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1. RESUMEN

Las empresas deben acompafar la evolucién tecnoldgica y el nuevo perfil de los clientes,
contratando equipos profesionales capaces de identificar las necesidades de los clientes, asi
como proporcionar soluciones efectivas.

La competencia cada dia mas activa exige que las empresas adopten posiciones mas
agresivas para conservar sus puestos y conquistar nuevos espacios, todo eso nos lleva a
pensar que es preciso valorizar a los clientes ofreciendo los servicios que atiendan a sus
necesidades explicitas
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1.1. ABSTRACT

Businesses technological developments and new customer profile must accompany hiring
professional teams able to identify customer needs and provide effective solutions.

The increasingly active competition requires companies to adopt more aggressive measures to
keep their jobs and positions conquer new spaces , all this leads us to think that we must value
to customers by offering services that meet their explicit needs,
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2. INTRODUCCION

En la actualidad se vive en un entorno globalizado, donde es posible comprar, negociar,
obtener servicios al momento y de cualquier parte del mundo, debido a esto las empresas
deben diversificar la forma de atraer a los clientes y demostrarles que la intencion es tener
relaciones comerciales a largo plazo, logrando su lealtad, que debe ser medida por el grado de
satisfaccion, ya que esta definicion se puede dar por inercia o comodidad, lo ideal es que
nuestros clientes nos prefieran sobre el resto de las marcas, y que al momento de comprar, se
disminuya el grado de comparacion al seleccionarlas.

En las empresas que cuentan con politicas de aumento de clientes, es importante, evaluar el
namero de clientes cautivos; quienes son relativamente fieles a una marca, y que en nuestra
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cartera de clientes, representan clientes a largo plazo, pero que muchas veces las empresas se
enfocan en captar nuevos y no existen politicas de clientes para mantenimiento.

"Un cliente satisfecho transmite su sensacién a tres o mas personas, mientras que el
insatisfecho deja ver su descontento a nueve 0 mas personas” o "Un cliente insatisfecho que
se queja, sumado a diecinueve que no lo hacen, equivale a veinte insatisfechos y al menos a
180 influenciables y predispuestos de forma negativa".

Esta premisa se refiere a la importancia de lograr un cliente satisfecho o con opinién positiva
como sinénimo de la calidad de servicio ofertada, pues el lograr maximizar la experiencia del
cliente, multiplica el retorno 6ptimo de la inversion, de aqui nace la duda de si 0 méas importante
es adquirir siempre nuevos clientes o retener los actuales.

Una forma de dilucidar estas dudas podria lograrse investigando si compensa la inversién de
atraer un nuevo cliente en la eficacia del beneficio entre la tasa de conversion y la de
adquisicién, pues la captacidn solo es efectiva si es rentable.

Se debe tener claro también que el cliente que se conserva es aquel que es rentable, en
ocasiones se tiene reticencias por abandonar clientes aunque se conoce que no son rentables
sin valorar la erosién que estos pueden causar en la cuenta de resultados.

En definitiva, lo ideal es no obviar la captacién de clientes nuevos o de retener los rentables ya
existentes, sino mas bien, se deben optimizar los recursos disponibles maximizando el proceso
y minimizando los costes, valorando siempre que el crecer en cuota de cliente derive en
crecimiento de mercado.

El mundo moderno crece de manera vertiginosa en el area comercial para lo cual realizan
multiplicidad de actividades que les permitan mayores ganancias con menor inversién. Uno de
los actores principales que en ocasiones es descuidado, es el cliente.

3. MARCO CONCEPTUAL

El cliente es una persona u organizacion que recibe productos o servicios a través de una
transaccion financiera o cualquier otro método de pago. Kamin en su articulo en Internet
(Kamin, 2013) manifiesta que “cliente es quien compra y consume”; estos productos deben
recibirse a través de un proceso que intenta siempre satisfacer las necesidades del cliente,
pues de esta satisfaccion depende la supervivencia de quien lo provee.

