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Un mundo feliz

as compaiiias de Servicios Publi-

cos, en la década de los setenta,

veian discurrir su existencia inmer-
sas en un mundo feliz. Con los beneficios
garantizados por una demanda en conti-
nuo crecimiento, coincidente con un pro-
ceso general de mejora continuada en la
calidad de vida de los ciudadanos, su ca-
racteristica mds acusada consistia en una
incapacidad crénica para cubrir dicha de-
manda. Una imagen grifica que ilustra
claramente este concepto es la de las “lis-
tas de espera”, conformadas por un am-
plio conjunto de clientes potenciales que
no podian acceder al suministro o servi-
cio por saturacién productiva de la com-
pafiia. Dicha situacién podia persistir du-
rante meses e incluso afos.

Naturalmente, en un contexto de estas
caracteristicas, el concepto de servicio al
cliente ni siquiera existia tal y como lo
entendemos en la actualidad. El “*abona-
do” era mal atendido, en dependencias a
menudo 16bregas y deficientemente
acondicionadas por, cominmente, los
peores elementos de la organizacién, que
eran “castigados™ con tareas de atencién
al publico.

Dichas tareas solian recibir denomina-
ciones pintorescas dentro de la cultura in-
formal de la organizacién, que resultan
altamente ilustrativas sobre la valoracién
que se concedia a dicha actividad, como,

por ejemplo, “estar en galeras” o “ir al
peloton de castigo™.

Dichas denominaciones revelan el de-
mérito que suponia, para un empleado,
ser destinado a dichas tareas, lo que im-
plicaba un claro estancamiento en su tra-
yectoria profesional, dado que las activi-
dades comerciales eran las menos valora-
das en la organizacion.

Por otra parte, los métodos productivos
eran altamente rudimentarios, usualmente
basados en sistemas de explotacion ma-
nuales, con elevados indices de error y,
en definitiva, escasamente eficientes en
su funcionamiento.

Asi, la combinacién de recursos huma-
nos inadecuados con la inexistencia de una
tecnologia que permitiera gestionar uni-
versos amplios de clientes, ofrecia un pa-
norama general en el que el enfoque co-
mercial de las compafiias resultaba de muy
bajo perfil o, sencillamente, inexistente.

La teoria del estimulo

No cabe duda de que algunas teorias
desarrolladas en disciplinas que no guar-
dan ninguna relacién con el management
empresarial resultan claramente extrapo-
lables al mundo de los negocios.

Asi, para describir grificamente el pro-
ceso de transformacién sufrido por las
compaiifas de Servicios Piiblicos, a partir
de la realidad descripta precedentemente,
resulta apropiado destacar su paralelismo



con la teoria del estimulo formulada en el
siglo XVIII por el célebre naturalista
francés Juan Bautista Lamarck.

En definitiva, Lamarck sostuvo que la
evoluci6n de las especies se produce fun-
damentalmente en funcién de los estimu-
los recibidos, los cuales desencadenan,
con mayor o menor velocidad, un proceso
de transformacion, esto es, estimulan el
proceso de cambio y adaptacién de la es-
pecie al hédbitat en que se desenvuelve.

Entendiendo el hédbitat como el merca-
do y las especies como las organizacio-
nes, esto es lo que sucedi6 de forma pro-
gresiva: la creciente presion ejercida por
determinados factores concatenados entre
si desencadend un profundo proceso de
transformacién que constituye uno de los
ejes principales del presente trabajo.

De dichos factores, asi como de sus
consecuencias en lo que respecta a la
conformacién de una nueva mentalidad
en las compaiias de Servicios Publicos,
asi como, en definitiva, del nuevo esque-
ma de interactuacién entre éstas y sus
clientes surgidos como consecuencia de
dicho proceso, es de lo que tratamos a
continuacion.

¢Usuario o cliente?

