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RESUMEN:
     Uno de los grandes desafíos que han enfrentado durante mucho tiempo las entidades gubernamentales ha sido el uso y mejora de los trámites y servicios que prestan a los ciudadanos, generando así la necesidad de ser conocedores de estrategias que permitan evaluar y ejecutar la política de servicio al ciudadano brindando servicios modernos de manera económica y eficiente, teniendo en cuenta que para lograr lo anterior se debe crear un vínculo que permita acercarse a una relación comercial (Entidad Gubernamental- Ciudadano).
     Por otra parte es bien sabido que el cliente exige rapidez y simplicidad a la hora de obtener respuesta bien sea de un servicio o tramite y es por esta razón es que se plantea el marketing relacional, como lo dice su definición en términos generales, es el proceso que integran al servicio al cliente con la calidad y el marketing, y se propone  como un objetivo para mantener relaciones duraderas y rentables con los clientes ateniendo a todas sus necesidades para generarles satisfacción y un gran valor de tiempo de vida para que a la hora de crear un sistema de información de servicio al ciudadano este sea menos arcaico y más cercano al marketing siendo así un proceso competitivo e innovador en la gestión pública frente a cualquier empresa sea pública o privada.
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ABSTRACT:
     One of the great challenges that government entities have faced for a long time has been the use and improvement of the procedures and services they provide to citizens, thus generating the need to be aware of strategies to evaluate and implement the policy of service to the citizen providing modern services in an economic and efficient way, taking into account that to achieve the above, a link must be created that allows to approach a commercial relationship (Citizen – Governmental Entity).
     On the other hand it is well known that the customer demands speed and simplicity when obtaining a response, either from to service or procedure and it is for this reason that relational marketing as it is defined in general terms, is the process that integrates customer service with quality and marketing, and is considered an objective to maintain lasting and profitable relationships with customers attending to all your needs to generate satisfaction and a great value of life time so that when creating a citizen information service system this is less archaic and closer to marketing, being thus a competitive and innovative process in public management against any company whether public or private.
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INTRODUCCION
    Según el libro de Marketing edición para Latinoamérica de Philip Kloter y Gary Armstrong el marketing es la función comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organización, y diseña productos, servicios y programas apropiados para atender esos mercados. Sin embargo el marketing es mucho más que una función aislada de los negocios: es una filosofía que guía toda organización. La meta del marketing es crear satisfacción de los clientes de forma rentable, forjando relaciones cargadas de valor con clientes importantes (KOTLER & ARMSTRONG, 2001). 
      Así se puede decir que el marketing pone en práctica una serie de observaciones y análisis para entender cuáles son las inquietudes, gustos, preferencias y necesidades de los posibles compradores. Después se trata de concebir y crear el producto o servicio que mejor las satisfagan para seguidamente desarrollar acciones capaces de estimular la demanda de quienes tienen el potencial de adquirirlos. (GARCIA M. D., 2008).
     Tras este planteamiento reside una idea fundamental: la función del marketing no persigue la venta de lo que lo fabrica la empresa, sino al contrario: la fabricación de lo que sea capaz de vender. Ahora bien en lo que se refiere como marketing relacional según Grönroos es un proceso de identificación, establecimiento, mantenimiento y potenciación y cuando sea necesario, terminación de relaciones con los consumidores y otros agentes de interés. (SÁNCHEZ, 2015) De esta manera, el objetivo del presente artículo de reflexión es analizar como el marketing relacional sirve como estrategia clave para el servicio al cliente en entidades gubernamentales.
La metodología desarrollada fue analítica y descriptiva. Analítica debido a un estudio de caso que mostro como en Colombia el servicio al cliente en entidades gubernamentales está mal postulado frente a los demás países de Latinoamérica. Descriptiva al identificar los procesos que se llevan a cabo en la Gobernación de Boyacá en cuanto al servicio al cliente y como estos poseen falencias a la hora de ejecutarlos.
Por lo tanto, ¿Cuál es la importancia de implementar una estrategia de marketing relacional  para el buen servicio al cliente en entidades gubernamentales?