Cuando el término “cliente” se emplea para representar a una empresa, este concepto se
amplia y se vuelve mas integral pues ya no se esta hablando de la necesidad de una persona
sino de un grupo humano que cumple diversas funciones y roles. Al tratarse de un
conglomerado es facil inferir que sus necesidades seran diversas y no siempre comprometidas
con el servicio requerido razén por la cual en este caso debe verse al cliente como la persona
juridica cuyas decisiones acertadas o desacertadas determinaran la posibilidad o no de la
subsistencia de la organizacion y su prosperidad o deterioro en un tiempo perentorio.
(Gonzalez, 2011)

Se puede concluir entonces que un cliente es una persona, empresa 0 agente econémico con
una serie de necesidades y deseos que demanda bienes o servicios. Es decir, quien cuenta
con una disponibilidad de renta para satisfacerlos y que pretende recibirlos del proveedor o
productor a través de los acertados mecanismos del mercado y estos mecanismos solo pueden
tener un alto nivel de asertividad a través de una acertada gestion de relacién entre la empresa
que presta el servicio y el cliente que la recibe.



En otras palabras se debe tener claro que el cliente es siempre el protagonista, el actor
principal de toda accién comercial y que el dar una buena respuesta a sus demandas, es decir,
el conocer realmente sus necesidades y satisfacerlas en lo posible es lo que le garantiza en
parte a la empresa la continuidad de la relacion comercial y por ende la fidelidad de su cliente.
Debido a la importancia que tiene este cliente o consumidor del producto ofertado se hace
necesario revisar la clase o tipos de clientes que se conocen cuyas caracteristicas permitiran
un mejor conocimiento de sus necesidades.

CLASES DE CLIENTES

Son multiples los teéricos que plantean clasificaciones de clientes en base a diversos criterios,
teniendo en cuenta que se considera la existencia de clientes internos o cautivos y de clientes
externos, aqui se revisaran algunos de ellos y la importancia de estos en el desarrollo
comercial.

Segun la vigencia, volumen de compra, frecuencia, nivel de influencia y satisfaccion los clientes
se clasifican en actuales y potenciales; a su vez los clientes actuales en base al tiempo
transcurrido entre la contratacién y recontratacion y el nivel de satisfaccién obtenida se
clasifican en clientes activos e inactivos; en cuyo caso los clientes activos necesitan tener una
constante mejora en la atencién y los inactivos generan la duda de si estan insatisfechos, no
necesitan el producto o se pasaron a la competencia.

Es indispensable analizar esta clasificacion pues permite no solo reconocer o identificar al
cliente que genera o generard ingreso para la empresa; sino que, permiten la autoevaluacion y
reestructuracion de la oferta para retenerlos o recuperarlos en caso de que se hubiesen pasado
a la competencia, identificando las causas para la deserciéon y el mejoramiento del producto
ofertado. (Pérez & Coutin , 2012)

Estos clientes activos a su vez pueden ser de compra o contratacidon frecuente, habitual u
ocasional:

Se define como cliente activo frecuente, aquel que mantiene la relacion perennemente o con
intervalos de tiempo muy cortos y que se los considera inclusive como seguros, situacién que
nos obliga a no descuidar la relacién y de ser posible darles un servicio personalizado y acorde
a las necesidades que inclusive pueden no ser conocidas por ellos pero que los haga sentirse
reconocidos, valorados e importantes para la empresa.

El cliente activo habitual, son los que realizan compras o contrataciones cada cierta
periodicidad, demuestran cierto nivel de satisfaccién y confianza en la empresa con el producto
0 servicio, en este caso se debe esmerar la atenciéon que se les da para incrementar sus
niveles de satisfaccién y por ende su frecuencia de compra o contratacion. (Thompson, 2011)

Por el contrario el cliente ocasional, realiza la compra o contratacién por un sola vez o en el
caso de las relaciones financieras cuando se encuentra en problemas, por lo que se hace
indispensable investigar sus necesidades reales y ofertar sin compromiso soluciones que lo
enganchen e impidan su alejamiento o posibilidad de ir la competencia, debe sentirse valorado
y que la preocupaciéon de la empresa por sus problemas y necesidades es genuina aunque
incluya aspectos comerciales con canonjias mas para el cliente que para la empresa, pues
cuando se haya podido elevar a este cliente a la categoria de habitual o frecuente
generalmente se convierte en la mejor propaganda para la empresa. (Martinez, 2010)

Una vez realizada una investigacion de mercado y reconocido los tipos de clientes activos, sus
niveles de satisfaccion y el grado de influencia en su entorno social o sociedad por los clientes



que pueden generar, se deben reconocer y clasificar a los clientes en: altamente influyentes, de
regular influencia y de nivel familiar.