Obviamente las causas desencadenantes
de un proceso de transformacion de la en-
vergadura y alcance del que nos ocupa de-
vienen miltiples y a menudo complejas.
Sin embargo, podemos categorizar un
grupo de tendencias observadas en el mer-
cado que, en si mismas, entendemos cons-
tituyen el nicleo principal del andlisis:

a) La progresiva exigencia del usuario

Paulatinamente, y no sélo en el rubro
de los Servicios Piblicos, la sociedad ha
ido tomando conciencia de su condicion
de consumidor, y en especial de sus dere-
chos como tal. Naturalmente, dicho cam-
bio se registré en primera instancia en
aquellos productos directamente sujetos a
la dindmica del mercado. Ripidamente se
cruzé el umbral entre el no vender auto-
moviles o heladeras por restricciones pro-
ductivas a una situacion radicalmente dis-
tinta en la que las empresas ofrecian todo
tipo de incentivos y una gama de adita-
mentos adicionales para captar nuevos
consumidores de sus productos.

Este impacto se acusé en menor medi-
da en lo que cominmente suele conside-
rarse como “monopolios naturales”, don-

de el factor de competencia se posiciona
més débilmente que en otros dmbitos de
la actividad econémica.

Sin embargo, de forma sinténica con la
propia evolucién social, los viejos siste-
mas y métodos fueron torndndose obsole-
tos e inapropiados para una sociedad que
los sociélogos empezaban a denominar
como “del bienestar”.

Esta evolucién determiné por si misma
-de forma mecanicista, en cierta manera-
una progresiva exigencia social hacia el
nivel y la calidad del servicio ofrecido por
las compaiiias de Servicios Publicos, de
tal forma que un gran nimero de préicticas
consideradas como absolutamente habi-
tuales debieron ser radicalmente modifi-
cadas y adaptadas a este nuevo contexto,

Este proceso, tan llanamente descrito,
no fue tan simple ni, por supuesto, tan in-
mediato. La reorientacién hacia el cliente,
el entender sus necesidades y procurar sa-
tisfacerlas supuso una verdadera transfor-
macién en la cultura de las organizacio-
nes, que analizaremos detenidamente mas
adelante, en el capitulo de los efectos de-
sencadenados por estas causas.

Sin embargo, conviene resefar, en este
momento, lo que para mi constituye la
sintesis mas ilustrativa de este complejo
proceso de cambio interno: la célebre di-
cotomia entre usuario y cliente.

En efecto, una de las primeras conse-
cuencias tangibles de dicho proceso de
transformacién fue, obviamente, el descu-
brimiento del cliente por parte de las or-
ganizaciones. El cliente como realidad y
también, por qué no, el cliente como con-
cepto. Un concepto que implicaba conno-
taciones absolutamente distintas -¢ inclu-
so contrapuestas- con las anteriores deno-
minaciones habitualmente aplicadas, tales
como “usuario” o “abonado”.

El concepto de cliente, en definitiva el
propio significado del término, lleva aso-
ciado en forma implicita el de servicio, y
encierra un significado valorativo clara-
mente superior a los anteriores,

Asi, “abonado” sugiere cautividad, ma-
sificacién y anonimato, mientras que
“cliente” simboliza elecci6n, individuali-
dad y, como hemos dicho, servicio, en-
tendido como una sumatoria de intangi-
bles destinados a satisfacer necesidades y
expectativas con el objeto de mantener
esa relacion comercial que, ahora, puede
ser rescindida facilmente.

Es importante destacar este juego en
apariencia meramente semdntico, ya que

constituy6 el primer y principal motor de
cambio en las organizaciones y, a menu-
do, simbolizé en si mismo la tremenda
magnitud de las transformaciones efec-
tuadas en éstas.

b) La legislacion en defensa de los con-
sumidores

Como una consecuencia directa del
apartado precedente, la mayor parte de
paises occidentales han venido desarro-
llando a lo largo de la dltima década una
legislacion proteccionista de los intereses
de los clientes.

Dicha legislacion, en definitiva. supone
el espaldarazo a una tendencia claramente
manifestada en la sociedad civil, como
suele ser habitual en estos casos ¢ implica
la necesidad de adaptaci6n por parte de las
compaiias a esta nueva realidad social.

