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Estrategia de Servicio al Cliente: 

“Construyendo una 
Empresa WOW” 

Por Sergio Flores, Presidente 
Service Quality Institute Latin America 

 
Una Empresa WOW es aquella que está explícitamente configurada para ha-

cer felices a sus clientes - convirtiéndolos en "fans". 
¿Está lista su organización? 

 
 ágase estas 
preguntas:  

1. ¿Qué importa más 
actualmente en su or-
ganización: las reglas, 
los procesos y los indi-
cadores - o las perso-
nas? 
2. ¿Las políticas, pro-
cesos y sistemas de su 
organización están di-
señados para hacer fe-
lices a los clientes, o 
para “cuidar centavos” 

y que la empresa sea 
fácil de administrar y 
controlar? 
La diferencia es profunda, y tiene im-
plicaciones económicas notables. 

“Fanáticos” vs “Clientes" 
  Los clientes hacen transacciones. Los 
fans, además de su dinero, nos entregan 
sus sentimientos. 
Más o menos así: 
¿Es usted seguidor de algún equipo de-
portivo? ¿Qué pasa cuando su equipo 

pierde? ¿Lo deja de que-
rer? ¡No! Después de la 
tristeza inicial, probable-
mente los quiere más que 
antes- y los defiende con 
uñas y dientes. 
¿Cómo sería despertar ese 
tipo de lealtad en sus 
clientes?¿Cuáles serían las 
consecuencias comercia-
les y financieras? 
Los descuentos, promo-
ciones y aún los productos 
o servicios o locaciones 

pueden imitarse fácilmen-
te.  
Lo que no puede copiarse 

es el capital emocional que los fans 
aportan a una empresa o a una marca. 

¿Cómo se gana un fan? 
  A través de una sucesión sistemática 
de experiencias positivas y memora-
bles: de “Momentos WOW” encadena-
dos entre sí como parte de una 
estrategia intencional, ejecutada con 
consistencia. 
Un Momento Wow es cada vez que se 

H 

Una Empresa WOW es una que está 
explícitamente configurada para hacer 

FELICES a sus clientes. 
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practica la Estrategia de Servicio: cuan-
do logramos que un cliente salga más 
feliz de lo que entró. 
Cuando las cosas salen bien una y otra 
vez (a favor de los clientes), el buen sa-
bor que queda después de tratar con 
usted es lo que alimenta la lealtad. 
Pero las cosas no salen bien por casua-
lidad: 
El servicio extraordinario es resultado 
de un enfoque incansable de la alta ge-
rencia. El desafío es mantener a todos 
en la organización centrados en hacer 
felices a los clientes: entregar conve-
niencia, reducir la fricción y hacer que 
tratar con la empresa sea fácil y agra-
dable. 
Un memorando, una orden o un curso 
aislado no darán resultado. 
Lo que usted necesita es construir una... 

Cultura de Servicio 
  La cultura de una empresa no tiene 
que ver con los enunciados de visión, 
misión y valores colgados en la pared: 
es aquello de lo que se habla en los pa-
sillos, a la hora de comer y durante el 
café. 
Una Cultura de Servicio es cuando TO-
DOS los jugadores dentro de su organi-
zación están contagiados con la 
obsesión de hacerle la vida más fácil a 
sus clientes. 
Desarrollar una Cultura de Servicio es 
un proceso, no un evento. No es una 
“actividad de capacitación”, sino una 
manera de llevar el día a día del nego-
cio. 
Es cuando, por diseño, las cosas fun-
cionan a favor del cliente. 

Los Dos Pilares 
  Para alcanzar una Cultura de Servicio 
hay dos elementos fundamentales que 
necesitan su atención: 
Las Estructuras (el “hardware”, las re-
glas del juego) y las Personas (el “soft-
ware”, la interfaz, la interacción). 
1. Las Estructuras 
Primero está el campo de juego, la can-
cha. 
Para un buen partido, usted necesita un 
campo bien mantenido - sin obstáculos, 
baches ni malas hierbas. Y necesita re-
glas que permitan hacer un buen juego, 
sin estorbos innecesarios. 
¿Las políticas, procesos, sistemas y pro-
cedimientos de su organización están 
enfocados en hacer felices a sus clientes 
(en facilitar, agilizar, simplificar las co-
sas), o en cuidarse las espaldas y contar 
centavos? 
El paso preliminar en el camino hacia 
una Cultura de Servicio es ponerse los 
zapatos del cliente para descubrir aque-
llas “reglas estúpidas” que pudieran es-
tar evitando que los clientes amen a su 
empresa. 
En una empresa orientada al servicio, 
todas aquellas políticas que no generen 
clientes felices son, por definición, Re-
glas Estúpidas - o “Vacas Sagradas”. 
Su primera tarea es identificarlas: 

• ¿Cuáles son aquellas reglas, proce-
sos, políticas y controles que gene-
ran enojo, frustración, retrasos, 
esperas, un “no” como respuesta? 