Los clientes activos altamente influyentes se caracterizan por la percepcién positiva 0 negativa
que pueden transmitir a un gran nimero de clientes activos o potenciales y con quienes se
debe lograr un alto nivel de satisfaccion o complacencia en ellos o inclusive por usar el
producto o servicio y las recomendaciones lo cual puede generar en ocasiones un alto costo
para la empresa.

En el caso de los clientes activos de regular influencia, se caracterizan por ejercer cierto nivel
de influencia en grupos reducidos y que recomiendan el producto o servicio; el costo de estos
suele ser menos costoso y complicado que el grupo anterior pero no por eso menos importante
la obligacién o compromiso de satisfacer sus necesidades pues igual tienen influencia en su

medio social. (UNAD, 2015)

Los clientes activos de influencia de nivel familiar, tienen un grado de influencia mayor en su
entorno de amigos y familiares y cuyas recomendaciones o referencias son atendidas y
valoradas con atencién y a quienes debe tenérselos satisfechos con el producto o servicio
recibido.

En el caso de la clase de los clientes potenciales también se los debe clasificar como en el
caso de los activos en: frecuentes, habituales, ocasionales, altamente influyentes, de influencia
regular o de nivel familiar, para investigar sus necesidades y de ser posible convertirlos en
clientes activos que amplian la bolsa de trabajo y clientes de la empresa y por ende en las
posibilidades de crecimiento de la misma.

Existen también otra clase de clientes segun el Manual Espafiol de Fidelizacién de Clientes de
alojamientos conectados y con los cuales se puede tropezar cual quiera en un momento dado y
la actuacion siempre debe ser diferente.

TIPOS DE CLIENTES

TIPO DE CLIENTE

CARACTERISTICAS

TRATAMIENTO

Siempre cree que tiene la razén y es
testarudo, provoca las discusiones,
desconfiado y no acepta las
soluciones que se le ofrecen.

Hay que prestarle atencién y escuchar
sus quejas sin interrumpirle.

discutir,
procurar

Es muy importante no
mantener la calma vy

POLEMICO Se cree con mas derechos que el | tranquilizarle.
resto de los clientes y reclama por ello Procurar aclarar todas sus dudas de
una atencion preferente.
manera clara.
Hacerle ver que estamos prestandole
la méaxima atencion.
Se cree que lo sabe todo y alardea de | Es importante no discutir con él.
ello. . . s
Si comete una equivocacion debemos
Pretende imponer su criterio. indicarselo de la manera mas discreta
: osible.
SABELOTODO Es orgulloso y se cree superior a los P

demaés.
En ocasiones es agresivo.

Reclama toda nuestra atencion.

Cuando le ofrecemos una solucién
debemos hacerlo de la manera mas
sutil posible evitando que se ofenda.

No podemos dejar que nos domine y




Busca los defectos en todo y es
exigente.

debemos mantener una actitud serena
y atenta.

Tiene claro que es lo que quiere y
sabe dénde buscarlo.

Suele ser tajante respecto a lo que
quiere.

Mostrarle nuestro interés y mantener la
serenidad.

Debemos tratarle de manera correcta y
con amabilidad.

