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RESUMEN

El proposito principal del estudio consistio en analizar la forma en que el servicio al cliente se convierte en
una herramienta de marketing empresarial. Ademas, indagar la manera en que las empresas valoran el
servicio al cliente a partir de mediciones de acercamiento y conocer la forma en que las herramientas
tecnoldgicas pueden ser una opcion de marketing empresarial. Se utilizdO una metodologia de tipo
documental enmarcada en una Revision Sistematica de la Literatura, utilizando investigaciones extraidas
de tres plataformas: Scielo, Dialnet y Redalyc. Los resultados mostraron dieciséis papers, documentos con
cuales se trabajo de forma documental. El estudio muestra la importancia de tomar en cuenta mediciones
de acercamiento, la utilizacion de herramientas tecnoldgicas especialmente en el contexto del marketing
digital como espacio para mejorar la competitividad empresarial. Se concluye la necesidad de ejecutar
acciones para impulsar mejores interacciones cliente-vendedor que refieran un servicio de calidad en los
entornos organizacionales.

Palabras clave: servicio, cliente, vendedor, marketing, empresarial.

ABSTRACT

The main purpose of the study was to analyze the way in which customer service becomes a business
marketing tool. In addition, to investigate the way in which companies value customer service based on
approach measurements and to know the way in which technological tools can be a business marketing
option. A documentary type methodology was used, framed in a Systematic Literature Review, using
research extracted from three platforms: Scielo, Dialnet and Redalyc. The results showed sixteen papers,
documents with which we worked in a documentary way. The study shows the importance of taking into
account approach measurements, the use of technological tools especially in the context of digital marketing
as a space to improve business competitiveness. It concludes the need to implement actions to promote
better customer-salesperson interactions that refer to a quality service in organizational environments.
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INTRODUCCION

Los tiempos actuales han mostrado la necesidad de que las organizaciones encuentren estrategias
innovadoras para captar mayor cantidad de usuarios o clientes. Una de ellas es conformar un buen servicio
al cliente, referido como un conjunto de estrategias que una compaifiia disefia para satisfacer, mejor que sus
competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos (Gomez, 2006). El servicio al cliente
tiene que ver con ejecuciones intangibles, acciones o procesos realizados para y con la participacion de las
personas que lo requieren. Se trata entonces de poner en practica una prestacion o apoyo al usuario, de
acuerdo con la apreciacion de satisfaccion evidenciada por el vendedor o perceptor que interactiia con el
cliente. Ademas, en el servicio al cliente surgen la necesidad de trabajar con especificaciones funcionales
e incluso técnicas para brindar satisfaccion a los usuarios (Bustamante et al., 2020).

Las estrategias aplicadas como parte del servicio al cliente deben ser estructuradas a partir de la valoracion
de las necesidades que la persona refiere cuando entra en contacto con los vendedores o quienes escuchan
sus requerimientos. Por tanto, el servicio al cliente puede ser visualizada como cualquier actividad o
beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de
ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico (Zolkiewski, 2011).
Adicionalmente, en el servicio al cliente se efectian interacciones al momento de atender consultas, pedidos
o reclamos, venderle un producto o entregarle el mismo, propiciando el surgimiento de factores que facilitan
dicha accidén, como son: la amabilidad, atencion personalizada, rapidez en la atencion, ambiente agradable,
comodidad, seguridad e higiene. Es asi como parte del trabajo es ofrecer oportunidades para que las
personas se sientan satisfechas con la atencion brindada al momento de sus transacciones comerciales
(Zambrano, 2021).

En el servicio al cliente, existe desde la postura de Albrecht (2006) lo que se conoce como triangulo de
servicio en el cual se toman en cuenta tres aspectos principales relacionados con la optimizacion del
servicio: los empleados, las estrategias y los sistemas orientados al cliente. Se refiere a la necesidad de
tomar medidas para unificar los distintos niveles de atencion a los usuarios, satisfaciendo sus exigencias y
requerimientos, de alli que el compromiso en los trabajadores debe estar presente para apoyar las
necesidades por las cuales requiere el servicio. Ademas, los empleados precisan trabajar en torno a
estrategias que apoyen la comprension, sensibilizacién y buena comunicacién con los clientes, en el
contexto de sistemas estructurados para facilitar el trabajo y ofrecer atencion de calidad. El objetivo es
reconocer gustos, intereses y preferencias de los clientes para alcanzar las metas planteadas, por encima de
los intereses de la organizacion (Chaturvedi, 2021).

En torno a ello, muchas empresas direccionan sus estrategias hacia el marketing para influir en los deseos
de los clientes y lograr ofrecer un servicio de calidad (Kotler & Keller, 2012). En tal sentido, el servicio al
cliente debe partir de la valoracion de las necesidades basicas de los usuarios, relacionadas incluso con el
alimento, vestimenta, bebidas, vivienda, entre otros. Asimismo las necesidades de entretenimiento, ocio e
incluso educacion (Adonayda et al., 2021). Una vez la organizacion tenga la informacion sobre los aspectos
que la persona necesita, puede reconocer si puede ayudarle o direccionarlo a una instancia en la que puedan
satisfacer sus necesidades (Alarcon & Granda, 2018).

