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Introduccioén

Las organizaciones estan preocupadas por encontrar estrategias adecuadas para
captar el mercado, para innovarse, para mejorar la calidad de los productos, bienes
y servicios. Las marcas buscan posicionarse en un mercado cambiante y optan cada
vez por innovadoras y revolucionarias estrategias. La cultura puede ser una de las
estrategias que permitird visibilizar, tanto al interior como al exterior de la

organizacion, la calidad de cada uno de sus procesos.

En la época actual, el cumplimiento de estandares de calidad se vuelve prioritario e
imprescindible si se quiere lograr posicionamiento en el mercado y expansion
internacional. Las empresas buscan un valor agregado y un elemento diferenciador
con la competencia. La mayoria de los modelos de calidad por no decir todos,
consideran como punto de partida el involucramiento del personal de las
organizaciones, se hace énfasis en el cliente interno y el cliente externo, asi como
los grupos de interés de las organizaciones, para ello sera necesario entonces
desarrollar una cultura que permita plasmar los procesos de cambio e innovacién

en las organizaciones.

La calidad en la atencion al cliente hoy en dia, es considerada como estrategia de
negocio, no es casual que las empresas de éxito, poseen una fuerte y muy definida
cultura organizacional que rebasa los linderos de la organizacion. Las grandes
corporaciones, las franquicias, las multinacionales y las empresas de marcas

reconocidas, han logrado diferenciarse por poseer su propia personalidad e
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identidad, es decir una cultura en la cual, el centro de interés es el cliente interno y

externo.

Las preguntas que surgen son: ¢qué sucede con aquellas empresas pequenas?;
¢ qué sucede con los servicios adquiridos a diario como la alimentacion y salud?;
¢existe alguna relacion entre la cultura nacional con la cultura organizacional y ésta
asuvez con la calidad en el servicio?; ¢ Qué importancia cobran los clientes internos

en la visibilizacion de la cultura organizacional?

La fidelidad de los clientes, no es solo mantenerlos en el tiempo, también, sera
importante que ellos se conviertan en aliados de la organizacién al promocionar y
recomendar en su entorno a la misma, siendo agentes multiplicadores, satisfechos
y promotores. La recomendacion de boca a boca es una de las vias de mayor
impacto para captar clientes potenciales. La cultura se refleja en la actitud favorable
de sus miembros, cuyas -caracteristicas proporcionen un acercamiento y
permanencia de los clientes. Por lo tanto, el objetivo del presente capitulo es el de
determinar la importancia y trascendencia que tiene el servicio dado, tanto al interior

como hacia el exterior de la organizacion, es decir, el cliente interno y externo.

Relacion cliente- organizaciéon

En los udltimos afios, el cliente ha cobrado muchisima importancia para las
organizaciones, tanto asi que ahora se habla del cliente interno y externo, partiendo
del hecho de que contantemente se esta ofreciendo un servicio en una interaccion

en la cual existe una afectacion mutua de beneplacito o de desagrado.

El término cliente proviene del latin cliens, el cual puede tener diferentes
significados, de acuerdo a la perspectiva con la cual se lo analice. Este término, no
surge en el &mbito comercial precisamente, pero si de una relacion de desiguales,
de diferentes clases socioeconémicas en las cuales una persona de clase inferior

se ponia bajo la cobertura de un patrono pero en condiciones de libertad, término
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utilizado en la antigua Roma y luego acogido por Egipto. (Cyclopedia, 2014) Lo que
si queda claro es que el concepto de cliente, encierra una relacion de

interdependencia en la cual existe intercambio entre unos y otros.

Es importante reflexionar sobre los cambios que ha tenido el término cliente a partir
de la evolucion de los diferentes contextos y los eventos mas importantes que se
han dado a lo largo de la historia. Se conoce que las primeras relaciones de
produccion trajeron consigo la oferta y demanda, por lo cual se ha podido evidenciar
una serie de cambios en las relaciones comerciales, como consecuencia del
progreso que fueron adquiriendo los primeros grupos y las primeras culturas y

poblaciones.