MINUCIOSO
Como sabe que es lo que busca es | Ofrecerle respuestas concretas,
concreto y conciso precisas y completas posible.
Busca respuestas con la informacion | Hacerle ver que tenemos seguridad y
exacta y lo mas concretas posibles. gue somos eficaces.
Es amistoso, hablador, sonriente, de | Es importante ser amables y mantener
los que se extiende en sus | ladistancia.
explicaciones hasta repiten su -
Xp y P No dar rodeos e ir directos a tratar el
discurso. .
asunto o asuntos que él desea tratar
HABLADOR Muestra una aparente seguridad. o .
Mantener la iniciativa y el liderazgo.
Reclama atencién y necesita que se Si debemos  realizar requntas
esté pendiente de él. Preg
enfocarlas para obtener respuestas
En ocasiones puede resultar pesado. | concretas.
Es inseguro e introvertido. Este tipo de clientes necesita mas
. dedicacion que otros.
Le cuesta tomar una decision.
No planteara claramente su peticién o Debemos buscar la forma de incitarle a
robiljema or miedo P que plantee claramente sus
P P ' necesidades o quejas, para evitar que
No responde claramente, lo hace | quede insatisfecho.
siempre con evasivas. . L ,
P Necesita que le inspiremos confianza y
INDECISO Siempre intentard aplazar cualquier | seguridad.
decision, quiere reflexionar sobre sus :
onciones q Es importante aceptar sus puntos de
P ' vista.
Pedira opinién a la gente que lo rodea. .

P 9 q Plantearle preguntas abiertas para
facilitar que se expliqgue con mayor
precisién.

Mostrarle de forma muy concreta cual
es la mejor opcion.
Siempre esta de mal humor Procurar ser corteses
. . . independientemente de lo que diga.
Es ofensivo, dominante, agresivo y
GROSERO - - _
discute con facilidad. No hacer caso de sus provocaciones.
Cambia de opinidn continuamente. Hay que mostrarse firmes y actuar con
. . . . rapidez.
Es emotivo, superficial e impaciente. P
IMPULSIVO Debemos argumentar de forma breve y

Le cuesta concentrarse y tiende a dar
marcha atrds cuando parecia que ya
se habia decidido.

concisa.

DESCONFIADO

Este tipo de cliente es de los que
sudan todo y de todos.

Rechaza hasta los argumentos mas
l6gicos.

Es muy importante que conservemos la
calma y respetemos sus ideas y no
contradecirle.

Hacer que confie en nosotros




Es intransigente y no reflexiona. buscando puntos comunes.

Siempre tratard& de dominar al | No se insistente ni discutir con él.

interlocutor. .
Por supuesto nunca debemos afirmar

Es muy susceptible y le pone pegas a | algo que no podamos demostrar.

todo. L
Debemos darle la razén siempre que la

tenga.

Fuente: Manual de técnicas de fidelizacion de clientes para hoteles y alojamientos rurales
(Kamin, 2013)

Se debe tener presente que las necesidades y expectativas de los clientes no siempre se
mantienen, varian de acuerdo al crecimiento y desarrollo no solo econémico sino también de
produccion, madurez y experiencia lo que obliga a la empresa a mantener actualizados sus
estudios de mercado para satisfacer las nuevas y crecientes necesidades de sus clientes.

Es necesario que la empresa u organizacion que oferta un producto o servicio pueda clasificar
las necesidades de su cliente lo que le permitird programar de mejor manera las actividades o
conjunto de actividades que se programen para dar servicio al cliente de manera eficaz y
eficiente cumpliendo asi con algunas de las herramientas que nos indica el marketing, el cual
plantea un gran reto para los mercaddlogos que al reconocer efectivamente el tipo de cliente
debe poner en juego no solo la satisfaccion y lealtad del cliente sino las posibles alternativas u
orientacion de recursos y esfuerzos que la empresa va a emplear para garantizarse su
estabilidad interna y en el mercado. (Leili, 2011)

Para lograr una mejor clasificacion de las necesidades de los clientes se puede tomar como
referente la Piramide de necesidades presentada por Maslow en el afio 1943 y que las clasifica
en: basicas, de proteccion, de pertenencia, reconocimiento y autorrealizacion, niveles que al ir
siendo satisfechos desde las basicas van motivando al nivel superior. (Leili, 2011)

CLIENTES CAUTIVOS

Muchos de los negocios, se preocupan por ofrecer promociones de ventas, descuentos a
clientes nuevos, descuidando de sus clientes actuales. El enfoque es solo vender y cumplir una
cuota de venta que muchas veces, ofrecen sin tener un adecuado estudio de su demanda, la
logistica correcta y el personal de trabajo suficiente.