Sin embargo, hay que tener claro que muchas de las necesidades de servicio al cliente estan relacionadas
con la cultura de los pueblos. Por ejemplo, existen diferencias entre los deseos o atracciones por productos
de una persona en China a una que se ubique en Argentina. Por tanto, las sociedades muestran sus
tendencias de acuerdo con lo que vivencian en el entorno, aunque con el proceso de la globalizacion hay
algunos aspectos que se estan convirtiendo afines en muchos lugares del mundo. Es asi como se puede
comprender que la demanda a nivel mundial gira toda la economia. “Para obtener ventaja, las empresas
deben ayudar a los clientes a que aprendan a saber qué es lo que quieren” (Kotler & Keller, 2012, p.24).
Sin duda alguna, el servicio al cliente refiere a las organizaciones grandes oportunidades de crecimiento,
pero al mismo tiempo exigencias significativas. El esfuerzo de tener complacidos a los clientes, entender
sus necesidades, reconocer dudas y despejarlas, son algunos de los aspectos significativos a tomar en cuenta
para que ellos perciban calidad en la atencion ofrecida dentro de las organizaciones (Garcia, 2016).

Es significativo profundizar en la forma en que una persona percibe el servicio ofrecido, comprendiendo
cuando el trabajador o vendedor detecta realmente sus necesidades. En algunos casos hay dificultades para
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comprender a las personas en sus necesidades y el vendedor no logra llegar a sus clientes, trayendo consigo
la pérdida de una excelente oportunidad de vender su producto. Es complejo generar una interaccion exitosa
con los clientes, sin embargo, existen algunos elementos que se pueden tomar en cuenta para lograr un buen
servicio e impulsar mayor intercambio comercial o ventas (Sumba et al., 2018).

En la perspectiva de Gonzalez et al. (2017) el servicio al cliente en Ecuador ha disminuido en calidad a
través de los afios, pues poco abastecen las necesidades de los usuarios. En muchos casos, surgen
complicaciones e incluso problemas con los clientes, por distanciarse de una atencion de calidad requerida
especialmente en los tiempos actuales de pandemia. Parte del mercado se ha desplazado hacia lo digital,
propiciando la necesidad de activarse al buen trato, comunicacion y percepcion eficientes en torno a las
necesidades de los usuarios. El débil desarrollo del servicio al cliente afecta no solo al usuario que lo
solicita, sino también en el desempefio de los trabajadores, crecimiento empresarial e incluso la
sostenibilidad a través del tiempo.

A partir de estas consideraciones, el presente estudio refiere como propdsito principal analizar la forma en
que el servicio al cliente se convierte en una herramienta de marketing en las empresas ecuatorianas. Para
ello, fue necesario indagar en la forma en que las empresas valoran el servicio al cliente a partir de
mediciones de acercamiento que impactan en el marketing empresarial, ademas conocer la forma en que
las herramientas tecnologicas pueden ser una opcion de marketing empresarial. El estudio esta basado en
una metodologia de tipo sistematica y documental, en la que se analizan diversas perspectivas de autores
que permiten valorar la realidad investigada y extraer reflexiones de ello.

El estudio muestra relevancia desde una postura social, en la que es posible profundizar en los aportes que
el servicio al cliente ofrece a las organizaciones. En efecto, las empresas pueden apoyarse eficientemente
en un buen servicio al cliente, impulsar el logro de objetivos organizacionales y hacerse sostenibles en el
tiempo. La ausencia de un buen servicio al cliente minimiza el marketing que se puede promover a otros
espacios socioculturales. El propdsito es fortalecer la organizacion e impulsar interacciones de calidad que
les ayuden a convertirse en una empresa exitosa, capaz de afrontar los retos actuales.

Otro de los elementos que muestra importancia a la investigacion tiene que ver con una perspectiva
gerencial capaz de mostrar el impacto que tiene el servicio al cliente en la manera como la empresa se
desenvuelve. En la medida en que los trabajadores que lideran la organizacion aplican estrategias
gerenciales, existe la posibilidad de contar con practicas de ventas de mayor calidad y ofrecer un servicio
idoneo a sus clientes. La presencia de debilidades sobre la manera en que el servicio al cliente se efectua,
puede impactar negativamente en las sociedades, minimizando la oportunidad de que la economia fluya
adecuadamente en torno a las interacciones comerciales. Una vez reflexionado sobre el contexto de la
investigacion es posible formular a continuacién la interrogante de la investigacion: ;De qué manera el
servicio al cliente puede convertirse en una estrategia de marketing empresarial?

METODOLOGIA

El desarrollo de la investigacion se basd en la revision bibliografica de articulos de investigacion
relacionados con el servicio al cliente como herramienta de marketing empresarial. El estudio toma en
cuenta la puesta en acto de una Revision Sistematica de la Literatura” (Systematic Literature Review, SLR),
basada en la busqueda de evidencias que permiten alcanzar objetivos propuestos al inicio de la investigacion
(Brereton et al., 2007). La sistematizacion se realizo en tres plataformas de publicaciones electronicas como
Redalyc, Dialnet y la Revisa Scielo. La idea fue tomar una vision global sobre los elementos implicados en
la forma en que se les presta un servicio a los clientes y se promueve la buena interaccion vendedor-cliente.
Se trabaj6 con un conjunto de palabras claves que permitié la deteccion precisa de los documentos o papers
de investigacion, tales como: Servicio al cliente, Ecuador, marketing empresarial.