En efecto, la aparicion y desarrollo de
las “Leyes de defensa del consumidor”, asi
como la proliferacion de asociaciones de
consumidores, convierten este proceso de
cambio ya no en una eleccion voluntaria,
sino en un proceso irreversible y obligado.

En sintesis, ya no “se puede” cambiar,
sino que “se debe” cambiar, Resulta in-
dispensable incrementar la eficiencia de
las organizaciones y satisfacer determina-
das necesidades de sus clientes, porque
ello representa ahora un imperativo legal.

Logicamente, aquellas empresas que ha-
bian resultado mds sensibles a las exigen-
cias del mercado pudieron adaptarse con
mayor facilidad y rapidez a este nuevo es-
quema que aquellas que tuvieron la necesi-
dad de hacerlo en el Gltimo momento y, en
algunos casos, sin el intimo convencimien-
to de la necesidad de cambio. Dicha deci-
sion, en algunos casos, implicé pérdidas
cuantiosas por desarrollo de programas
precipitados y, en suma, por la necesidad
de acelerar peligrosamente el proceso de
adaptacion a la nueva realidad social.

¢) La relacion necesidad-exigencia

Pero ;quiénes fueron los mas previso-
res? ;dénde resulté mds traumdtico o in-
completo el proceso de cambio? Para
contestar a estas preguntas debemos revi-
sar por un momento la innegable relacién
entre necesidad y exigencia en los servi-
cios piiblicos.

Dicha relacion resulta inversamente
proporcional. Es decir, a mayor necesidad
de un servicio se presenta menor nivel de
exigencia por parte de los consumidores y
a la inversa.
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Este principio supone, por supuesto
tedricamente, que aquellos suministros
considerados como indispensables (agua
y electricidad) suelen implicar un menor
nivel de exigencia por parte del cliente
que aquellos que presentan opciones al-
ternativas de cualquier género (gas y, en
cierta medida, teléfonos).

Por este motivo, y siempre como ten-
dencia general, las compafias de servi-
cios no indispensables han reaccionado
con mayor rapidez y sensibilidad a las
exigencias de sus clientes, mientras que
las organizaciones de suministros basicos
suelen presentar una mayor rigidez e in-
flexibilidad al cambio.

Coloquialmente expresado, uno, como
cliente, soportard mayor cantidad de erro-
res de su compaiiia eléctrica que de la de
gas, debido, fundamentalmente, a que
nunca podra prescindir del suministro de
la primera, mientras que, en una hipétesis
limite, podria encontrar fuentes alternati-
vas de cobertura de sus necesidades en el
segundo supuesto.

Este extremo, por obvio que pueda re-
sultar, ha tenido gran importancia en la
génesis y desarrollo del proceso de adap-
tacion al cliente por parte de las compa-
nfas de servicios.

d) Apariciéon del concepto de “compe-
tencia™ en las organizaciones

Paulatina y paralelamente a los proce-
sos descriptos en los items anteriores, las
organizaciones descubrieron y valoraron
el concepto de competencia, hasta ese
momento practicamente inexistente.

Las organizaciones se descubrieron
progresivamente a si mismas inmersas en
un mercado en competencia. El nivel de
cautividad de sus clientes, que habitual-
mente se mide segiin el nivel de uso de la
energia suministrada a través del parque
de artefactos existente, podia resentirse
sensiblemente (y con ello las ventas) en
los casos en que la competencia desarro-
llara una estrategia alternativa que incre-
mentara su participacién y cuota de mer-
cado en determinados usos.

Conceptos tales como la estructura tari-
faria comparativa, la valoracién de la ma-
triz energética nacional aplicada a una de-
terminada politica comercial y ¢l encaje
entre inversion inicial y recuperacién de
la misma a través del consumo por parte
del cliente, devinieron variables habitual-
mente utilizadas.

Obviamente no podemos olvidar que
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este concepto de competencia debe consi-
derarse como atipico. En efecto, no se
trata de un sistema de compras impulsi-
vas por parte de los consumidores, ni de
un problema de libre eleccién entre mar-
cas homoénimas. Resulta innegable que el
marco de funcionamiento de este esque-
ma tiene en consideracion otro tipo de pa-
rametros, que podriamos conceptuar co-
mo especificos.

