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Titulo: Por qué el viaje del consumidor no termina en la venta

Link:

En la atencién -o en la falta de ella- es donde se fortalece o no la lealtad del Por gud & wiaje del consumicor no termina en la verta

consumidor. <p> El viaje del consumidor — customer journey — no concluye con la
venta; por el contrario, se proyecta mas alla de ella, como una oportunidad clave
para fortalecer la relacién con el cliente. Una parte importante de los negocios
contindia midiendo su éxito sélo en funcion de cuantas transacciones logran cerrar,
sin considerar lo que ocurre después.

No obstante, el verdadero valor de una marca se consolida en la etapa post venta:

cuando el cliente necesita ayuda, enfrenta un problema o simplemente espera o
sentirse acompafiado. </p> <p> En industrias con baja competencia, la experiencia *s e B B 5y . G SO O L T TR & O - e -

del cliente suele quedar relegada a un segundo plano. La ausencia de presion T g = e o e L Y N 1 S B A
competitiva reduce los incentivos para mejorar el servicio, y los consumidores erepn o . s
terminan normalizando précticas deficientes. Pero esa logica de funcionamiento es i v i L il b b H P 0 . ‘B ol AR I, o

cada vez menos sostenible.
En un mercado cada vez mas competitivo, digital y transparente, donde la

reputacion de una empresa puede verse seriamente afectada en cuestion de minutos, e

la postventa se ha convertido en un diferencial competitivo clave. </p> <p> Mucho se
habla de la falla de un producto, pero poco del servicio. Y es precisamente en la
atencion -o en la falta de ella- donde se fortalece o no la lealtad del consumidor. Un

cliente insatisfecho con un servicio no so6lo tiene el potencial de abandonar la
empresa (fuga), sino también podria compartir su mala experiencia en redes sociales R S— 2 1 b, v R . S
o plataformas de evaluacion, multiplicando el impacto negativo. L T L 4 e AL 2 g

e

En contraste, una gestion eficaz del servicio puede convertir un error en una skt
oportunidad, reforzando la confianza y el vinculo con la empresa/marca. </p> <p> r BT e P T O T T B s P Y
Hoy, muchos de los canales de reclamos y atencion tienen limites: horarios

reducidos, tiempos de respuesta largos o plataformas poco intuitivas. Mientras

tanto, las compras pueden hacerse las 24 horas del dia, desde cualquier dispositivo.

Esa asimetria entre disponibilidad comercial y atencion al cliente refleja una desconexion profunda entre las promesas de las empresas y las expectativas de
los usuarios. </p> <p> Para revertir esta situacion y avanzar hacia una estrategia de servicio al cliente de calidad, las organizaciones deben enfocarse en tres
pilares fundamentales. </p> <p> El primero es la proactividad. La mayoria de las compafiias todavia opera de forma reactiva, esperando que el cliente
reporte un problema para recién actuar. Pero hoy la tecnologia y la analitica de datos permiten anticiparse.

Con la informacion que se obtiene en cada interaccion -desde patrones de compra hasta tiempos de respuesta o niveles de satisfaccion-, las empresas
pueden prever incidencias y ofrecer soluciones antes de que el cliente las solicite. </p> <p> El segundo pilar es el talento humano. La tecnologia puede
automatizar procesos y agilizar respuestas, pero es dificil reemplazar la empatia y el criterio de una persona capacitada.

Las empresas deben invertir en formacion continua, desarrollando habilidades blandas en atencién, escucha activa y resolucion de conflictos, junto con
competencias digitales que permitan trabajar mano a mano con herramientas de inteligencia artificial, chatbots o sistemas CRM. La sinergia entre personas y
tecnologia es la férmula del servicio del futuro. </p> <p> El tercer pilar es la medicién y mejora continua. Medir, mejorar y retroalimentar. Las
organizaciones deben implementar indicadores de satisfaccion (como el NPS), tiempos de respuesta y tasas de resolucion efectiva. Mas importante adn,
deben usar esos datos para aprender, ajustar y redisefiar procesos de manera permanente.

La retroalimentacion del cliente no debe verse como una critica, sino como una fuente valiosa de mejora e innovacién. </p> <p> Las empresas que
comprendan que la relacion con el cliente continda -y no termina- en la venta seran las que logren diferenciarse en un mercado competitivo cada vez mas
exigente. </p> <p> *La autora es Directora del MBA Weekend y Miembro del Comité Académico del Magister en Gestién de Ventas y Marketing de la Facultad
de Administracién y Economia de la </p>
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