En cuanto a los criterios de seleccion, se destaca que la investigacion utiliza filtros para la busqueda
avanzada sobre el servicio al cliente como herramienta de marketing empresarial en la geografia
ecuatoriana, dentro plataformas como Redalyc, Dialnet y la Revisa Scielo. El proposito gira en torno a la
revision documental de tipo teodrica y virtual con la cual profundizar en la tematica planteada. Las
plataformas visitadas ofrecieron informacion relevante sobre el tema (servicio al cliente) pues sus
buscadores permiten seleccionar la informacién que realmente se necesita. La revision se efectudé en
plataformas de acceso libre, en espafiol, sobre investigaciones desarrolladas en empresas, y tomando en
cuenta la metodologia de revision bibliografica. Ademas, fue necesario definir los criterios de inclusion y
exclusion, que se muestran a continuacion:
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Entre los criterios de inclusion se destacan investigaciones sobre revisiones sistematicas publicadas en
idioma espaifiol, efectuadas sobre la tematica del servicio al cliente como herramienta de marketing
empresarial en la geografia ecuatoriana. Ademas, investigaciones enfocadas en ventas y areas
administrativas. Por su parte, los criterios de exclusion se caracterizan por haber excluido investigaciones
sobre aspectos administrativos en los cuales el servicio al cliente no estuviera presente. Ademas, se evitd
la utilizacion de articulos en desarrollo o que no fueron finalizados. Se excluyeron estudios que no tuviesen
que ver con la forma de interaccion entre cliente y su vendedor, asi como los elementos de marketing entre
las empresas y especialmente que no ofrecieran un aporte relevante a la presente investigacion.

RESULTADOS

En el proceso de bisqueda se desarroll6 un filtrado en cada una de las tres plataformas utilizadas tomando
en cuenta los criterios de inclusion y exclusion previamente definidos, destacando la puesta en acto de una
revision de veintiocho (28) articulos los cuales fueron valorados con rigurosidad. A continuacion, la tabla
1 refiere la ruta de busqueda aplicada para los trabajos finalmente seleccionados.

Tabla 1. Ruta de busqueda en plataformas de estudios cientificos

Revista Dialnet

Filtros / Palabras clave

Investigacién sobre servicio al cliente/marketing

Sin filtros 5252

Espafiol 3789

Trabajos completos-culminados 750
Administrativo 108
Revisiones 15

Revista Scielo

Filtros / Palabras clave

Investigacion sobre servicio al cliente/marketing

Sin filtros 171

Espafiol 125

Trabajos completos-culminados 110
Administrativo 15
Revisiones 5

Revista Redalyc

Fuente. Elaboracion propia (2021).

Filtros / Palabras clave

Investigacion sobre servicio al cliente/marketing

Sin filtros 1139

Espafiol 1106

Trabajos completos-culminados 450
Administrativo 12
Revisiones 8
Total revisiones 28

Tabla 2. Resultados de la aplicacion de los Criterios de Exclusion

Criterios de Exclusion

Investigacion sobre servicio al cliente/marketing

Investigaciones sobre aspectos administrativos en los cuales el 6
servicio al cliente no estuvo presente

Investigaciones no concluidas 3

No aporta informacion relevante 3
Total 12
Muestra final 28-12=16

Fuente. Elaboracion propia (2021).

Tal como lo indica la tabla 2, la bisqueda de trabajos relacionados con el servicio al cliente como
herramienta de marketing empresarial mostré como resultado la deteccion de dieciséis (16) articulos que
fueron valorados revisando los resimenes de investigaciones en torno a los criterios de inclusion.
Seguidamente se tomaron en cuenta los criterios de exclusion y la concordancia de los documentos con los
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objetivos de investigacion hasta lograr el filtrado final de las tres plataformas seleccionadas (Redalyc,
Dialnet y Scielo).

DISCUSION

La revision sistematica logrd analizar la forma en que el servicio al cliente se convierte en una herramienta
de marketing en las empresas ecuatorianas, destacando la influencia de la globalizacién como proceso de
internacionalizacion econdmica que impacta en el desarrollo de las sociedades actuales. A partir de ello, el
crecimiento del comercio es buscado como via para mejorar las condiciones socioculturales de los pueblos,
su expansion e incluso implicaciones productivas en el &mbito mundial (Garcia et al., 2017).

En este aspecto los clientes hoy dia estan mas conscientes sobre lo que implica recibir un servicio, elevando
las expectativas y distancidandose de servicios superficiales o poco atentos. Es asi como muchas
organizaciones disponen recursos, espacios y estrategias para optimizar la atencion al cliente con la puesta
en acto de procesos de preparacion al recurso humano en los cuales se capaciten, actualicen o mejoren el
servicio al cliente (Adonayda et al., 2021). Parte del modelo mundial actual en comercio, refiere la
necesidad de que se incremente el saber en quienes forman parte de los servicios a clientes. El
fortalecimiento de las organizaciones con la transnacionalizacion de la tecnologia, impulso al conocimiento,
ascenso de las multinacionales, e incluso la atencidn a las estructuras financieras, son tomados en cuenta
como forma de sostenibilidad e incluso proyeccion empresarial; sin embargo, muchos clientes aun son
escépticos en sentir que como clientes son los verdaderos beneficiarios (Garcia et al., 2017).

