SERVICIO AL CLIENTE
POR ENCIMA DE TODO

En estos dias muchas compafiilas nos encontramos en el momento de
preparacion de los planes estratégicos y de negocio para afrontar el préximo afio
2002. Una de las primeras preguntas que nos hacemos cuando empezamos a
preparar los documentos que nos ayudaran a fijarnos objetivos y las
herramientas para alcanzarlos podria ser: ¢Cudl es mi estrategia de clientes?

La pregunta abre toda una serie de opciones que cada empresa debe resolver haciendo uso de
las armas de las que dispone: Capacidad tecnolégica, imagen de marca, posicionamiento de
mercado y desde luego capacidad de diferenciacion a través de la prestacion de servicios
adecuados a las necesidades de los clientes.

Las estrategias de acercamiento a nuevos clientes se basan en herramientas como el
posicionamiento, la imagen o la capacidad de deslumbramiento tecnoldgico. Pero si de lo que
estamos hablando es de la fijacion y fidelizacion de clientes hay que dar un paso més siendo
consciente de que nuestro cliente actuard con la experiencia de su relacién con nuestra
compaifiia, nuestros productos y nuestros servicios.

Si aceptamos que la diferenciacion tecnolégica es un elemento que, en nuestro momento de
mercado, se pierde en un plazo de tiempo relativamente breve y que por lo tanto los productos
son cada dia mas intercambiables entre si, no tendremos méas remedio que llegar a la conclusion
de que el elemento diferenciador final entre las ofertas de las distintas empresas son los
distintos servicios de valor afiadido que sean capaces de proporcionar a sus clientes.

Este concepto de servicio lleva a las Ultimas consecuencias incluye un elemento de compromiso
gue supera el de la tradicional relacion cliente-proveedor que dominaba las relaciones entre
empresas, acercandonos a un concepto de sociedad en el que la suma de las partes da una
relacion superior a la simple adicion de dos elementos.

El servicio al cliente implica una relacién que deja de ser reactiva para ser proactiva, adelantando
los intereses y necesidades para ser capaz de satisfacerlos antes de que se realice la demanda
real. Este compromiso de colaboracion engarza una relacion que supera la reflexion que asevera
que “siempre es mas rentable mantener a un cliente que conseguir uno nuevo”, elevando el
concepto y llevandolo hasta el punto en el que el cliente, y del otro lado de la cadena de valor
el proveedor, deja de ser tal para ser un receptor de valor, un socio de negocio que aprovecha
nuestras virtudes y no solo nuestros productos sustituibles.

Este modelo de servicio solo se soporta sobre una solida relacién de confianza entre las partes,
el compromiso férreo de ser capaz de adelantar el soporte a las necesidades de los clientes
antes de que ellos sean conscientes de su existencia. La capacidad tecnolégica debera ir
acompafiada por el servicio que se preste en conjuncion con ella y que la valorice, hacerlo de
otra forma sera frustrar la capacidad de generacién conjunta de negocio y perder la oportunidad
de estrechar y reproducir la relacion en el futuro. En otras palabras de invitar a nuestro cliente a
que busque entre los proveedores algun otro que le trate como a un socio de negocio y no sélo
como a una fuente de ingresos.
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