De acuerdo a los estudios de auditoria de servicios realizados a empresas de servicio al
cliente, el problema radica, por la falta de capacitacién, y formacion de su personal. He ahi la
importancia no solo de capacitar, sino de realizar una auditoria de servicios interna, conocida
como endomarketing. Tiene que considerarse que un empleado motivado y escuchado vendera
el doble y serd mas productivo, recuerda que también tiene necesidades como los clientes
externos, ellos también tienen familia, amigos, a quienes puede recomendar de tu producto y
servicio, cuando amas lo que haces las situaciones mejoran y se logra la productividad.

Definitivamente en el mundo de hoy, la tecnologia de la comunicacién, de las redes ha crecido
y sigue en crecimiento continuo, debes como empresa actualizarte pero entender la
complejidad y facilidad que tendras a la vez.

No solo se aplica la tecnologia para mayor control, supervisién del personal, sino primero
piensa que ellos son lo primordial de la empresa, son la cara de la compafiia. Se debe usar la




tecnologia para mejorar procesos, perfeccionar y aminorar costos de comunicacién y lograr un
mayor enlace con las otras oficinas de una manera eficiente y eficaz.

CLIENTES INTERNOS O CAUTIVOS

Los clientes internos o cautivos son el elemento mas importante para el crecimiento de tu
empresa, sin ellos no habra ingresos para crecer ni mantener el negocio, pagar salarios,
expandirse, etc. Por ese motivo el marketing de la empresa no debe enfocarse solo en vender
y tener cantidad de clientes externos, sino calidad en sus clientes internos o cautivos. Para
empresas de servicios donde el trato personalizado es lo que marca la diferencia de la
competencia, no importa el precio muchas veces siempre y cuando el cliente interno o cautivo
esté convencido que tu empresa es la mejor opcién. (Martinez L. , 2013)

Al encontrarse con clientes cautivos no convencidos, ni comprometidos, es donde debes hacer
un paréntesis y buscar los procesos que mejoren la calidad y no necesariamente la cantidad de
estos clientes.

Si los clientes externos son los que mas exigen, menos pagan o se atrasan en los pagos y no
valoran el servicio, generalmente es por qué no lo conocen suficientemente porgue los clientes
internos no dan paso para conocerlos, porque consideran que todo se basa en el bajo precio,
sin analizar la funcionabilidad ni el rendimiento que llegaran a obtener, puesto que cuando ellos
ofrecen sus servicios, ellos esperan ser valorados.

Entonces se debe reconocer la importancia de la satisfaccion y compromiso del cliente interno
este debe conocer y entender los beneficios de su servicio, la idea clave es crecer con sus
clientes ofreciendo servicios que se van incorporando de un tiempo a otro.

ENDOMARKETING

El Endomarketing o marketing interno es un proceso de gestion mediante el cual los
trabajadores y quienes se relacionan internamente con la empresa se comprometen a cumplir
sus objetivos, a ser leales y a incrementar su rendimiento, es decir a cumplir con las
expectativas de sus empleados cuyo descontento puede ser muy perjudicial para la empresa
pues no proporcionaria al cliente la experiencia Unica que queremos que el externo vivencie y
lo atraiga. (Martinez, 2013)

BENEFICIOS
Una empresa que cuente con una estrategia de marketing interno bien disefiada conseguira:
- Lalealtad y compromiso de sus integrantes
- Una mayor motivacion.
- Un grupo colaborativo y creativo.
- Un clima organizacional sano, donde sus integrantes estén a gusto y comodos.
- Menor rotacion de los trabajadores
- Mayor productividad.
- Mejor salud mental

- Reduccién de costes y aumento de ventas.

PLAN DE ENDOMARKETING



Se pueden implementar muchas actividades segun las caracteristicas de las empresas, el
entorno y contexto en que se desempefian y el puiblico al que quieran llegar.

Pero esencialmente todo plan debe iniciarse con un diagnéstico externo, luego el analisis
interno, mas tarde una priorizacion de necesidades a solventar, para disefiar e implementar los
planes y actividades que satisfagan las necesidades individuales y colectivas, concluyendo con
una fase de supervision y control que evalle los resultados para reestructurar el plan y
proponer mejoras.

