cada canal, de manera que se conozca el impacto que cada medio tiene y se puedan establecer los pasos a seguir.


    	Utilizar múltiples palabras clave y hacerlo frecuentemente. Esto permitirá que el SEO comience a actualizar su lista y hará que sus clientes puedan encontrarlo a través de estas.


    	Construir un perfil robusto por cada cliente que tenga la empresa, de manera que esta pueda responder efectivamente, gracias a los conocimientos que tiene de sus clientes, frente a cualquier necesidad.


    	Ligado a lo anterior, es conveniente trazar recorridos de compra de los clientes. Esto quiere decir, seguir los pasos que el cliente ha llevado a cabo para finalizar la compra. De esta manera aumenta la posibilidad de responder a sus necesidades por anticipado. Asimismo, los líderes de marketing podrán identificar cómo y en qué canal el cliente conoció y se interesó por aquello que le ofrece la empresa.


    	Las ventas y el marketing deben estar alineados e integrados. De esta manera se pueden mejorar las estrategias que permitan aproximaciones exitosas con los clientes.


    	La venta no termina con el último clic. Es necesario ir más allá y realizar un seguimiento que permita conocer los impulsos del cliente, su satisfacción con aquello que la empresa le vendió, pues es posible influir en las ventas a futuro y fidelizar al cliente.


    	Optimizar constantemente el contenido de las campañas que realice la empresa, teniendo en cuenta el conocimiento adquirido a través de los diversos canales implementados, de manera que en una nueva campaña se perfile cada vez mejor la información que apele al cliente.

  


   


  Cuando se tiene una estrategia digital clara se pueden obtener diversas ventajas:


  
    	Costo: el costo de las aplicaciones y las herramientas es accesible y pueden ser escaladas a medida que sea necesario.


    	Accesibilidad: por encontrarse en la red, la información está protegida y puede ser actualizada cuando sea necesario.


    	Riqueza de contenido: aprovechando cada uno de los canales de una manera eficiente será posible enriquecer lo que desee comunicar con textos, imágenes, videos y otros contenidos descargables.


    	Alcance: se hace posible algo que antes era imposible, llegar durante todo el día, siete días a la semana y desde cualquier lugar del mundo a los clientes potenciales.


    	Interacción: los clientes solo necesitan de un clic para conocer más detalles sobre la empresa, realizar cualquier inscripción o pedir información.


    	Permanencia: enviar información que sea interesante para el cliente, boletines y otro tipo de e-mailing que le proporcione conocimiento adicional al cliente de una manera breve y clara.
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