A partir de estas consideraciones, se entiende que el servicio al cliente es manejado por las organizaciones
como via de crecimiento y que cuando no alcanza la calidad deseada impacta negativamente en su
productividad. La deficiencia en el servicio puede influir de formas inadecuadas al desarrollo de las
organizaciones. Para Duran et al. (2017), la calidad del servicio incorpora elementos como el buen
posicionamiento, liderazgo, impulso a la organizacion o marketing, para lograr la productividad, asi como
competitividad deseada. Las empresas logran eficacia en el servicio ofrecido cuando logran buen
desenvolvimiento con sus usuarios, optimizando los procesos de produccion e incluso mejorando las
actividades laborales y trabajo en equipo de su capital humano. Es asi como el servicio al publico es un
factor fundamental para el buen desempefio empresarial, requiere la articulacion de cada componente de la
empresa para que funcione eficientemente y logre las metas planteadas (Adonayda et al., 2021).

Ademas, uno de los aspectos detectados es que en la medida en que las organizaciones afrontan nuevos
desafios, asi como competencias digitales actualizadas y exigidas en los mercados internacionales,
encuentran mejores modos de progresar tecnoldgicamente, apoyar su capital humano y adecuarse a los retos
actuales (De la Hoz et al., 2020). En efecto, existen mayores oportunidades de crecimiento y desempefio
adecuados en la medida en que las organizaciones toman espacios para el mejoramiento de los procesos
desempefiados. El capital humano tiene una funcion fundamental en los servicios ofrecidos, destacando el
cumplimiento de objetivos que se facilita en la medida en que la gestion y liderazgo empresarial sea
significativo; por tanto, es importante que los trabajadores manejen operativamente los procesos de atencion
a los usuarios, optimizando la responsabilidad social interna e incluso modificando aquellos aspectos
debilitados para lograr un servicio al cliente de calidad (Chaturvedi, 2021).

Por su parte, Rojas ef al. (2020) efectuaron una investigacion en la que encontraron que buscar calidad en
el servicio ofrecido ayuda a posicionar las empresas, impulsando elementos de logistica, adecuacion de
espacios, procesos confiables, coherencia con el cliente y diversos elementos fundamentales para mejorar
la atencidon a los usuarios. El capital humano es para los autores el elemento principal dentro de las
organizaciones, alrededor del cual giran los demas elementos empresariales y son los responsables de lograr
buen servicio a los clientes, asi como la buena proyeccion empresarial. Uno de los aspectos fundamentales
para el servicio al cliente es lograr la integracion en el momento de la interaccion, por tanto, comunicarse
eficientemente, tener empatia hacia las necesidades de los usuarios e incluso apertura a lo que el cliente
desea es significativo dentro del servicio ofrecido (Ordofiez & Zaldumbide-Peralvo, 2020).

De acuerdo con lo expresado por Kotler & Keller (2012), es significativo que las organizaciones estén
atentas a satisfacer las necesidades de los usuarios e impulsar un consumo de productos que les deje el
deseo de regresar de nuevo. La idea es que las organizaciones se desarrollen eficientemente, contando con
un recurso humano que trabaje de forma articulada a la mision y vision empresarial. Una vez quienes
interactian con los clientes estén dispuestos a buenas interacciones con ellos, habran mayores
oportunidades de propiciar la lealtad y confianza de los usuarios. En tal sentido, las empresas que no
alcanzan el éxito deseado, probablemente muestren debilidades en la comprension de las necesidades de
los clientes; al mismo tiempo, las que logran mejores resultados son las que superan las expectativas de sus
clientes, satisfaciendo las necesidades e impulsando una atencién de calidad, en la que apoyan incluso la
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solucion de los problemas o eventualidades, les hacen sentir la importancia que tienen para la organizacion
e incluso les acompafan adecuadamente en cada una de las interacciones comerciales (De La Hoz et al.,
2020).

Entre los elementos caracteristicos identificados en el servicio al cliente, destaca el hecho de que las
expectativas de los clientes son tomadas en cuenta por las organizaciones mas prosperas. En tal sentido, las
empresas buscan responder a las necesidades de los clientes a partir de las experiencias vivenciadas y
optimizando o preacondicionando las interacciones entre vendedores y usuarios. Es significativo detectar
en autores (Gomez, 2006; Alvarado, 2021) la importancia de valorar las expectativas de los clientes para
alcanzar los resultados deseados, tomando como base el escuchar sus necesidades, deseos y aspiraciones
en los productos requeridos.