• ¿Cuáles son los principales puntos 
de fricción? 
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• ¿Qué es aquello que, si lo cambia-
mos o eliminamos, produciría un 
salto cualitativo importante en la 
forma en que nos perciben los clien-
tes? 

• ¿Cuáles son aquellos formularios, 
autorizaciones, trámites y requisitos 
que existen más bien por miedo, 
costumbre o “exceso de cautela” que 
por razones prácticas y sentido co-
mún? 

• ¿Cuáles serían cinco políticas de su 
empresa que no agregan valor y le 
caen mal a todo el mundo? 

• ¿Qué es lo que los clientes odian de 
tratar con mi empresa? 

• ¿Qué es lo que odian los clientes de 
tratar con otras organizaciones en 
mi industria? 

• ¿Dónde hay fricción y “burrocracia" 
en la operación? 

• ¿Cuál es la queja más frecuente? 
Detrás de toda regla estúpida / Vaca 
Sagrada hay alguien con la autoridad 
para eliminarla. 
2. Las personas 
Por sí solo, el mejor campo de juego no 
basta. 
Es esencial contar con jugadores de alta 
calidad, que sepan y quieran jugar el 
juego - y que jueguen con pasión. 
Los negocios se hacen entre personas, 
no entre entidades abstractas. 
Detrás de un sitio web, un correo elec-
trónico o una aplicación hay un ser hu-
mano. 
Las Empresas WOW ven la interacción 

con el mundo exterior como "gente 
amable, conocedora y apasionada - 
atendiendo amigos queridos". 
Por eso es que además de detectar, eli-
minar y/o sustituir las políticas estúpi-
das, es esencial que sus colaboradores 
(TODOS ellos) aprendan a tratar a los 
clientes "como tratarían a su abuelita”. 
El camino es entrenamiento continuo y 
recurrente, en dos áreas críticas: 
- En las competencias de servicio: cómo 
relacionarse con las personas, usar co-
municación positiva, trabajar en equi-
po, escuchar activamente, resolver 
problemas, tomar decisiones empode-
radas, actuar rápido, atender clientes 
enojados, manejar situaciones difíciles, 
y cómo hacer sentir bien a los demás. 
- En las destrezas del puesto, estructura 
de la empresa y conocimiento del pro-
ducto: un guardameta debe saber evitar 
goles, y un delantero cómo tirar un pe-
nal. Y todos deben conocer el juego a 
profundidad. 

La receta 
  No existe ningún "curso" o programa 
mágico que haga perfectos a sus em-
pleados para siempre. Si alguien se lo 
ofrece, miente. 
Las iniciativas aisladas no sirven. Son 
eventos, y mueren. 
El secreto es que una Cultura de Servi-
cio se construye a través de repetir y 
reforzar, introduciendo algo nuevo y 
fresco cada cuatro a seis meses. Es un 
proceso, un viaje - no un destino. 
Significa que dos a tres veces cada año 
usted necesita tomar a toda la organiza-
ción, del primero al último directivo y 
colaborador, y pulir sistemáticamente 
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las habilidades de servicio de todo el 
mundo: el enfoque en el cliente viene 
desde arriba, pero no se instala por “de-
creto” sino por hábito. 
Y la única manera de construir un hábi-
to de servicio es mantener un enfoque 
obsesivo en el cliente a través de entre-
namiento incansable, práctica cotidia-
na: 
“Cultura” es aquello que la mayoría de 
los miembros de una comunidad hace 
todos los días. Su desafío, como líder, es 
asegurarse que lo que hagan los miem-
bros de su equipo sea, por sobre todo, 
cuidar bien de los clientes. 

Resumen ejecutivo 
Estructuras + Personas = Empresa 
WOW. 
Empresa WOW = Fans 
Fans = Dominio Total del Mercado. 
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