Sin embargo, las compaiiias de Servi-
cios han tendido progresivamente a esta-
blecer canales de comunicacion fluidos y
eventualmente vinculos comerciales con
fabricantes de artefactos, estudios de ar-
quitectura y profesionales del sector en
general, conscientes de la creciente im-
portancia de este colectivo de prescripto-
res en las decisiones de compra de los
clientes.

Como excepcion especifica a la situa-
cién descripta, cabe destacar el mercado
industrial, en el que, tradicionalmente, el
concepto de competencia ha constituido
una realidad cotidiana includible.

En el caso de Argentina, y a pesar del
todavia buen posicionamiento del gas
(versus otras energias) en la matriz ener-
gética nacional, resulta coherente inferir
que, en el futuro, se registrard un progre-
sivo endurecimiento del mercado y una
importancia creciente de la competencia
para desplazar a nuestra energia.

¢) La importancia comercial del mer-
cado existente

Subsidariamente, las companias han
descubierto la creciente importancia y el
inmenso potencial existente en los clien-
tes existentes.

De forma simplista, el proceso de inte-
rrelacion entre las organizaciones y sus
clientes evoluciono en la siguiente forma:

Estado inicial: bajo nivel de calidad
operativa en el servicio y, consecuente-
mente, elevado indice de reclamos, y por
tanto, de presencia fisica de clientes en la
compania,

Estado intermedio: sensible mejora en
el nivel de calidad operativa y apreciable
disminucién en dichos indices de presen-
cia, aminorados en mayor medida por el
desarrollo de instrumentos alternativos de
interrelacion (teléfonos gratuitos),

Estado actual: reenfoque hacia la im-
portancia de la captacién y aprovecha-
miento de un flujo de visitas de clientes a
las compaifiias, aunque con finalidades
meramente comerciales, superando defi-

nitivamente el estado de reclamaciones
por deficiencias en el servicio.

Tradicionalmente, el crecimiento de las
compaififas se ha venido midiendo exclu-
sivamente a través de la incorporacién de
nuevos clientes al servicio, Habitualmen-
te, sin embargo, dicho proceso suele estar
asociado a importantes inversiones en in-
fraestructura para posibilitar el acceso de
determinados sectores a la energia sumi-
nistrada.

Por otra parte, se evidencia un crecien-
te endurecimiento del mercado potencial,
en la medida en que los indices de pene-
tracion se sittian en valores porcentuales
superiores al 70% de la poblacién objeti-
va por término medio.

Como consecuencia de la confluencia de
ambos vectores, una tendencia claramente
en auge por parte de dichas organizaciones
consiste en reenfocar la actividad hacia
aquellos clientes que ya disponen del su-
ministro, ofreciéndoles una amplia gama
de productos y servicios complementarios
tendientes a conseguir una mayor satura-
cién en su equipamiento y, obviamente, un
mayor indice de cautividad.

Progresivamente esta linea de actua-
cion ha adquirido una importancia cre-
ciente dentro de la estrategia comercial
global de las companias, de tal forma
que, en la actualidad, una parte importan-
te de los objetivos anuales en incremento
de ventas se plantean a través de dicho
canal.

Existen companias europeas que han
arraigado dicha actividad con tal intensi-
dad en su propia organizacion, que han
sustituido casi por completo la funcién
servicio en sus oficinas comerciales por
la de difusion y venta de equipamiento
adicional. Ello, por supuesto, resulta posi-
ble tinicamente en la medida en que el ni-
vel de servicio ofrecido minimiza sensi-
blemente la posibilidad de errores y recla-
maciones de clientes.

Todo ello, en sintesis, configura una rea-
lidad en que las distribuidoras han trascen-
dido su rol inicial de meras proveedoras
del suministro para evolucionar y conver-
tirse en verdaderas compaiifas de Servicios
para sus clientes, interpretando dicho con-
cepto desde una perspectiva integral,

f) Situacion actual en Argentina
El caso argentino presenta una serie de
particularidades significativas con relacion
a los aspectos sefalados precedentemente.
Sin embargo, y a pesar de ello, las



causas desencadenantes del proceso de
cambio y transformacién devienen abso-
lutamente vigentes y aplicables para este
Caso,

En Argentina, el proceso se desencade-
na a una tremenda velocidad, como conse-
cuencia del programa de privatizaciones
emprendido por el Gobierno Nacional.