Idalberto Chiavenato (2009), hace un recorrido de la evolucion de las
organizaciones durante las diferentes eras de desarrollo de las organizaciones,
conocidas como: Industrial; Clasica; Neoclasica y la del Conocimiento. Lo cual
permite deducir, que, a inicios de la Era Industrial, las fabricas y los comercios no
tenian la necesidad de crear estrategias para incursionar en el mercado y atraer a
los clientes, los clientes estaban ahi y los productos eran necesarios. Con el tiempo,
la ciencia y la tecnologia se desarrollan junto con la poblacion, trayendo consigo el
incremento y variedad de productos, por lo cual se propicia la competencia entre
empresas. Los clientes ya no estan obligados a consumir las mismas marcas, estas
progresivamente se diversifican y ofrecen mayores beneficios en relacion a otros,
se rompen entonces los monopolios y las empresas se ven obligados a persuadir y

retener a los clientes.

Actualmente, el cliente constituye el eje central de los negocios y servicios, se
expresa que las estrategias de venta deben estar centradas en este, asi como las
estrategias de marketing y comercializacion cuyo fin es cubrir las necesidades y
expectativas del cliente con la finalidad de fidelizarlo, cubriendo sus necesidades y

satisfaciéndolo.
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Los productos obtenidos por los clientes pueden ser tangibles o intangibles, pero
esto, no es lo Unico que adquieren, detras de ellos esta el servicio o beneficio visto
desde dos o6pticas, el cliente quien obtiene el producto y la persona que los ofrece,

los mismos, que seran los representantes de las diferentes organizaciones.

Para todos es conocido que las relaciones comerciales consisten en un intercambio
permanente entre proveedor (empresa) y cliente. Por ello es importante definir los
tipos de productos en relacion a las expectativas de los clientes. La Clasificacion
Nacional de Productos en el Ecuador realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), cuya base es la norma internacional conocida como
el Clasificador Central del Producto (CPC) establece una categorizacion de los
productos en los cuales se incluye los bienes y servicios. La base conceptual de
esta clasificacion consta en la siguiente figura:

Figura No 1
Base Conceptual para la clasificacion de los Productos

eTangibles e intangibles , de
valor econédmico que
reportan beneficio

CFruto del esfuerzo humano w (
ofrecido en el mercado para
satisfacer un deseo o
necesidad.

BIENES Y J
SERVICIOS

PRODUCTOS

s )

eSon actividades
identificables,intangibles y
perecederas que son el
resultado del esfuerzo
humano o mecanico que...
implican generalmente la
participacién del cliente./

eProductos tangibles,
ealmacenables y transportables.

*Se basa en las propiedades
fisicas y la naturaleza instrinseca
de un producto

. J L

Informacion tomada del INEC (2010), en referencia a la clasificacion de los productos
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Como se puede observar, aqui se integran, pero diferencian claramente los bienes
y servicios. Existen muchos elementos que son intangibles unos intrinsecos al
producto, pero en la mayoria corresponden a la valoracion y los beneficios directos
e indirectos de estos, de lo cual se hablarda méas adelante. Medirlos o determinarlos
resulta complejo ya que se encuentran del lado de la subjetividad del cliente,
influenciados por sus particularidades Unicas por un lado y por otro por los

significantes compartidos por un grupo y una cultura.

Expectativas de los clientes

Los clientes son personas que poseen una serie de carencias, necesidades y
deseos, los mismos que pueden ser reales; imaginarios o inducidos por los medios
publicitarios; por el ambiente; la cultura; las nuevas tendencias o el propio ser, mas
aun cuando nos encontramos en un contexto marcado por el materialismo y el
consumismo que nos lleva en forma recurrente a realizar adquisiciones
permanentemente, frente al acelerado avance de la ciencia, tecnologia e
innovacion. Sobre esta base precisamente se sustenta el marketing para plantear
una serie de estrategias que permitan llegar acertadamente a los clientes con sus

productos y/o servicios a cubrir sus necesidades o a crearlas.

Armstrong y Kotler, hacen una clara diferencia de las necesidades de los clientes,

las mismas que las clasifican en tres:

1. Necesidades, como un estado de carencia percibida;

2. Deseos, como la forma que toman las necesidades influenciadas por la
cultura y personalidad individual y;

3. Las demandas, que seran los deseos humanos respaldados por el poder de
compra. (2013: 6)

Esta clasificacion permite entender como las necesidades de las personas- clientes,

van progresando y cambiando de estado, como consecuencia de una interrelacién
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permanente entre sus propias expectativas y aquellas creadas por el contexto, sea
esta cultura, producto, comercio o empresa. Para Solomon, la necesidad puede ser
béasica, de utilidad para el cliente, o hedonista para satisfacer un placer asumido. En
todo caso “estos factores personales y culturales se combinan para formar un deseo
que es la manifestacion de una necesidad” (2013, pag.9), finalmente ese deseo lo

lleva a demandar un producto o un servicio.