SATISFACCION LABORAL

Para los Psicélogos industriales Milton Blum y James Naylor la “satisfaccion laboral es el
resultado de varias actitudes que tiene un trabajador hacia su empleo, factores concretos como
como la compainiia, el supervisor, compafieros de trabajo, salarios, ascensos, condiciones de
trabajo, etc., y la vida en general” (Blum & Naylor, 2011)

En ocasiones se confunden los términos motivacion y satisfaccion laboral debido a que se
encuentran estrechamente vinculados que inclusive se los considera sinénimos, sin embargo,
la motivacién son aquellas cosas que impulsan a un individuo a ciertas acciones y a mantener
firma su conducta para lograr objetivos, est4 asociada con la voluntad y el interés (autores,
2015); y la satisfaccion laboral supone una serie de actitudes y sentimientos hacia el trabajo
que se desempenfa y que se ven influenciados por factores externos e internos.

Entre los factores internos al trabajo se encuentran: el trato, el ambiente fisico, el sentido de
logro o realizacion laboral, el desarrollo que le permita, los retos que enfrenta, etc.; entre los
factores externos al trabajo se pueden contar: la edad, condicidon socio-econémica, salud,
estabilidad emocional, antigliedad, relaciones familiares, entre otros. La satisfaccion laboral
trae consigo actitudes positivas y la insatisfaccion actitudes negativas.

PRODUCTIVIDAD

Pinilla(1982) plantea una relacién muy importante entre la satisfaccion laboral y la productividad
él dice: «por satisfaccion se entiende la actitud general que adoptamos frente a nuestro trabajo,
cuando hemos podido resolver nuestra necesidades fundamentales y tenemos conciencia de
ello, en tal sentido, los trabajadores necesitan que se les respete y se les trate dignamente.
Necesitan ganar lo suficiente para vivir decorosamente, para alimentarse, vestirse y tener
recreacion, pero no solo el individuo, sino también su familia. Necesitan que se les den
condiciones de trabajo saludables, que se les brinde prestaciones sociales para la solucién de
problemas que se les presenta en sus hogares. Los empleados necesitan aprender
constantemente a trabajar mejor y ejercitar sus capacidades frente a responsabilidades
crecientes. Necesitan que se les trate justa y equitativamente, que no haya favoritismos, ni
trucos en la determinacion de sueldos, salarios y compensaciones, que se premie el esfuerzo y
el mérito. Todas estas necesidades son mas 0 menos perentorias en operarios, empleados,
profesionales, en usted y en mi ...». (Blum & Naylor, 2011)

En definitiva, la satisfacciébn de necesidades es necesaria para un trabajo verdaderamente
productivo, para que el teson y animo aumenten y mejore la calidad y cantidad en el
rendimiento del trabajo

La actitud de satisfaccion es condicién necesaria para que el esfuerzo humano del trabajo se
torne verdaderamente productivo El sentimiento y la conciencia de la satisfaccion, no s6lo son
factores condicionales del mayor esfuerzo y del mejor rendimiento, sino también de dos
vivencias fundamentales: la sensacién del éxito individual, que contribuye a dar solidez y
nuevos impetus a la personalidad, y la alegria en el trabajo, es el gran remedio contra la
pequefiez de espiritu y la mezquindad, promotoras del odio al mérito ajeno y de envidias. Es



decir, que antes que la tecnologia, capital, materias primas y edificios, en la industria trabaja un
grupo humano, y la productividad depende de la eficiencia de ese grupo humano.

IMPACTO

El cliente cautivo es decir el trabajador de la empresa ha sido objeto de multiples estudios
cuyos resultados lo colocan como una de las principales fuentes de crecimiento empresarial,
pues un empleado satisfecho proyecta esa sensacién a sus clientes externos, estos impulsos
provenientes del inconsciente determinan un patrén de conducta, un enriquecimiento de la
tarea a realizar, una satisfaccion constante de logros y éxitos que se evidenciaran para el
cliente externo lo que permitira al trabajador y por ende a la empresa un mayor crecimiento,
cumplimiento e incremento de metas al tener valores, supuestos, significados e imagen
corporativa compartidos logrando una verdadera identidad dentro y fuera de la empresa.

LAS EMPRESAS DE SERVICIOS EN LA PRACTICA

Si analizamos los sistemas operativos, que las empresas hoy en dia incorporan, sus criterios
se basan en bajos costos, sin considerar otros atributos funcionales y claves para implementar
procesos, controles, y de trabajo.

