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['INo Definida

Con un alineamiento organizacional estratégico, las experiencias de los clientes no solo serdn excepcionales, sino que también serdn
profundamente apreciadas por ellos. Este enfoque garantiza que cada interaccion esté en sintonia con los objetivos de la empresa,

elevando la satisfaccion y lealtad del cliente.
Por: Claudio Robles, docente e investigador del Centro de Experiencias y Servicios Universidad Adolfo Ibafiez.

Decimos que unaorganizacién
esta alineada estratégicamen-
te cuando los objetivos cor-
porativos estan alineados con
los objetivos de las unidades
que la conforman y los de los
colaboradores en sudimensiéon
laboral. Hoy reconocemos que
lograr la lealtad de los clientes
es parte de los objetivos estra-
tégicos de muchas organizacio-
nesy advertimos en ellas impor-
tantes esfuerzos por proporcio-
narles una experiencia que
idealmente supere sus expecta-
tivas y sea memorable.
Sivisualizamos que dicha expe-
riencia es el fin por lograr, es
decir el QUE, entonces el ali-
neamiento estratégico es una

parte importante del COMO
lograrla y debiera ser abordado
en tres niveles: corporativo,
unidades e individual.

A nivel corporativo, la organi-
zacion debe precisar objetivosy
resultados esperables claros a
lograr con el cliente (traducidos
en indicadores claves de desem-
peno) y premiar por el logro de
ellos. A su vez, debe proporcionar
los recursos y disefar procesos
que permitan a las dreas en con-
tacto con el cliente y de soporte,
lograr la experiencia disefiada y
entregar un servicio de excelen-
cia. Aqui cabe recordar aquella
paradoja del servicio que nos dice
“son tan importantes las personas,
que debemos preocuparnos por

“El sentido de construir y colaborar al
desarrollo y crecimiento de la organiza-
cion -y especialmente a generar clientes
satisfechos y encantados por el servicio
brindado- es uno de los principales refuer-
zos e incentivos directos que obtienen
cada dia los trabajadores”.

CLAUDIO ROBLES, DOCENTE E INVESTIGADOR DEL CENTRO
DE EXPERIENCIAS Y SERVICIOS UNIVERSIDAD ADOLFO IBANEZ.

los sistemas y procesos’”. Es decir,
son tan importantes nuestros
colaboradores que debemos
disponer de todos los recursos
materiales, procedurales, tecno-
logicos y de entrenamiento (sis-
temas) que les permita ofrecer el
mejor servicio.

A nivel de las unidades, el
ejercicio del liderazgo emerge
como principal recurso para
traducir y compartir los objetivos
corporativos. Un adecuado lide-
razgo permite la conexion del
equipo con el propdsito de la

organizacion, la cohesion grupal
en funcion de las metas y la
colaboracion para mejorar con-
tinuamente el servicio. Los obje-
tivos permeados en cada unidad
hacen tangible a los colabora-
dores lo que se espera de ellos
y prioriza los servicios a entregar,
todo ello a partir de la escucha
efectiva y la conexion con las
necesidades y expectativas de
los clientes.

A nivel individual, el sentido
del trabajo, generado por el
proposito de la organizacion que
transmiten sus lideres (la gestion
desde sentido), motiva a cada
colaborador a ofrecer la mejor
experiencia al cliente en suambi-
to de accion. El sentido de
construir y colaborar al desarro-
llo y crecimiento de la organi-
zacion -y especialmente a gene-
rar clientes satisfechos y encan-
tados por el servicio brindado- es
uno de los principales refuerzos
e incentivos directos que obtie-
nen cada dia los trabajadores.
Esto ya ha sido ampliamente
documentado, cual es que “clien-
tes satisfechos generan trabaja-
dores satisfechos y viceversa“.

Ese vinculo del personal en
contacto y del cliente, en la
medida que se mantiene, gene-
ra relaciones solidas del cliente
con la organizacion y potencia
a su vez el engagement de los
colaboradores.

Es por ello que -en la ruta o
viaje de todo cliente con la orga-
nizacién- cada momento de
verdad disefiado debe estar
“tefido” por este propdsito claro,
reflejado e impregnado en estos
tres niveles, favoreciendo una
coherencia en la entrega del
servicio que todo cliente expe-
rimentara positivamente y en
forma similar en cada punto de
contacto. Este es finalmente el
valor buscado por cada organi-
zacion, para que el cliente viva
experiencias positivas y memo-
rables, la prefiera, genere un
vinculo de confianza y se atreva
incluso a hablar bien de ella.

El circulo virtuoso aparece
entonces ante nuestros ojos:
busque el alineamiento organi-
zacional (estratégico) y las expe-
riencias de sus clientes seran
excepcionales y seran altamen-
te valoradas por ellos.
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