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INTRODUCCIÓN 

 



La realidad de los mercados y las relaciones comerciales revelan cada 

vez más que el desarrollo y crecimiento empresarial dependen en gran medida 

de la satisfacción del cliente. Se deben armonizar las relaciones entre los 

clientes externos e internos, aspecto que se ve reflejado en la calidad del 

servicio y que contribuye a la búsqueda del éxito empresarial. 

 

Es así como, la atención al cliente y la satisfacción de sus necesidades 

se han convertido en una decisión estratégica, clave, no solo para conseguir 

nuevos clientes sino, también conservar los actuales, y una manera de lograrlo 

es mediante una excelente atención. 

 

Además, el desarrollo, crecimiento y éxito empresarial dependen en gran 

medida de la consolidación de las relaciones entre los clientes externos e 

internos, característica que se evidencia en la calidad del servicio y que 

actualmente se está aplicando en aquellas empresas globalizadas que gracias 

a estas estrategias han logrado desarrollar un factor diferencial frente a la 

competencia. 

 

Para comenzar, se establecerán las definiciones del cliente interno y de 

una red integrada de factores, como son, el ambiente laboral, la productividad, 

la sinergia entre departamentos y el papel de los líderes o directivos de las 

empresas, en los conflictos que se generen entre los mismos clientes internos, 

así mismo su influencia en la calidad del servicio al momento de definir los 

objetivos, la misión, la visión y los valores de la empresa. 

 

Este documento se ha desarrollado mediante el estudio y análisis de 

aquellos factores que, aunque las empresas conocen, los están omitiendo y las 

convierten en organizaciones menos competitivas frente a los cambios 

constantes que experimenta el mercado global. 

 



Como objetivo principal a lograr, se pretende precisar la importancia que 

tiene el cliente interno en el desarrollo y crecimiento organizacional; 

perfeccionando la calidad del servicio y su contribución al éxito comercial y 

empresarial. 

 

Complementariamente se pretende, tanto evidenciar aquellos factores 

cotidianos de las empresas que son claves para la satisfacción del cliente; 

como mostrar la importancia del empleado y directivos en el desarrollo de una 

política de gestión de calidad. 

 

LA IMPORTANCIA DEL CLIENTE INTERNO 

 

Este ensayo expositivo, busca evidenciar la importancia que tiene el 

cliente interno en la generación de una ventaja competitiva a las 

organizaciones así como su influencia en las decisiones del cliente externo, ya 

que este último se ha constituido en la piedra angular para que la empresa 

continúe desarrollándose, logre un crecimiento estable que le permita mejorar 

su participación en el mercado, aumente la productividad, y eleve su nivel 

competitivo. 

  

La importancia de sus clientes ha venido creciendo con la experiencia de 

las empresas a través de los años para alcanzar el éxito empresarial. Con esta 

afirmación, autores como (Rodolfo González 2005) llegan a proponer modelos 

a partir de una experiencia práctica que permita a las empresas generar una 

ventaja competitiva a partir del cliente interno.  

 

A partir de esto, el ensayo busca responder: ¿Cuál es la influencia del 

cliente interno en el logro del ejercicio comercial? 

 



INFLUENCIA DEL CLIENTE INTERNO EN EL LOGRO DE LA OPERACIÓN 

COMERCIAL 

 “El cliente es la clave del negocio”.   

 Rogers, Watson. 

 

La satisfacción de las necesidades de los clientes, tanto internos como 

externos, debe ser el objetivo de la operación de la razón social de todas las 

organizaciones. Aunque, en la actualidad se ve que muchas empresas 

desconocen la relación entre cliente interno y cliente externo; y qué puede 

generar el primero para los segundos, además de que éste es quien permitirá a 

las organizaciones crecer y ser exitosas. 

 

El cliente interno se puede definir como: “miembro de la organización, 

que recibe el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en la misma 

organización” (Talavera Pleguezuelos, 1999). Cada persona dentro de la 

empresa hace parte de una red integrada de proveedores y clientes que, a su 

vez, necesitan que todo el personal esté alineado para que la empresa esté 

preparada para el cumplimiento de los requerimientos del cliente externo. 

 

Esta integración se da por medio de sinergia y trabajo en equipo de los 

clientes internos, o colaboradores en el proceso de producción,  que muchas 

veces se ve afectada por conflictos internos que generan incongruencia en los 

procesos y competencias desleales.  