De esta forma, y en muy poco tiempo,
se evoluciona desde una situacion de ab-
soluta falta de respuesta a las exigencias
y necesidades de los clientes hacia un es-
quema totalmente asimilable al de cual-
quier pais europeo.

La diferencia fundamental en el caso
argentino estriba en que las compafias
privatizadas no han tenido la necesidad
de sufrir este proceso de adaptacién y de
apertura y reconocimiento al mercado, si-
no que han desempefiado su actividad te-
niendo en cuenta dichos factores y con
una organizacion suficientemente flexible
y enfocada hacia lo comercial que les estd
permitiendo responder adecuadamente a
las necesidades hasta ese momento insa-
tisfechas de sus clientes.

Por otra parte, en el mercado argentino
interviene un factor particular y especifi-
co como el marco regulatorio y los orga-
nismos responsables de su ejecucién.

Pero este concepto, coherente en si
mismo, debe aplicarse con grandes dosis
de sensibilidad a los efectos de no inter-
venir exageradamente en una relacién co-
mercial libre entre las organizaciones y
sus clientes.

En caso de no conseguirse dicho objeti-
vo, la propia regulacién puede afectar de-
cisivamente el normal desarrollo de la in-
terrelacion cliente/compania, perjudican-
do, in extremis, la cobertura de las expec-
tativas de los clientes a través de interpre-
taciones exageradamente restrictivas de
las licencias, con la presunta -aunque a
menudo errénea- finalidad de proteger los
intereses del usuario final.

LOS EFECTOS

Hasta este momento hemos descripto la
situacién existente inicialmente, y enu-

merado las causas que desencadenaron

este proceso de cambio en las compaiiias
de servicios. A continuacién pasamos a
revisar los efectos perceptibles de dicha
transformacién.

La enumeracion de dichos efectos se
describe desde la ya mencionada doble
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perspectiva: interna y externa, evaluando
los alcances del proceso en el interior de
las propias organizaciones y como éstos
se han traducido en determinadas acciones
que han permitido una innegable mejora
en las condiciones y alcances de la presta-
cion del servicio a los consumidores.

Efectos internos

Innovacién tecnologica

Una de las primeras medidas habitual-
mente adoptadas por las organizaciones
al inicio del proceso descripto consistié
en una importante inversién tecnolégica,
que podriamos sintetizar en la sustitucién
de los métodos manuales o semi-automa-
ticos de gestion de amplios universos de
clientes, por sistemas informaticos inte-
grales e integrados.

Este aspecto, que en la actualidad pare-
ce absolutamente evidente y redundante
por su obviedad, supuso en su momento
una verdadera revolucion interna. Efecti-
vamente, la sistematizacién y automatiza-
c¢ion de los procesos de administracion de
clientes constituy6 un paso decisivo en el
avance hacia una perceptible mejora en la
calidad del servicio.

Asi, los procesos efectuados hasta ese
momento de forma totalmente manual y con
un elevado indice de errores fueron sustitui-
dos por sistemas integrados de teleproceso
on-line, a través de los cuales el cliente po-
dia percibir cémo sus peticiones eran aten-
didas - y resueltas- en forma inmediata.

Ademis, la automatizacion del ciclo bé-
sico lecturas-facturacion-cobro permitié
incrementar de forma sensible la seguridad
de los mismos, minimizando enormemente
los riesgos de error a través de la incorpo-
racion de elementos de deteccidén, control
y resolucion de situaciones anomalas.

Como consecuencia, el cliente percibié
de forma gradual una creciente calidad en
las actuaciones de la compafiia suministra-
dora y, por ello, asumié de forma progresi-
va una mayor seguridad y confianza en los
procesos que €sta efectuaba regularmente.