Ahora bien, respecto al objetivo que busco indagar en la forma en que las empresas valoran el servicio al
cliente a partir de mediciones de acercamiento que impactan en el marketing empresarial fue posible
reconocer la influencia de alcanzar calidad en las interacciones desarrolladas con los clientes, para conocer
realmente sus gustos, preferencias y necesidades. Las ventajas competitivas de las organizaciones apoyan
la sostenibilidad empresarial en los tiempos actuales globalizados a partir de los cuales las organizaciones
se apoyan en el marketing para proyectar sus marcas. Es significativo reconocer que las pequefias y
medianas empresas pueden valorar el buen servicio al cliente para mejorar su calidad empresarial y obtener
aspectos tan importantes como la preferencia de sus usuarios (Silva et al., 2021).

Entre los aspectos mencionados por Shah ef al. (2018) las empresas requieren impulsar sus indices de
competitividad, asi como eficiencia para lograr que los clientes regresen por nuevos servicios o productos;
el lograr la preferencia de los usuarios es una tarea compleja que requiere de estrategias de medicion,
impulso y proyeccion empresarial. Es asi como la calidad del servicio se convierte en una alternativa a
impulsar a otros entornos comerciales que muestra las buenas posibilidades de la empresa en cuanto a la
atencion ofrecida a sus clientes. De esta manera, el tipo de servicio y la forma en que se desarrolle, surgen
como una ventaja respecto a los demas competidores capaz de proyectarlos a otros ambientes o espacios
sociales, comerciales y culturales.

En la perspectiva de Ahrholdt ef al. (2016) cuando un cliente llega a una empresa a comprar algo que le
agrada y llena sus expectativas, puede lograr un estado de satisfaccion que motiva a repetir este
comportamiento de compra, e incluso ser leal con la marca. Se trata de una experiencia de servicio positiva
para la empresa, que al mismo tiempo deja en el cliente la motivacion por una probable experiencia futura
de compra en esta organizacion, lo cual puede ser medido como via de conocimiento de la aceptacion de
los productos ofrecidos por la organizacion. De esta manera, la calidad del servicio ofrecido muestra una
brecha entre lo que quiere el cliente, sus expectativas y las percepciones o lo que obtiene una vez recibido
el servicio (Shah et al., 2018). Sin embargo, es una tarea compleja que requiere trabajo a nivel de medicion,
conocimiento y disposicion por parte de los trabajadores.

Ademas, el servicio al cliente es considerado como un conjunto de actividades que surgen de forma
interrelacionada, en torno a las cuales un suministrador en este caso un vendedor, apoya a que el cliente
logre el producto deseado en el momento y lugar adecuado. El buen servicio al cliente indica que el
vendedor dirige esfuerzos para que el cliente use correctamente el producto adquirido. Es a partir de esta
consideracion que se entienden la importancia del buen servicio como una herramienta de marketing, pues
es probable que los alcances sean 6ptimos en la medida en que la interaccion con el cliente se desarrolla
adecuadamente (Gonzalez et al., 2017). A partir de lo sefialado, surge el marketing como una excelente
oportunidad de evaluar el trabajo desarrollado e impulsar el servicio a otros espacios socioculturales. El
marketing ayuda a reconocer a través de encuestas periddicas las fortalezas del servicio ofrecido, ajustar
las debilidades, innovar nuevas formas de crecimiento organizacional e incluso, la conformacion de lealtad,
confianza y nuevas ventas a los usuarios (Rodas, 2020).

Las revisiones actuales de tipo tedrico sobre las implicaciones del marketing en el servicio al cliente refieren
buenas posibilidades para replantear la forma en que se promueven las empresas, valorar los cambios en el
entorno de acuerdo con las estrategias implementadas, e incluso valorar las mutaciones que muchas
organizaciones desarrollan como forma de adaptacion a los mercados cambiantes. Uno de los aspectos
identificados es que el marketing al inicio se enfoca preferiblemente a las ventas y produccién en las
organizaciones; no obstante, con el transcurrir del tiempo se ha identificado la necesidad de tomar en cuenta
elementos como los comportamientos de ventas, las expectativas de los clientes, el desarrollo de relaciones
estrechas con los consumidores, valorar sus deseos e incluso anteponerse a los requerimientos de los
clientes (Rodriguez et al., 2020). En tal sentido, las estrategias de marketing se direccionan desde una
realidad actual, evaluando los intereses de los clientes y proyectandose hacia el futuro, con la idea de
conocer realmente lo que sus clientes quieren, lo que piensan, desean, encuentran en el mercado e incluso
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reconocer aquellos elementos de valor como por ejemplo la responsabilidad empresarial para el entorno en
el cual se desenvuelve (Duran et al., 2017).

En la experiencia de Gonzalez ef al. (2017) la economia se mantiene fluctuando en la mayoria de los paises
producto de la globalizacion, llegada de la sociedad del conocimiento, tecnologias novedosas e incluso el
deseo de competitividad presente en las organizaciones. A partir de ello, el servicio al cliente y el marketing
se han convertido en dos factores importantes de impulso en las organizaciones directamente relacionados
entre si, pues en la medida en que los clientes sienten satisfaccion por el servicio ofrecido, pueden lograr
una mayor proyeccion o impulso organizacional. Muchas organizaciones han dirigido esfuerzos a construir
sus propios espacios de atencion o servicio a los usuarios, bien sean empresas consolidadas o grandes, como
pequeiias y medianas en crecimiento. En tal sentido, las organizaciones actuales que logran el éxito deseado
valoran el servicio al cliente como un elemento fundamental impulsado dentro del marketing empresarial
como modo de proyeccion organizacional.