 

Estas situaciones requieren una gran atención por parte de los directivos 

para que el cliente externo reciba un excelente servicio ya sea con la 

reestructuración de las tareas o simplemente manteniendo monitoreadas las 

consecuencias de estas situaciones. Las principales consecuencias de estas 



situaciones es que, en primer lugar tienden a desgastar la energía de la 

empresa y con esto, el tiempo mal invertido afectará la calidad del servicio. 

 

En relación a lo anterior (Crego, Ronald & Schiffrin 1990), afirman que: 

“una de las influencias más perniciosas que puede darse sobre la calidad de un 

servicio y de hecho, un signo de dirección deficiente y mala disposición de los 

recursos por parte de los departamentos internos; es la irrupción de guerras 

internas” y “muchos gerentes de departamentos de apoyo dicen estar 

interesados en servir a sus clientes internos pero con frecuencia encontramos 

que en realidad trabajan con una agenda burocrática oculta”.  

 

Así mismo, se debe tener en cuenta que el motivo más común por el que 

se producen estos conflictos internos es por la falta de una dirección clara de 

los objetivos y del poder, ya que los primeros se pueden tornar destructivos 

frente al servicio pues se vuelven situaciones personales y no de trabajo en 

equipo lo que genera una reducción tanto de la calidad del servicio interno 

como el servicio externo. 

 

Por lo tanto, se debe tener en cuenta que el cliente interno siempre debe 

buscar la calidad  y generar estrategias enfocadas en el consumidor final; el 

cliente externo paga por un servicio o producto recibido y el cliente interno 

retribuye con apoyo desde un punto de vista no solamente económico sino 

como retribución de orgullo personal y profesional, fortaleciendo el compromiso 

frente al cliente externo. 

 

Esta visión del cliente interno permite hacer referencia a la Teoría Y 

expuesta por (McGregor, 1960), “Donde se propone un estilo de administración 

basado en los valores humanos”. Considera que el trabajador es un activo más 

para la empresa, estas personas trabajan en un ambiente más optimista, son 

dinámicos, creativos y flexibles; el perfil de este trabajador ejerce autodirección, 



su nivel de compromiso se asocia con los logros de la compañía al igual que el 

autocontrol y gestión ante el servicio. 

 

Igualmente, esta teoría referencia la integración de los objetivos 

individuales de los trabajadores con los de la organización. “¿No hemos 

comprendido acaso la importancia que tienen las personas y no hemos 

realizado en consecuencia, cambios esenciales en las estrategias 

gerenciales?” (McGregor, El lado humano de las organizaciones, 1960.). 

 

De acuerdo a lo anterior, el grado de libertad que se le brinda a los 

empleados en la dirección de sus labores, promueven a que el cliente interno  

adquiera responsabilidades, desempeño positivo, planeación, autoestima 

propia para la contribución de los objetivos empresariales. 

 

A su vez, se debe desarrollar una buena relación con los demás 

departamentos ya que estos actúan como proveedores internos y ayudan a 

garantizar que el proceso de venta esté acorde a las exigencias del cliente final 

y se culminará en un alto nivel de éxito empresarial. 

 

Estos departamentos en muchas compañías se han convertido en islas 

independientes donde cada una actúa según sus propios criterios pasando por 

encima de los demás con presunciones de superioridad, lo que genera un 

indicio negativo frente al cliente externo y algo de enemistad con el cliente 

interno. 

 

Respecto a esto  (Albrecht, 1992) afirma: “Los pecados del servicio 

interno, como la apatía, la frialdad, la mala atención; son las causas más 

comunes por las que las empresas sin éxito provocan la hostilidad de sus 

clientes”.  



 

Estas circunstancias se pueden presentar cuando el personal de la 

empresa no tiene sentido de pertenencia y no tiene clara la visión de la misma. 

Además, si se presenta una deficiencia en los procedimientos internos, se llega 

a un desconocimiento generalizado de las necesidades del cliente interno 

adquiriendo como resultado un esfuerzo desorientado en la calidad del servicio. 

 

Ahora bien, cuando se da un mal manejo al cliente interno se sufre una 

disminución de productividad lo que afecta directamente la calidad y 

competitividad de la organización debido al deterioro del servicio al cliente 

externo. Las conductas que motivan a estas malas prácticas muchas veces se 

deben a la carencia de capacitación, comunicación y desorientación en la 

información suministrada por los responsables de cada proceso. 