REFLEXIÓN
     El marketing de relacional se preocupa por el intercambio de relaciones que se producen entre la organización y sus clientes. La calidad y el servicio a la clientela son eslabones clave en esas relaciones. El desafío que se presenta a toda organización es de alinear muy estrechamente tres áreas cruciales (Marketing, Calidad, Servicio al cliente), sin embargo en el pasado han sido tratadas como elementos separados y no relacionados entre sí. Debido a esa falta de alineación el concepto de marketing relacional está surgiendo como el nuevo punto focal que integra el servicio a la clientela y la calidad con la orientación del marketing. (CHRISTOPHER, PAYNE, & BALLANTYNE, 1994) Reflejándose a continuación en la siguiente figura:
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Figura 1, En la figura anterior se centra el marketing relacional donde gracias a este se enfoca en el servicio al cliente y a su vez la calidad hace pate de todos los aspectos del marketing. (CHRISTOPHER, PAYNE, & BALLANTYNE, 1994)

     Tradicionalmente, gran parte del énfasis de las actividades de marketing se ha puesto en “captar” clientes y no en “retenerlos” que es básicamente la función del marketing relacional. Las decisiones sobre el servicio a la clientela y la calidad global (en todas las áreas de la empresa) se adoptan dentro del contexto que señalan las estrategias competitivas. (CHRISTOPHER, PAYNE, & BALLANTYNE, 1994).
     De gran manera el marketing relacional nos proporciona estrategias para una mejor atención con los clientes donde se debe tener en cuenta que es un servicio proporcionado como apoyo a los productos centrales de una organización. Por lo general las organizaciones no suelen cobrar el servicio, pero antes de ofrecer cualquier tipo de servicio se debe recurrir a diferentes enfoques para entender verdaderamente de lo que se trata el servicio al cliente. (SARMIENTO, 2015) Entendiéndose por el siguiente:
· Todas aquellas actividades requeridas para aceptar, procesar, entregar e incrementar los pedidos de los clientes y corregir los errores que puedan cometerse. (SARMIENTO, 2015)
· La entrega a tiempo y fiable de los productos o servicios al cliente de acuerdo a sus expectativas y la entrega puntual y precisa de los productos haciendo un seguimiento minucioso del proceso y la respuesta a todas las indagaciones planteadas por los clientes, incluyendo la entrega a tiempo de tramites y/o facturas.
     El servicio al cliente juega un papel fundamental dentro del marketing de relaciones donde es importante optar por la empatía como la actitud motriz para que triunfen las estrategias de marketing, el objetivo de la misma debe ser siempre el cliente o consumidor. Muchas páginas se han escrito sobre tener un acercamiento al cliente, pero esta pauta carece de significado a no ser que con antelación se escuche y entienda al cliente, y de la misma forma se considere tratar al cliente como una persona y no como una cifra impersonal dentro de algo tan popular como lo es el mercado. De otra manera hay infinidad de necesidades potenciales de un cliente donde la importancia de que las empresas de servicios se centren en dicho cliente, lo que afectara a sus estrategias de marketing y de manera más global a la calidad del servicio, la productividad y la rentabilidad. (SHAW, 2003).
     Ahora en cuanto al énfasis que se realizó de forma analítica en el servicio al cliente en las entidades públicas entiéndase también por las gubernamentales en Colombia en el año 2017 este aspecto quedo muy mal calificado con 54 puntos sobre 100. Según un estudio el sector público no plantea bien las relaciones con el cliente. (PORTAFOLIO, EL SERVICIO AL CLIENTE SE VUELVE A "RAJAR" EN EL PAIS, 2017). 
    Este estudio se realizó a 1700 personas en 12 ciudades de Colombia con grupos focales donde el objetivo principal fue encontrar esa enorme brecha entre las expectativas que genera una empresa entre sus públicos y la manera como estas se enlazan, por otra parte existe un abismo entre lo que las compañías piensan de la forma como conducen la relación con los clientes y la percepción que estos toman al respecto. Este estudio logro ratificar las fallas que subsisten en el servicio y cómo aunque en teoría la mayoría de empresas tienen al cliente como el centro de su misión, en la práctica no se evidencia con una estrategia claramente definida para relacionarse (Empresa- Cliente). 
     A través de esos resultados que se arrojaron en las encuestas se evidencia que la mayoría de entidades gubernamentales está incumpliendo el mandato del Decreto 1166 del 2016 que les daba hasta el 30 de enero del año 2017 para tener un pleno funcionamiento un sistema eficiente de trámite de derechos de petición, tramites, solicitudes de los ciudadanos y demás servicios, explícitamente este decreto regula la presentación, radicación y constancias de todas aquellas peticiones presentadas verbalmente de forma presencial, vía telefónica, correos electrónicos y también exalta las respuestas oportunas a todos los servicios y tramites que sean de necesidad para los ciudadanos. (COLOMBIA D. A., 2016).