Sin embargo, también debemos desta-
car que la innovacion tecnolégica aplica-
da a una mejor calidad del servicio no es
exclusiva de las distribuidoras. Es necesa-
rio que los agentes periféricos que inter-
vienen en el proceso de interrelacion
cliente/compaiiia evolucionen en la mis-
ma linea, ya que, en caso contrario, se
produce un marcado desbalanceo en la

calidad del servicio que, sin duda, el
cliente percibe y que siempre imputari in
extremis a la compaiiia, aunque ésta re-
sulte ajena por completo al problema.

En efecto, el cliente que, por ejemplo,
deba soportar interminables colas para
pagas su factura de gas en el Banco X
asociard ineludiblemente su insatisfac-
cion “al gas” y casi nunca “al Banco™.

Esta es una realidad que las compafifas
deben tener presente en todo momento y, en
la medida en que les resulte posible, interve-
nir para evitar que actuaciones deficientes
de un tercero emparien sus esfuerzos,

Cambio cultural

Normalmente la modernizacién tecnol6gi-
ca fue el factor desencadenante de un pro-
fundo cambio cultural en las organizaciones.

Dicho cambio, a menudo, fue directa-
mente inducido por la Alta Direccién de
la compaiiia, directamente involucrada en
el proceso de transformacién.

Otro agente acelerador del proceso lo
constituyeron los procesos interdeparta-
mentales de debate interno, andlisis y de-
finicion de propuestas abiertos en las em-
presas y habitualmente promovidos por la
Alta Direccidn, las consultorias externas
que actuaban como catalizadores en la or-
ganizacién, incentivando la toma de con-
ciencia general y predisposicion hacia el
cambio en la amplia cadena de mandos
intermedios y disefiando y proponiendo
modificaciones estructurales que permi-
tieran cumplir con mayor rapidez los ob-
jetivos propuestos.

Un tercer factor fundamental consistio
en involucrar, en mayor o menor medida,
a todos los sectores de la organizacin en
el proceso de cambio, por remota que
fuera su funcién aplicada a un contexto
comercial o de servicio.

Por dltimo, la culminacion de dicho
proceso se tradujo en un adelgazamiento
de las estructuras corporativas y en una
clara preponderancia y valoracién de la
funcién comercial, a diferencia de lo que
habitualmente ocurria en dichas compa-
fiias. Muy a menudo, por otra parte, resul-
taba inevitable plantear un relevo en el
management de la organizacion, incluso a
nivel de mandos intermedios.

Obviamente este proceso se midio en
afos y supuso un fuerte cambio en la or-
ganizaci6n de las compaiifas. En definiti-
va, se evoluciond desde una posicién es-
tdtica, con puestos “casi vitalicios”, a una
estructura flexible, claramente dindmica,
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cambiante y adaptable al entorno.
Por ello, en sintesis, la nueva compaiia
emergente de dicho proceso de cambio su-
puso en numerosas ocasiones, la emersion
de una nueva organizacion que conservaba
escasos vinculos con la anteriormente
existente y que presentaba mejor estructu-
ra para responder a los estimulos externos.

Efectos externos

Los factores mencionados culminaron
en una comparia nueva, a menudo con un
management renovado, orientada hacia el
mercado y apoyada en una tecnologia po-
tente, en suma, preparada para enfrentar-
se a un mercado exigente y endurecido
por la competencia.

A continuacién analizaremos los prin-
cipales efectos de todo ello, es decir, co-
mo las organizaciones emergentes mejo-
raron el proceso de interrelacién con sus
clientes y cudles fueron sus logros mis
perceptibles:

Estrategia del acercamiento al cliente
Uno de los aspectos cualitativos mds va-
lorados y que, sin duda, constituy6 un obje-
tivo prioritario en cuanto a calidad de servi-
cio, consistié en el desarrollo de canales al-
ternativos de comunicacién con los clien-
tes, tendientes a minimizar el nivel de inco-
modidad - y derivadamente de insatisfac-
cién- en sus relaciones con la compania.
Esto se desarrolld en tres aspectos bisicos:
 Lanzamiento y fuerte potenciacién de
los teléfonos de servicio gratuitos, que
rapidamente canalizaron hasta un 50%
de la actividad de atencion a clientes,
descongestionando el nivel de presen-
cia fisica y aglomeracién en las ofici-

nas comerciales

» Extension de la cobertura geogréfica,
factor l6gicamente vinculado a los con-
dicionantes geogrificos especificos de
cada empresa, aunque de forma general
se tradujo en una manifiesta tendencia
a disponer de oficinas comerciales en
todos aquellos niicleos poblacionales
que por su importancia lo requirieran.