 

Para superar esto se necesita que a partir de una cultura del servicio 

estructurada los líderes de las áreas ajusten y divulguen objetivos, metas y  

una idea de innovación donde cada empleado tome conciencia y se haga 

partícipe de esta nueva visión del servicio. 

 

El punto de partida de esta nueva visión se da cuando el personal tiene 

claro a qué se dedica la empresa y que servicio presta; que se da al momento 

de definir su misión, visión, políticas y valores corporativos. Todo esto debe ir 

direccionado hacia los objetivos del cliente externo por medio de estrategias 

efectivas y eficaces con las que cada una de las áreas de servicio formule su 

objetivo hacia el cliente interno para lograr un éxito aglomerado.  

 

Estos objetivos deben definirse de manera clara y práctica, dirigida hacia 

los proveedores internos, donde se defina qué valor agregado se le está dando 

a los clientes y cuáles son los medios que se utilizaran para ofrecer los 

diferentes servicios. 



 

De estos objetivos se desprende uno los actores principales para el 

desarrollo de una adecuada cultura de servicio, el líder; su función empieza 

fijando las tareas del departamento que representa detallando el valor de esas 

actividades dentro de la organización y los aportes que cada una de las áreas 

genera, convirtiéndose de esta manera en la base principal para el servicio 

ofrecido al cliente final, es decir, esta es la base para que una organización sea 

reconocida por la calidad de su servicio y desarrolle una cultura interna a partir 

de las necesidades del cliente. 

 

De lo anterior, se puede ver que se requieren de algunos pasos para 

poner en práctica la gestión del cliente interno: de entrada se deben conocer 

los procesos de los otros departamentos, identificar quienes son los clientes 

internos y qué servicios reciben, confirmar los criterios por cada área y los 

requisitos del cliente externo, y finalmente, para determinar el éxito comercial 

se debe realizar un análisis periódico de mejora continua. 

 

 Así mismo resulta oportuno, que dentro de la cadena de valor agregado 

de la organización se definan algunos criterios como confianza, capacidad de 

respuesta, recompensa y empatía para desarrollar una cultura organizacional 

enfocada en el cliente.  

 

 Los anteriores criterios se pueden ver unidos en el modelo que propone 

en su libro (Rodolfo González Gatica “Creando valor con la gente” 2005), un 

modelo para “convertir a la gente y su administración en un ventaja 

competitiva”. Para realizar esto, este modelo comienza con una definición clara 

de una estrategia de recursos humanos además de la necesidad de una 

plataforma tecnológica capaz de soportar y administrar todas las actividades 

transaccionales de una manera integral. 

 



Este autor nos propone cuatro grandes centros de contribución que 

agrupan los procesos y actividades relacionadas con la optimización del 

recurso humano: productividad, talento, servicio y administración.  

 

“La productividad se define como la condición de eficiencia del negocio, 

requiere de una elaboración clara de indicadores por parte de todos los que 

son responsables de afectar dicha productividad. El servicio es el área 

encargada de optimizar la atención a los colaboradores. El talento ayuda 

generar los resultados que se esperan pero se deben disponer de ciertas 

condiciones de trabajo que faciliten el logro de los resultados. Y la 

administración es la actividad que atiende y resuelve las necesidades de los 

colaboradores”. (Rodolfo González Gatica,  2005) 

 

Para la selección de los centros de contribución se debe tener en cuenta 

que el modelo propuesto por (Rodolfo González Gatica, 2005)  no nace de un 

análisis estrictamente teórico sino de prácticas probadas en clientes concretos 

que coadyuvaron al aumento de la productividad, rentabilidad y competitividad 

de los negocios con la aplicación este modelo.  

 

Además, se debe tener en cuenta la importancia del ambiente laboral en 

la motivación de los miembros de la empresa y el desarrollo del talento como 

uno de los criterios para el desarrollo de una ventaja competitiva. Existen 

numerosas características para identificar un nocivo o virtuoso ambiente de 

trabajo, sin embargo, se debe hacer énfasis en las relaciones  laborales y cómo 

conservar un consolidado servicio al cliente tanto interno como externo. 

   

 Para entender el concepto de calidad del servicio se debe entender cada 

término por separado; para (Feingenbaum, 1994) la calidad es una 

determinación del cliente, está basada en la experiencia actual del cliente con 

los productos o servicios, comparando sus requerimientos establecidos o no 



establecidos, conscientes o inconscientes, técnicamente operacionales o 

enteramente subjetivos.  