     De manera descriptiva se evidenciaron los procesos que se llevan desde el 2006 en Colombia por parte del Departamento Nacional de Planeación (DNP) donde se creo un programa nacional de servicio al cliente donde se estableció una necesidad de crear un modelo de gestión de servicio al ciudadano que garantizara que todos los servicios y tramites que ofrecen las entidades estatales fueran brindados de la mejor manera y con calidad. (PLANEACION, 2006) Los cambios no han sido tan notables al pasar de los años en la mejora de un buen servicio a los ciudadanos Colombianos. 
     La teoría de que los clientes deben estar en el centro de la estrategia de crecimiento de una empresa (Pública – Privada) necesariamente pasa por la efectividad y la comunicación y todas las posibilidades que ha abierto la tecnología y el mundo digital no permite justificaciones para que las empresas estén alejadas de todas las expectativas y observaciones de los clientes (PORTAFOLIO, BUEN SERVICIO: LA CLAVE ES ATENDER POR CUALQUIER VIA, 2019).
      Recientemente  un estudio realizado por Zendesk Inc. una compañía de software de servicio al cliente como representación en Latinoamérica, se determino que tan completa y eficiente es la experiencia de usuarios en el país, en términos de canales de comunicación entre las empresas y los clientes donde países como Chile y México sobre pasan nuestro país en cantidad de canales de comunicación, por otra parte se mostró en el estudio que los segmentos que menos proporcionan canales de comunicación son los Gubernamentales y ONGs. (PORTAFOLIO, BUEN SERVICIO: LA CLAVE ES ATENDER POR CUALQUIER VIA, 2019)
     Para tener una mejor idea de algunas falencias en la Gestión pública a continuación se refleja parte de la opinión pública a los cuales se encuesto para tener resultados acerca del servicio al ciudadano del tercer trimestre del año 2018 en la Gobernación de Boyacá donde algunas opiniones se basaron en:
	- Una plataforma más eficiente, la espera para pagar en gestión fiscal dura más de 10 días
	-El proceso de atención en las ventanillas disponibles son muy demorados

	-Claridad en la página web de la Gobernación
	-Falta de señalización en los corredores de acceso.

	-Mejor atención por parte de algunos funcionarios de la Gobernación.
	-Disponer de espacio para la atención al público


Figura 2, la tabla anterior muestra algunas opiniones acerca de la atención al público por parte de los funcionarios y dependencias de la Gobernación de Boyacá. (BOYACÁ, 2018)
     En la gráfica anterior se muestra como día a día no se satisface al cliente a pesar de que cotidianamente se habla desde diferentes perspectivas sobre el concepto de servicio y calidad y se menciona que “los clientes son la razón de ser” en cualquier empresa y donde se tiene como cliché que solo se usa en el sector privado; pero apartándonos de los segmentos y sectores se tiene en cuenta que en los sectores públicos todos los ciudadanos son el eje de funcionamiento  de ser de las entidades gubernamentales y así estas funcionan y cumplen sus deberes porque con ese fin fueron creadas por el Gobierno.
     ESTRATEGIAS Y ALTERNATIVAS A TRAVES DEL MARKETING RELACIONAL
     Por las anteriores razones del mal funcionamiento del servicio al cliente en entidades gubernamentales es que se plantea una serie de estrategias y alternativas de como el marketing relacional genera un desarrollo competitivo en las actividades que presentan las entidades públicas que se mostraran a continuación:
      El CRM parte de la estrategia clave para un mejor servicio al cliente
 Se conoce que en el mundo del comercio día a día evoluciona con nuevas estrategias y con lo relacionado al servicio al ciudadano resulta importante entender que la administración de clientes (CRM) es una estrategia que facilita el sostenimiento y mejora tanto de prestación de servicios como de rentabilidad; el CRM por lo general está acompañado de un software que ayuda a los actores involucrados bien sea servidores públicos o  grupos de valor a tener una mejor interacción con los clientes. Además ofrece a los líderes la oportunidad de realizar un seguimiento sobre los procesos y toma de decisiones con la información de los trámites y servicios que prestan las entidades en tiempo real. (COLOMBIA F. P., 2017)
     Gracias a la creación de software como el CRM, el manejo de las relaciones con los clientes resulta tan esencial para las organizaciones, de esta manera sabiendo que existen tecnologías que apoyan en el proceso de las relaciones con los clientes y múltiple información se debe definir dos aspectos: el tipo de información que se tiene y cuál es la clase o calidad de esa información. (BELTRAN)
     Al aplicar y considerar un CRM dentro de las entidades públicas se puede considerar la suma de dos elementos claves: ahorro de costos y servicio al cliente y para poner en marcha el funcionamiento de este software es importante tener en cuenta la información, la actuación la resolución y la actuación. (GARCIA M. J., 2006) Dado que estos 4 factores generan grandes ventajas en el proceso del servicio al cliente como lo son:
· Identificación precisa de los clientes
· Antecedentes y relación de todos los contactos con los clientes
· Gestión de las agendas de los comerciales
· Descubrimiento de posibles oportunidades de relaciones comerciales y servicios que hay en la organización/entidad.