Adicionalmente, el estudio logro conocer la forma en que las herramientas tecnoldgicas pueden ser una
opcion de marketing empresarial, destacando que el servicio al cliente toma una importancia fundamental
para el crecimiento y sostenibilidad de las organizaciones. La cultura del servicio ha surgido como producto
de numerosos esfuerzos de organizaciones que en su tiempo comprendieron que los clientes son el miembro
mas importante de la organizacion, pero al mismo tiempo el mas inestable (Alvarado, 2021); de alli que
haya necesidades de estar atentos a mantenerlos cercanos, satisfacer sus necesidades e impulsar
interacciones enriquecedoras con ellos. En la mayoria de los paises, el servicio al cliente se apoya
actualmente en el marketing empresarial y los elementos tecnoldgicos, convirtiéndose en una excelente
estrategia de negocio capaz de impactar positivamente a las empresas cuando es desarrollado
adecuadamente (Chaturvedi, 2021). Es asi como los paises y sus empresas buscan opciones novedosas o
reinventarse para impulsar el mercado econdémico y los negocios que ello implica, a través de la
fidelizacion, satisfaccion, confianza y demas elementos importantes dentro del servicio al cliente (Morales,
2019).

Otro de los aspectos encontrados, es que, si el servicio al cliente se pone en practica globalmente, puede
afectar positivamente tanto a los trabajadores, colaboradores e incluso los clientes o beneficiados de
servicios ofrecidos por las organizaciones. A partir de ello es significativo reconocer la necesidad de
implementar un servicio al cliente atento, generador de confianza, lealtad y significados para los clientes,
asi como elementos de motivacion para los vendedores. Sin embargo, desde la postura de Alvarado (2021)
en la mayoria de los casos hay que reinventarse, innovar, mejorar o cambiar las estrategias de servicio
ofrecidas. Es una forma de impulsar en los clientes la valoracion de que son importantes, escuchados y
atendidos, por lo cual es una estrategia que debe llegar a lo virtual para que a través de los dispositivos
electronicos, los clientes puedan sentir el deseo de ser leales a la marca (Rodriguez ef al., 2020).

En la investigacion de Rodriguez ef al. (2020) se detecta que los procesos de marketing mas alla de
promover las marcas o impulsar las organizaciones, ayudan a la satisfaccion de los clientes, tomando en
cuenta las diversas perspectivas posibles. De alli que, el servicio al cliente es una de las formas de promover
el trabajo desarrollado a nivel empresarial. En este aspecto, el mercadeo se muestra como un nexo entre el
servicio al cliente y el marketing empresarial, permitiendo la adaptacion a los nuevos cambios, desarrollo
de estrategias competitivas, elementos de innovacion y diversas formas en las que se puedan ganar clientes
y adecuarse a los mercados cambiantes (Chaturvedi, 2021).

En el estudio de Vera & Collins, (2018) se proyecta la importancia del marketing online, muy utilizado en
la actualidad como forma de crecimiento exponencial tecnologico para las empresas. Gracias al marketing
realizado en redes sociales es posible movilizar masas de usuarios hacia los productos o marcas
proyectadas. Se trata de estrategias de mercadeo basadas en el servicio al cliente desarrollado
adecuadamente. En tal sentido, es importante reconocer la necesidad de iniciar el servicio al cliente
adecuado con la puesta en acto de diagndsticos sobre los competidores ubicados en internet, valorando la
presencia en la red, la existencia de una pagina web e incluso la forma en que promueven las publicidades
(Rojas et al., 2020). Es una situacion en la que puede valorarse el rol de la tecnologia en el contexto de la
globalizacion, en la cual se destaca al buen servicio a los clientes a través de un marketing innovador,
adecuado al nicho de la organizacion y a los usuarios o posibles clientes. La tecnologia ha ganado un puesto
privilegiado a nivel mundial como eje de crecimiento empresarial, en el que las redes sociales toman
mayores espacios con el pasar del tiempo; por tanto, es una situacion que requiere adecuaciones de las
empresas y la adquisicion de conocimientos para manejarse operativamente dentro del mercado (Carrasco,
2020).

Al valorar los elementos sefialados, es posible reconocer un nexo entre el marketing empresarial y el

servicio al cliente, que requiere sus propias adaptaciones, pues dista de lo que se conoce como marketing

tradicional. Se trata de un marketing en el que se comercializan elementos intangibles que requieren
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estrategias particulares capaces de satisfacer al cliente, promover atencion personalizada, calidad en los
productos, e incluso el uso efectivo de los servicios de informacion corporativa (Sumba ef al., 2018). Una
vez estos aspectos sean tomados en cuenta se puede identificar a los consumidores, valorar sus gustos y
preferencias, construyendo con un servicio adecuado las estrategias de acceso a los clientes. Surge de esta
manera lo que se conoce como marketing de servicios capaz de incorporar tres elementos fundamentales:
por una parte el mercadeo externo, en el que se toman en cuenta las promociones, precios, publicidad, y
ventas; seguidamente la estructura interactiva del marketing en el que puedan estructurarse comunicaciones
eficientes con los usuarios que perduren a través del tiempo y finalmente, el endomarketing en el que se
direccionan acciones para promover la satisfaccion de los clientes, tomando en cuenta el capital humano
organizacional, las capacidades de los trabajadores, habilidades y demas fortalezas propias de la
organizacion, es decir que se pueda crecer desde dentro (Rodriguez et al., 2020).