 

Así mismo, (Ishikawa, 1985) interpreta la calidad como calidad del 

producto. Más específicamente calidad es calidad del trabajo, calidad del 

servicio, calidad de información, calidad de proceso, calidad de la gente, 

calidad del sistema, calidad de objetivos, etc.  

 

Además, (Deming, 1986) afirma que la calidad solo puede estar definida 

en términos del agente, es decir, en la mente del operario, produce calidad si 

toma orgullo de su trabajo; la mala calidad pude ser la pérdida del negocio o de 

su trabajo y la buena calidad mantendrá a la compañía en su negocio.  

 

Por otro lado, el servicio se puede definir como “el modo en que 

hacemos las cosas” (Deal, Kennedy, & Deal, 2000). Con esta definición, se 

puede decir que el servicio es una actividad realizada para brindar un beneficio 

o satisfacer una necesidad. Se puede considerar lo mismo que un bien pero su 

forma es intangible. 

 

En síntesis, el cliente es una persona con necesidades y preocupaciones 

que no siempre tiene la razón, pero que tiene que estar en primer lugar en la 

visión del negocio. Que adquiere un producto o servicio ya sea para 

usufructuarlo o para tener una ganancia mayor. Por medio de las 

organizaciones estas personas toman la decisión de consumo contribuyendo a 

las ganancias de las mismas. 

 

A partir de las tres ilustraciones anteriores, podemos decir que la calidad 

de servicio consiste en cumplir con las expectativas del cliente sobre la 

satisfacción esperada que un bien o servicio le puede ofrecer. La calidad de 

servicio se logra a través de la compra, de procedimientos, tiempos de 



respuesta, resultados y de la interacción entre el cliente interno y el cliente 

externo. 

 

Así mismo, como la calidad solamente puede ser definida según la 

perciba cada agente, y el servicio es la actividad realizada por la organización, 

para poder desarrollar una cultura de servicio con calidad, se necesita una 

evaluación del cliente externo para ver sus expectativas respecto al producto 

final y esta evaluación está a cargo del cliente interno quien debe responder 

por todo el proceso para poder ejecutar ese servicio. 

 

La interacción de estos dos agentes es lo que permitirá que la 

organización desarrolle estrategias de crecimiento hacia un largo plazo con el 

fin de mantenerse en el mercado y crecer en el tiempo reteniendo más clientes. 

 

Con la anterior afirmación se establece que, la calidad de servicio juega 

un papel fundamental en aquellas organizaciones que quieran fijar su visión y 

misión para obtener una posición reconocida y continua en el  tiempo. La visión 

es una situación que vemos en nuestra mente, se imaginan los resultados que 

se desean obtener a largo plazo en la organización; en cuanto a la misión ha 

sido definida como la razón de existir de la empresa. 

 

La estructuración de la calidad de servicio es importante para determinar 

en la misión un valor agregado dentro de las características del servicio 

ofrecido, en ocasiones; los miembros de una organización no consiguen definir 

su misión más allá de su interés particular.  

 
Así mismo, desde la perspectiva del cliente, el valor se compone de dos 

elementos principales: utilidad o idoneidad para el propósito que se percibe  a 

través de atributos del servicio y garantía o idoneidad para el uso proviene del 



efecto positivo de encontrarse disponible siempre que sea necesario (Office of 

Goverment Commerce, 2009) 

 

(Denton, 1991) asegura que las empresas que sí se concentran en la 

satisfacción de los clientes son aquellas que han definido la calidad de manera 

operativa y propone algunas garantías de calidad como:  

- “Supervisión: Vuelve a llamar al cliente para asegurarse de que él o ella 

ha recibido el servicio que necesitaba. 

- La gente dedicada al servicio: La gente con dedicación y con las 

características adecuadas es crucial si un negocio espera obtener la 

calidad de servicio. 

- Puntos Clave: Monitorear las preferencias y deseos de los clientes para 

asegurarles satisfacción. 

- Formación y Motivación: Son esenciales para ayudar a los empleados a 

comprender su papel en el desarrollo de la satisfacción de los clientes. 

- Compromiso: En cuanto al establecimiento de altas normas y de 

implantar verificaciones extensas”. 

 

Así mismo (Pérez Torres, 2007) propone métodos internos y externos 

para impulsar la calidad del servicio. Desde la parte interna es necesario contar 

con información de cómo el cliente establece contacto con la empresa, el 

número promedio que atienden los trabajadores y el tiempo y los recursos que 

tiene los trabajadores para lograr una atención de calidad.  