· Visión clara de la efectividad de las acciones de marketing y la repercusión de los costes. (GARCIA M. J., 2006).
     Lo anterior refleja como a través del CRM el marketing relacional actúa como un generador de estrategias para las entidades coopera con un desarrollo competitivo para el servicio al cliente.
     Al crear bases de datos derivadas de la información de los ciudadanos o (clientes) permite crear nichos de mercado, realizar caracterizaciones para luego administrar esas bases de datos teniendo en cuenta también generar herramientas para que los servidores públicos que están en contacto con el ciudadano cree filtros de esas experiencias que permitan determinar un perfil de una forma más directa y seguramente a menor costo junto con los clientes. (GRANADA, 2010).
     A partir de aplicar estrategias como el CRM, la calidad a la hora de prestar un servicio al cliente y una comunicación asertiva es que se puede llevar de la mano el marketing relacional con el servicio al cliente. (CASTRO, 2000). 
      En la gráfica 2 algunas se muestran falencias a la hora de la atención al público en la Gobernación de Boyacá donde factores como la ampliación y mejora de una plataforma eficiente para los pagos fiscales, la demora en la atención en las ventanillas y la buena atención a los ciudadanos es importante tener en cuenta la aplicación de un software como lo es el CRM que más allá de una plataforma tecnológica comprende un conjunto de estrategias de negocio, marketing diseñadas con el objeto de construir una relación duradera con los clientes identificando, comprendiendo y satisfaciendo las necesidades de los ciudadanos en cualquier sector en este caso el público. (AEMR, 2003).
     Al adaptar el CRM como una plataforma tecnológica en las empresas estatales, se puede considerar como una filosofía de negocio que esta intrínsecamente unida al concepto de marketing, dado que para conseguir la lealtad de los clientes, las empresas deben estar orientadas al mismo, dando así respuesta a las necesidades de los ciudadanos. Por ende dicha perspectiva recalca la importancia de la creación de valor para que el CRM sea efectivo y las relaciones sean duraderas, las empresas bien sea públicas o privadas deben investigar qué es lo que los clientes valoran y quieren para incorporarlo a los servicios que ofrecen. (Zablah, 2004)
El marketing como vínculo (cliente y entidad gubernamental)
     Philip Kotler determina que el marketing debe llevar implícita la orientación de la empresa hacia la satisfacción de las necesidades de sus clientes. De acuerdo con el principio diez “mirar al marketing como un todo, para ganar de nuevo influencia en tu propia empresa”. (KOTLER P. , 2002) Entonces con este principio se entiende que el marketing involucra todas las áreas de la organización y que no se trata de una labor exclusiva del área comercial. (GRANADA, 2010).
     Hablando de marketing relacional la definición no solo hace parte del vínculo del servicio o el producto con el cliente o en este caso el ciudadano, sino también consolidar que las relaciones continuas que existen entre las entidades gubernamentales y los clientes, estén basadas en la calidad del servicio y a su vez en la parte transaccional donde en este punto se focaliza el producto o servicio para optimizar la calidad, tratándose así en una visión de corto plazo en la que prima la captación de clientes. (DIGITAL RESPONSE, 2014) Siendo entonces el principal objetivo lograr identificar a los clientes junto con las necesidades que requieren y las que necesitaran.
     Por otra parte se deben implementar las características principales del marketing relacional para el buen desarrollo de las actividades a la hora de generar un servicio al ciudadano según Gummenson, como lo son:
· La relación: En este tipo de marketing  el sentido de las relaciones debe tener un enfoque encaminado hacia la creación, mantenimiento y desarrollo de las relaciones con los clientes y los demás elementos que intervienen en la creación del valor.