» Desarrollo de canales alternativos de
servicio al cliente, bien a través de
acuerdos con municipalidades u orga-
nismos provinciales o nacionales, bien
a través de sistemas del tipo franchi-
sing, que permitieran un acercamiento
del servicio a aquellos niicleos de po-
blacion menos importantes que no jus-
tificaban la existencia de una oficina
comercial propia de la compaiiia.

Configuracién de un meni de opcio-
nes comerciales

De forma gradual, las compaiiias han
ido incorporando determinados productos
y servicios adicionales a su mero rol de
distribuidoras de energia, conformando,
en definitiva, un amplio meni de opcio-
nes para el consumidor.

Algunos de dichos productos y servi-
cios, sin pretender ser exhaustivos al res-
pecto, serian los siguientes:

« Venta de artefactos instalados directa-
mente por la compaiifa, con facturacién
a través del recibo de gas.

e Plan de Pagos Mensuales, en cuotas
constantes, a clientes residenciales, con
el objeto de minimizar el impacto del
consumo estacional invernal, distribu-
yéndolo a lo largo del afio.

+ Contratos de Servicio, que cubren el
mantenimiento y eventuales reparacio-
nes a instalaciones y equipamiento pro-
piedad del cliente, con distintos niveles
de cobertura contratables,

» Venta de accesorios y elementos auxi-
liares de las instalaciones de gas.

» Amplia oferta en servicios alternativos
para el pago de las facturas de gas.

Este ment de opciones bdsicas, que,
evidentemente, podria ampliarse extensa-
mente, configura una relacion flexible con
los clientes y un espiritu comercial de de-
teccion de necesidades insatisfechas y
adecuacion a las expectativas de los con-
sumidores por parte de las organizaciones.
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CONCLUSIONES

De lo comentado, se desprende con
claridad que la sociedad ha cambiado,
ha aumentado el nivel de exigencia con
respecto a las compaiiias de Servicios
Piblicos y éstas han sufrido un proceso
interno de transformacién del cual
emergieron nuevas organizaciones en-
focadas hacia lo comercial, que han de-
sarrollado su actividad acercdndose a
sus clientes con un amplio ment de op-
ciones para satisfacer las necesidades
de éstos.

Como conclusion, pasamos a conti-
nuacién a exponer las tendencias ac-
tualmente en desarrollo por parte de las
Compaiifas y que, presumiblemente, se
concretardn, en un mediano plazo, en
nuevos servicios a sus clientes:

1) La personalizacién del servicio a los
clientes, entendida como un intento
de superacién de la inevitable masi-
ficacion asociada tradicionalmente a
estas compaiifas y que se manifiesta
a partir de una mayor implicacién
del empleado frente al cliente y en
conseguir que éste, en sus relacio-
nes con aquella, identifique un in-
terlocutor concreto, lo que suele de-
nominarse como “tutorizacién del
servicio™.

2) El aumento en el nivel de implica-
cién de la compaiia en sus actua-
ciones frente a sus clientes, desarro-
llando un sistema de los conocidos
como de “garantia incondicional de
servicio” que se fundamenta en el
establecimiento de compromisos
previos con los clientes para efec-
tuar determinadas operaciones, re-
sarciendo a éste, en el supuesto de
un eventual incumplimiento por
parte de la compaiifa, de los costes
en que haya podido incurrir,

3) La potenciacién de sistemas alternati-
vos de comunicacién con los clien-
tes, combinada con la captacién de
un creciente flujo de visitas comer-
ciales a las oficinas propias. La ten-
dencia se centra en el objetivo de es-
tablecer un sistema de “visitas con-
certadas” para aquellos casos singu-
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lares que requieran una comunica-
ci6én directa cliente/compania, elimi-
nando esperas y tiempos muertos pa-
ra el consumidor.