Ademas de lo sefialado, el marketing de servicios impulsa las buenas relaciones con los clientes, vinculando
a trabajadores, clientes, proveedores e incluso la comunidad para conformar redes con las cuales apoyar la
organizacion. El ganar la atencién de los clientes es una tarea que requiere organizacion, disefio e
implementacion de estrategias, por ello, la postura competitiva de la organizacion es fundamental para
trabajar en su crecimiento (De La Hoz et al., 2020). Al analizar el marketing de servicio se detecta un
aspecto transaccional en el que se disponen acciones por parte de los trabajadores orientadas a las ventas,
productos y consumidores. Es una situacion que se centra en la manera en que se brinda un servicio, se
aportan significados a los consumidores y se desarrollan relaciones adecuadas con ellos (Cepeda et al.,
2017).

Para finalizar, Vargas & Aldana (2014) explican que la calidad del servicio al cliente tiene que ver con el
coeficiente de calidad calculado entre la relacion entre el precio que se ha pagado y el valor obtenido del
producto o servicio adquirido. Por tanto, existe una relacion entre el tipo de servicio aplicado y la lealtad o
confianza de los clientes a la marca. El tipo de servicio suele verse como una estrategia diferenciadora,
caracterizada por la busqueda de la satisfaccion de los clientes, para lo cual pueden desarrollarse programas
o crear cultura de servicio en las organizaciones. Por su parte Rodas (2020) explica que las empresas
requieren involucrarse con el marketing en sus diferentes facetas, para ofrecer respuestas a las demandas
del mercado, poder ofrecer respuestas a sus usuarios y encontrar alternativas de éxito empresarial. Las
adaptaciones y anticipaciones que las organizaciones pongan en practica estableceran cambios adecuados
de beneficio en el crecimiento y sostenibilidad empresarial. Se trata de efectuar innovaciones y
adaptaciones tecnologicas para proyectarse en el mercado actual e impulsar el uso del marketing como una
forma de apoyar el buen desempeiio de las empresas, en las redes sociales, medios de comunicacion o
cualquier canal de proyeccion de las marcas (Rodriguez et al., 2020).

CONCLUSIONES

Posterior a la seleccion documental que permitié analizar investigaciones de las cuales se extrajeron
aspectos relacionados con el servicio al cliente como herramienta de marketing empresarial. Para ello se
efectud una revision detallada de los dieciséis (16) documentos seleccionados a partir de elementos de
inclusion y exclusion. Los resultados muestran que efectivamente el servicio al cliente puede promover o
por el contrario distanciar a los clientes de los productos ofrecidos, por lo cual es una herramienta de
marketing para tener en cuenta dentro de las empresas (Gonzalez et al., 2017). Ademas, al analizar la forma
en que el servicio al cliente se convierte en una herramienta de marketing en las empresas ecuatorianas,
pudo detectarse que a nivel global las organizaciones toman en cuenta el crecimiento del comercio, para
proyectarse, expandirse, sostenerse e incluso impulsar la productividad de los mercados (Garcia, 2016).

Ademas, fue posible indagar en la forma en que las empresas valoran el servicio al cliente a partir de
mediciones de acercamiento, encontrando que en las empresas las mediciones ayudan a valorar los alcances
del servicio desarrollado por los trabajadores (Garcia et al., 2017). En el trabajo de Pincay & Parra (2020),
se identifica muchas organizaciones que se autoevaluaron de manera poco favorable pues hay debilidades
existentes en atencion a los clientes y los tipos de servicios ofrecidos que no alcanzan la calidad necesaria.
Sin embargo, muchas empresas reconocen la importancia de optimizar el servicio al cliente desarrollando
espacios para la capacitacion o preparacion a su capital humano (Adonayda ef al., 2021).

Se concluye que las actitudes de los empleados refieren influencia en el servicio ofrecidos, en las que
muchas tienen escasas habilidades comunicativas, débil empatia por las necesidades de los clientes
preocupandose mas por vender que por la calidad del servicio (Chaturvedi, 2021). Otro de los aspectos
identificados es la presencia de una desmotivacion por mostrar iniciativas de impulsar los productos en los
entornos comerciales. A partir de ello, muchos clientes muestran rechazo por el trato inadecuado de los
vendedores, destacado la postura de Duran et al. (2017), quienes explican la necesidad de tomar en cuenta
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el marketing a partir de un buen liderazgo, evaluacion del trabajo de los vendedores, posicionamiento de la
marca y elementos de competitividad empresarial. De alli que se evidencia la importancia de mantener la
calidad del servicio en todo momento y no solo para vender los productos (Pincay & Parra, 2020).