Las empresas pequefias y medianas, por el hecho del bajo presupuesto no invierten en
tecnologia de punta, considerando un gasto mas no inversién en lo que respecta sobre
tecnologia, y restando importancia a la funcionalidad, rendimiento y productividad que puedan
generar la seleccién idénea de un equipo de trabajo con la asesoria e instruccion adecuada al
empleado.

Las decisiones de compra, se miden por el precio, y al momento de equipar una oficina, no se
analiza el tiempo, la durabilidad, la garantia como tal, limitandose a adquirir simplemente
equipos para uso domeéstico mas no empresarial, cuyo tiempo de vida es corto, con bajo
rendimiento, reduciendo a su vez la eficiencia de un empleado, que depende su trabajo de un
equipo.

Citemos como ejemplo, el manejo o la administracion de documentacion financiera, vital para la
vida de la empresa, donde reposan cuentas por cobrar, cuentas por pagar, categorizacién de
clientes, etc.; que muchas veces es guardada en maquinas que no cumplen con las
especificaciones ni seguridades del caso, y peor aun sin procedimientos ni cultura de respaldos
respectivos, y estas por alguna causa ajena a su voluntad, como robos, dafio del equipo,
pueden ocasionar la perdida total de informacién de afios de trabajo.

Bajo la misma consideracion de equipos, muchas veces es la mala seleccion del personal,
cuyo rol muchas veces no esta claro, y peor aun no se han definido sus funciones,
responsabilidades, pero si cuando el empleado ha incumplido en alguna norma, se aplican
multas, norma que solo la sabe el que la aplica, porque tampoco se la dan a conocer a los
empleados.

Por otra parte, en base al manejo de los clientes, las empresas se esfuerzan en captar nuevos
clientes, con promociones atractivas para captacion, descuidandose de los clientes cautivos de
afios de servicios y sin ningln tipo de estrategias de fidelidad y acercamiento al cliente; fijando
a los vendedores metas cuantitativas, sin un estudio previo del mercado, de la industria, cuya
Unica consideracion es incrementar el ingreso por ventas.



Cuando existen épocas de crisis, solo las empresas bien estructuradas, con objetivos claros,
con personal comprometido, clientes leales, politicas claras para el usuario y el empleado, son
las Unicas que pueden mantenerse sin comprometer la misma.

TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion es bibliografica y descriptiva, pues, luego del estudio e investigacion se
describe la situacion, influencia e importancia de los clientes cautivos en el crecimiento
empresarial; asi como las ventajas e impacto que el endomarketing ofrece en este ambito, los
datos tabulaciones, condiciones y validez han sido estudiadas ampliamente y constan en los
documentos bibliograficos que respaldan este articulo.

4, CONCLU
SION

Los clientes nuevos, recurrentes, cautivos, por temporada, pequefios o grandes, todos son
clientes, son la parte medular del crecimiento de una empresa, es por ello importante que no
solo el personal de marketing y ventas, tenga como mision escuchar, atender, dar servicio al
cliente, sino todos los miembros de la organizacion, basados en la aplicacion de planes de
endomarketing.

La identificacion de las necesidades y deseos, deben ser parte de una politica periddica de la
empresa, asi como la determinacion del valor para el cliente, ya que constantemente la
competencia se ira incrementando, ofreciendo beneficios parecidos hasta sin diferenciacion
entre una a otra marca, mas el crecimiento de la tecnologia que logra cada dia, reducir costos
operativos, en funcién al tiempo de respuesta, y recursos, disminucién de errores y quejas, y
cuya finalidad es que el cliente no solo compre una vez, sino mantener una relacion a largo
plazo.

El cliente es la razén de la existencia de la empresa, tiene un cliente nuevo como uno actual, la
misma importancia. Si hoy pienso en captar nuevos clientes, las ofertas también deben estar
dirigidas a los actuales, cuyos incentivos no solo deben ser econémicos, sino reconocimientos,
0 motivaciones acorde a un estudio de mercado, que determine cuales son los deseos ocultos
en compatibilidad con las expectativas con los servicios ofrecidos.
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