4) El continuado incremento en el
mencionado “ment de opciones”
para el cliente, incorporando nuevos
productos y servicios y perfeccio-
nando los existentes, todo ello en un
contexto de configurar las empresas
distribuidoras como “compafiias
prestadoras de servicios” integral-
mente consideradas.

5) Proceso continuo de incorporacién
de innovaciones tecnoldgicas que
permitan un doble objetivo: asegu-
rar la calidad necesaria en la presta-
cion del servicio y ampliar las posi-
bilidades de interrelacién con los
clientes a través de las nuevas utili-
dades informadticas existentes (vi-
deotexto, cajeros automdticos per-
manentes, etcétera).

6) Capacitacién permanente de los em-
pleados de la organizacién, con el ob-
jetivo de potenciar y desarrollar sus
actividades comerciales y su motiva-
ci6n, a fin de conseguir una absoluta
implicacién con las finalidades de la
compaiifa e incrementar continuada-
mente su nivel de profesionalidad.
Todo ello configura, en definitiva,

un panorama radicalmente distinto al

inicialmente existente, en el que las or-
ganizaciones han desarrollado un sig-

nificativo esfuerzo para flexibilizarse y

adaptarse a las necesidades y expectati-

vas de sus clientes.

Pero este no es un proceso estitico,
sino dindmico. La evolucién continia
en un contexto de bisqueda de la exce-
lencia en el servicio, generando margi-
nalmente nuevas vias de negocio que
permitan la consecusion de los objeti-
vos estratégicos que se han expuesto en
el presente trabajo.

Y la Reptiblica Argentina no es una
excepeién a esta situacion. Por el con-
trario, en 1995, entendemos que lo ex-
puesto resulta plenamente vigente para

este pais en su totalidad.

Las distribuidoras de gas en Argenti-
na deberin esforzarse en los afios suce-
sivos en perfeccionar sus métodos y
sistemas para mejorar constantemente
su calidad de servicio al cliente. Tam-
bién, en atender ese importante nicleo
de necesidades actualmente insatisfe-
chas de clientes para establecer lineas
complementarias de negocio que per-
mitan aprovechar de forma 6ptima para
ambas partes las innegables sinergias
existentes.

Para ello, las distribuidoras deberdn
necesariamente continuar invirtiendo
en tecnologia de gestion que les permi-
ta optimizar la ejecucion de sus proce-
$0s masivos y también -no debemos
olvidarlo— en el factor humano de.las
organizaciones, que, en definitiva, qui-
zas constituye el agente mds importan-
te de todo el esquema, ya que la mayo-
ria de nuestros clientes perciben y con-
forman su opinién de nuestra compafiia
exclusivamente a través del empleado
que los atiende en una oficina comer-
cial o por teléfono cuando plantean sus
inquietudes o problemas.

Asi pues, y como conclusion final a
este trabajo, el reto a futuro sin duda
existe y se halla claramente planteado,
Esta es una sociedad, ademas, que va-
lora marcadamente los avances en ser-
vicio que las compaiiias les ofrecen,
quizas en mayor medida que en otras
sociedades occidentales, por cuanto sus
expectativas al respecto no han sido sa-
tisfechas durante mucho tiempo.

Pero también presenta un perfil de
consumidor muy exigente, que requiere
a menudo niveles de calidad elevados
de las organizaciones prestadoras de
servicios y que no es complaciente con
los errores que puedan producirse en la
gestion operativa habitual. Es, pues, un
mercado con riesgos evidentes, aunque
con un abanico de oportunidades casi
ilimitadas y, en general, bien recibidas
y valoradas por una comunidad espe-
ranzada que desea progresar en la me-
jora de su estdndar de vida. Y esto es,
en suma, lo que convierte este negocio
en algo apasionante