La investigacion concluye que las mediciones de acercamiento a los usuarios o clientes tienen un papel
fundamental para conocer la aceptacion de la marca, destacando que en la medida en que la calidad de las
interacciones esté presente, habrd mayores oportunidades de crecimiento empresarial (Silva ef al., 2021).
Por tanto, es una ventaja competitiva conocer directamente la respuesta de los clientes a partir del servicio
ofrecido, pues es fundamental que la calidad de la atencidn esté presente en todo momento dejando una
experiencia significativa en los usuarios. Cuando existen experiencias de servicio adecuadas o positivas,
los clientes pueden sentir que sus expectativas son llenadas y satisfechos sus requerimiento, motivandoles
hacia la lealtad, confianza e incluso apreciacion por la organizacion Ahrholdt ef al. (2016).

Entre los elementos concluyentes a nivel de medicion, se reconoce al marketing como una herramienta
significativa para valorar de forma directa y en tiempo real las fortalezas o debilidades empresariales en el
servicio ofrecidos. La puesta en acto de encuestas o esquemas de medicion, ofrece oportunidades para
ajustar las debilidades existentes, minimizar los errores de proyeccion, ser creativos e innovadores e incluso
impulsar mayores intercambios comerciales (Rodas, 2020). En efecto, se puede concluir que la medicion
dentro del marketing es fundamental para estar al dia con lo que ocurre con el servicio al cliente,
permitiendo ajustar lo necesario, plantear nuevas estrategias y apoyar el crecimiento organizacional (Sumba
et al., 2018).

En torno al objetivo que busco conocer la forma en que las herramientas tecnoldgicas pueden ser una opcion
de marketing empresarial es posible concluir la influencia de las herramientas de informaciéon y
comunicacién en la promociéon y crecimiento empresarial (Rodriguez et al, 2020). Es asi como las
estrategias utilizadas en el contexto de la tecnologia ayudan a la promociéon de buenas interacciones,
promoviendo el buen servicio al cliente e impactando positivamente en las estrategias de negocio
(Chaturvedi, 2021).

En efecto, los escenarios de la economia actual han mostrado que la calidad de los servicios ofrecidos a los
usuarios marca una diferencia en la competitividad de los mercados (Zolkiewski, 2011). El lograr calidad
en el servicio, impulsa las empresas, promueve su marca en los espacios socioculturales e incrementa su
productividad. En tal sentido, desde la postura de Zavala & Vélez (2020) es significativo impulsar
principios, técnicas y précticas de calidad para mejorar el desempefio y con fortalecer el crecimiento de las
empresas. Por tanto, la satisfaccion de los clientes y con ello la sensacion de buen servicio surge en la
medida en que los procedimientos alcancen calidad organizacional (De La Hoz et al., 2020).

En los tiempos actuales el marketing cuenta con mucha atencién a nivel organizacional, por lo cual es
posible concluir su alcance como elemento estratégico decisivo dentro de las organizaciones que les
impulsa a crecer e interactuar eficientemente con los clientes (Carrasco, 2020). Un elemento para concluir
es que el servicio al cliente es una excelente opcion de promocion organizacional en la que el vendedor
debe centrarse al cliente, fortalecer la interaccion para ganar-ganar, fortalecer el entorno comercial e incluso
disefiar espacios llamativos que apoyen la buena interaccion con los clientes (Parra et al., 2018).

Ademas, es significativo detectar que los mercados mundiales van al ritmo de las tendencias tecnoldgicas,
marcados por adaptaciones necesarias en las que la publicidad es difundida especialmente en redes sociales
o paginas web. El marketing de servicios impulsa oportunidades para aprovechar al maximo las tendencias
tecnoldgicas actuales y lograr calidad en la atencion a los usuarios (Duran et al., 2017). En tal sentido, la
utilizacion de la tecnologia, la presencia online de las marcas, y la puesta en acto de estrategias innovadoras
de marketing empresarial, en concordancia con el servicio al cliente, apoyan la sostenibilidad, asi como
crecimiento organizacional. Es importante aprovechar las oportunidades de crecimiento que la tecnologia
ha traido consigo y desarrollar buen servicio al cliente como una estrategia de proyeccion empresarial
(Carrasco, 2020).

Otro de los aspectos concluyentes es que en efecto, la deficiencia de los servicios en las organizaciones
puede influir negativamente en los usuarios, causando descontento en la forma en que perciben la
organizacion (Alvarado, 2021). El nivel de satisfaccion es un elemento por considerar en el buen servicio,
para lo cual es importante tomar en cuenta que siempre haya buena capacidad de respuesta, empatia,
seguridad, e incluso confiabilidad porque se cumpla con aquello que se promete, en un entorno ameno y
desarrollado a cabalidad.

A modo de cierre, es importante reconocer que la percepcion del cliente hacia la organizacion determina su
fidelidad o lealtad a la marca (Alarcon & Granda, 2018). Lograr un servicio de calidad impulsa el marketing
de las organizaciones, es significativo visualizar que las empresas puedan alcanzar sus objetivos
exitosamente si estan atentos a que los productos y servicios ofrecidos tengan calidad. En tal sentido, la
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buena comunicacidn, escucha activa, disposicion, y manejo efectivo de los recursos pueden hacer una
diferencia a la hora de competir con otras organizaciones.
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