Figura No 2
Requerimientos de los clientes

NECESIDADES DESEOS DEMANDAS

Informacion obtenida de Armstrong y Kotler (2013), sobre las causas que motivan a las personas a adquirir un
producto o servicio

Es importante tener presente la valoracion y la relacién que hacen los clientes entre
costo y beneficio de los productos que adquieren, su nivel de evaluacion es
permanente, no tiene que ver Unicamente con el momento de la compra, es
importante el antes- durante y después de la misma. La valoracion percibida por el
cliente no siempre es objetiva, en muchos de los casos es subjetiva, como se dijo
anteriormente, sera la consecuencia de sus propias carencias, necesidades, deseos
e incluso su estado de &nimo. Ademas, en esta valoracién, entra en juego muchos
otros aspectos que estan relacionados a la cultura, tanto de los clientes- como de
aguellos que ofrecen el producto. “Los clientes se forman expectativas sobre el valor
y la satisfaccion que les entregaran las varias ofertas del mercado y realizan sus
compras de acuerdo a ellas” (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 7)

Otra de las tendencias actuales es la de considerar al personal o colaboradores de
las instituciones o empresas como clientes, de tal manera que se habla de clientes
internos y externos. Los clientes internos también poseen una serie de

requerimientos y expectativas en la relacion reciproca de intercambio que se da al
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interior de las organizaciones, puesto que en forma continua nuestros trabajos
dependeran de los insumos que otras personas nos entreguen y de la misma
manera otros dependerdn de los nuestros. Ya no existen trabajos aislados e

independientes, las empresas son entes dinamicos de interrelaciones permanentes.

Por lo cual, en este escenario de interrelaciones, el liderazgo de toda organizacion
tiene una doble responsabilidad: el cliente interno y externo. Si se inicia al interior
de las instituciones, promoviendo las buenas practicas entre los empleados, esto se
reflejara como efecto dominé a los clientes externos, por ello la gestion del talento
humano impulsa el bienestar y la satisfaccion del personal - no solo en la relacién
de los directivos hacia el personal, sino las buenas relaciones y atencion entre los

miembros de la organizacion.

Tipos de clientes

Hay diferentes tipos de clientes segun el nimero de personas que existen en el
mundo, sin embargo, quienes de especializan en el estudio del perfil y
comportamiento del consumidor, buscan definir tipos de clientes que les permita
también esta diversidad puede estar marcada por las caracteristicas de
personalidad, de edad, grupo social y en especial, por los aspectos culturales que
marcan e impregnan las caracteristicas propias de cada cliente. Los tipos de clientes
han evolucionado junto con el mercado, su nivel de expectativas y exigencias se ha

ido incrementando en funcién de la libertad y poder adquisitivo que poseen.

Autores como Werner Reinartz y V Jumar, Sullivan y otros citados por Kotler
Amstrong, consideran que las empresas deben estar conscientes del tipo de clientes
que desean atraer, poder identificarlos y atraerlos en forma deliberada, pero de la
misma manera, liberarse de los clientes cuyas demandas e insatisfaccion son

constantes - incluso desvincular a los clientes que no son considerados rentables.
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A continuacion, se presenta esta clasificacion de clientes mencionada, la misma que
esta siendo aceptada por muchas empresas y que presenta una aproximacion a la
tipologia de clientes con las que cuentan las empresas.

Figura No 3
Tipos de Clientes

MARIPOSAS AMIGOS VERDADEROS

Potencialmente rentables Son tan rentables como
pero no leales leales

Potencial de rentabilidad

EXTRANOS PERCEBES
Baja rentabilidad potencial Altamente leales pero
y poca lealtad no muy rentables

Lealtad proyectada

Informacion obtenida de Kotler y Amstrong 2013, referente a los tipos de clientes