· La interactividad: La comunicación entre las partes integrantes de la relación es fundamental y necesariamente debe tener una correspondencia biunívoca. Estas condiciones son imprescindibles para garantizar el éxito de la comunicación.
· El largo plazo: La consideración de relaciones estables es una condición indispensable para obtener mejores resultados empresariales.
     Por las anteriores razones el marketing relacional amplia una visión tradicional de mercado al considerar que el marketing abarca cualquier tipo de relación de intercambio. (Grummenson, 1987)
 Importancia de la comunicación y la calidad en el marketing relacional
     Como parte importante de la estrategia del marketing relacional cabe destacar la comunicación con los clientes de la forma en que los funcionarios públicos se comunican con los ciudadanos. Aunque estamos en la era de la implementación de todas las herramientas tecnológicas la mayor parte de los contactos se siguen generando en persona o a través del teléfono, aunque cada vez existen más empresas que añaden a estos canales tradicionales la venta de servicios o productos por internet. (COUSO, 2007) Cuando la entidad se comunica con los ciudadanos, generalmente de forma verbal no solo transmite la información correcta relativa a la situación, sino además todos los valores y creencias que constituye la cultura de la empresa.

     Considerando una vez a los clientes como la razón de ser de cualquier entidad es en este sitio donde la comunicación adquiere gran relevancia y a su vez es importante tener en cuenta el siguiente modelo de la comunicación basado en la simplicidad:
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Figura 3.La comunicación en la atención al cliente se trata básicamente del uso de la palabra bien sea oral o escrita teniendo así significados conocidos y compartidos por ambos interlocutores para que la comunicación resulte en un buen fin. (COUSO, 2007)

     En Colombia actualmente existen guías para la comunicación con los ciudadanos a través de la función pública adoptando los protocolos de servicio al ciudadano para los diferentes canales de servicios que posee cada entidad gubernamentales, con lo cual busca mejorar la interacción entre servidores públicos y ciudadanos, tratando así de dar solución a los resultados de las encuestas por la mala atención y procesos que se llevan a cabo en el servicio al ciudadano. (PUBLICA, 2018) (GRANADA, 2010).
     La calidad es uno de los factores más relevantes en el servicio al cliente y dada la estrecha relación con el marketing relacional, a partir de esto se genera una estrategia competitiva donde se procura crear un nivel de valor en los productos o servicios que ofrecen las entidades públicas para así inducir a los clientes a regresar a usar el servicio una y otra vez. (CHRISTOPHER, PAYNE, & BALLANTYNE, 1994).
     
CONCLUSIONES
     En el desarrollo del artículo de reflexión se demuestra y concluye que el marketing relacional es una herramienta clave para generar estrategias de servicio al ciudadano en entidades gubernamentales dando así un gran valor a la competitividad y buen funcionamiento de las mismas. Reflexionando que el progreso de las entidades estatales se debe parte a las nuevas tecnologías, a las nuevas tendencias del mercado y conceptos básicos como lo son la calidad y el buen servicio.
     El marketing relacional se fundamenta en crear las relaciones cercanas y duraderas con los clientes y es donde entra en juego la importancia del CRM que si es aplicable en entidades públicas, debido a que esta herramienta ayudara a fomentar y construir relaciones con los ciudadanos, así pues fundamentándose estas relaciones en el ofrecimiento de los servicios y tramites que prestan las entidades estales se pueden adaptar a las necesidades de los clientes y de la mano con el marketing relacional ayudara a mantener las relaciones y generar una fidelización con los mismos.
     La calidad del buen servicio al cliente es fundamental para el desarrollo de las funciones de las organizaciones bien sean públicas o privadas, debido a que a través de ese concepto se puede hacer la diferencia y a su vez genera un gran impacto en cuanto a la rentabilidad y lealtad o fidelización del ciudadano hacia los servicios que prestan, garantizando así la viabilidad de la entidad dentro del sector público.
     Se evidencia que la caracterización o segmentación de ciudadanos es importante para la debida comunicación que se debe prestar en las entidades para la satisfacción de clientes, por otra parte la buena comunicación en los funcionarios públicos y los sistemas de información hacen que el servicio al cliente sea eficiente.
     Por ultimo gracias a la relación que se tenga con el cliente se puede presentar como una ventaja el buen nombre de la entidad gubernamental y puede ser parte de la fuente de ingresos, por lo tanto seguir día a día estimulando relaciones comerciales con los clientes/ciudadanos fomenta el desarrollo competitivo en cualquier organización.
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