Al analizarlo en forma breve, pareciera muy acertada esta clasificacion, pero si se
consideran otros factores externos y desde el punto de vista del cliente encontramos
otros aspectos de interés. Esta clasificacién podria denotar un juego de intereses
desigual en el cual solo cuenta la rentabilidad de la empresa. Esto seria cuestionado
al confrontar estas tendencias con las leyes del consumidor que ya poseen varios
paises como el Ecuador, que cuenta con la Ley de Defensa al Consumidor desde
el afio 2000, la misma pretende un trato imparcial y velar por los derechos de los
consumidores. Sin embargo, también es cierto que este juego de relacién da lugar
a que existan sesgos de parte y parte, por un lado, los clientes problematicos e

indeseados y por otro las empresas poco éticas.
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La razon por la cual existen las organizaciones es precisamente por los clientes. Si
bien, resulta muy atractivo y acertado para las empresas identificar con eficacia a
sus clientes y la proyeccion de rentabilidad de estos en el tiempo - se estaria
dejando de lado el compromiso y responsabilidad social que deben tener las
mismas. También se esta dejando de lado el comportamiento del mercado y el
comportamiento del consumidor, la propia dinamica que mueve a los clientes-
personas- en la toma de decisiones sobre los productos a adquirir, mas adn cuando

la calidad hoy en dia es inherente a cualquier producto, bien o servicio.

Hablar de clientes necesariamente es hablar de personas, tipos de personas, sus
caracteristicas, sus contextos, una misma persona puede ocupar en un momento
dado varias posiciones y varios comportamientos frente a los diferentes tipos de
organizaciones con las cuales se relaciona, puesto que todo el tiempo estamos
comprando, todo el tiempo estamos adquiriendo productos, bienes y servicios.
Quiza hasta se podria afirmar que las personas pueden ocupar con diferentes
organizaciones roles diferentes, con unos ser mariposas, con otros extrafios, con

otros percebes y finalmente con otros amigos verdaderos.

Por lo tanto: ¢ Qué influye en el comportamiento de las personas en el momento de

relacionarse con una empresa u organizacion?

Figura No 4
El cliente frente a las opciones de productos

Taxonomia de los sistemas
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Son varios los factores que impulsan al cliente en la toma de decisiones al adquirir
un producto, mas aun cuando puede estar fidelizado a una marca, pero no
necesariamente a la empresa que se lo proporciona. No se puede pretender
clasificar a los clientes Unicamente por su comportamiento de compra - puesto que-
aspectos tales como: la cultura; género; edad; estrato socioeconémico; religion; e
incluso la regién o pais, también son muy importantes e influyentes en el momento

de la decisién de compra o adquisicion.

Varias cadenas de productos han logrado diversificar sus estrategias de marketing,
contextualizar sus productos a las caracteristicas propias del mercado y segmentar
a este, tanto para llegar a ellos como para retenerlos. Todos somos conscientes que
nos encontramos en un mundo globalizado, se habla de la tecno-globalizacién, que
ha llevado a que se rompan las fronteras, es la era de la comunicacion y del
conocimiento. Las personas actualmente compartimos y poseemos muchas cosas
en comun “Nuestra sociedad evoluciona desde una cultura de masas, en la que
muchos consumidores comparten las mismas preferencias, hacia una cultura

diversa...” (Solomon, 2013, pag. 9).

Es importante también que no se deje de lado las individualidades de cada persona,
las caracteristicas de cada grupo, cada regién y cada pais. Adicionales a estas
estaran las caracteristicas propias a cada una de las culturas que nos identifican.

Conclusiones

La calidad en el servicio y la atencién al cliente constituye una de las estrategias
fundamentales para lograr la fidelidad del mismo lo cual se podra medir mediante la
recompra o readquisicion de los productos, bienes o servicios a través del tiempo.
La recomendacion dada por ellos a su entorno constituird la mejor manera de cubrir

nuevos mercados potenciales.
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La cultura nacional y personal de los colaboradores trasciende a la cultura
organizacional y esta se vera reflejada en la actitud y comportamiento al momento

de atender a los clientes.

Se debe dejar de lado la confianza equivoca de que los clientes son los interesados
y quienes necesitan del producto y servicio por lo tanto volveran

independientemente de la calidad del servicio recibido.

Cada vez son mas las organizaciones que buscan un elemento diferenciador, y es
la cultura organizacional precisamente la que les proporcionard su propia
personalidad e identidad, la misma que se proyectara en cada uno de sus procesos

y procedimientos al interior y exterior de las organizaciones.

Al implementar una cultura organizacional de calidad y calidez, se requiere del
involucramiento de todos los actores de las organizaciones, cambiar habitos
requiere de una practica permanente, sistemética en la cual el seguimiento y
retroalimentacion debe ser permanente. El cambio de cultura organizacional, por lo
tanto, debe apuntar a una fase de concienciacion y adiestramiento del personal que
apunte a la participacion activa de cada miembro de la empresa, logrando su
empoderamiento en el rol que desempefan y desarrollando una cultura que les sea

de beneficio personal y laboral.
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