 

“Además, identificar cuáles son los departamentos que poseen mayor 

frecuencia de contacto con los clientes externos. Uno de los métodos 

principales a nivel interno pueden ser las encuestas tanto a trabajadores como 

a clientes. Para el caso de los métodos externos encontramos principalmente 

los estudios externos que realizan las empresas para poder controlar la calidad 

ofrecida a los clientes como las investigaciones de mercado”. (Pérez Torres, 

2007). 



 

Es de observar que en la actualidad el elemento que contribuye a que 

una organización se posicione en el largo plazo, es la opinión de los clientes 

sobre el servicio que reciben. De esta manera, se hace obvio que la 

organización deberá satisfacer todas las necesidades y expectativas del cliente 

para que éste forme una opinión positiva, a esto es lo que se le llama calidad 

de servicio.  

 

Por lo tanto, para satisfacer dichas expectativas, que por otro lado son 

subjetivas,  es necesario disponer de información adecuada sobre los clientes, 

que contenga aspectos relacionados con sus necesidades y los atributos que 

se fijan para evaluar la calidad de un servicio. Sin duda alguna, los clientes han 

logrado una experiencia fundamentada para hacer valer sus derechos de tal 

manera que las empresas trabajen en ritmo para una plena satisfacción. 

 

Si en la misión no se establece la prioridad de la calidad en el servicio, 

todos los procedimientos por alcanzarla resultarán inútiles y el futuro siempre 

desbordará a la organización; la calidad del servicio es la más poderosa 

herramienta de gestión que una organización puede tener.  

 

 Así mismo, es compromiso del personal interno centrarse en el cliente, 

en la organización el lenguaje empleado para referirse a los clientes refleja la 

condición de nuestra relación con el cliente. Es fácil perder de vista la 

perspectiva del cliente final, cuando internamente no se tiene claridad del 

servicio con el cliente interno, olvidando también que él percibe estas 

deficiencias internas y que constantemente aumenta su exigencia.  

 

        Es fundamental estar alineados o involucrarse en lo que piensa y siente el 

cliente; significa entonces que, los clientes insatisfechos solo desean ser 

escuchados sin esperar un regalo o descuento adicional. Básicamente 



debemos tener claro el concepto de anticipación; ir un paso siempre adelante 

de él no esperar que sea él quien lleve la ventaja, o que sea él quien se dé 

cuenta de nuestros errores o inexperiencias. 

 

 El comportamiento cambiante del cliente dependerá del nivel de conducta 

y la forma de como interactúa con los empleados a partir de una serie de 

circunstancias y actitudes que las empresas están dispuestas a ofrecer, como 

la amabilidad, la preocupación, el respeto y autenticidad. Por ende y 

dependiendo de lo anterior, estos clientes pueden convertirse en clientes 

potenciales o clientes de una sola vez. 

 

Los clientes son el corazón de las empresas o de cualquier negocio, son 

los que mantienen el mecanismo de la operación. Aquellas empresas que no 

logran una buena comunicación o relación con el cliente suelen fallar en calidad 

de servicio. Desde el punto de vista interno, ciertos departamentos saben con 

certeza quienes son clientes, en otros casos no están seguros y su información 

sobre ellos es muy inexacta.  

 

El consumidor es la persona más importante dentro de cualquier 

negocio, del buen trato que se le dé, depende el éxito de los negocios 

financieros, posición en el mercado e imagen frente a la competencia. La 

consecución de recursos y fuentes de financiación son importantes pero lo es 

más el hecho de mantener a los clientes; un buen comienzo para esto, es 

identificarlos y clasificarlos por segmentos de tipos de interés frente al servicio 

requerido. 

 

Es importante personalizar al consumidor ya que este es el mayor activo 

de la empresa, conservar su estilo de consumo genera fidelidad y lazos 

personales, esta confianza puede ser más fuerte y duradera. Es importante 

escuchar con atención y permitirse la oportunidad de descubrir nuevos 



aspectos en sus requerimientos, analizando lo bueno y lo malo y sin refutar; 

con el objetivo de que esta tarea resalte su importancia.  

 

Ahora bien, desde el punto de vista interno para que la empresa logre a 

plenitud identificar la importancia de su cliente interno, es considerable tener 

presente el compromiso con la cultura organizacional basados en los 

lineamientos de estrategias sin perder la visión que sujeta la necesidad del 

cliente externo. El objetivo no es tener en cuenta cada pequeña cosa que 

sucede, sino interactuar con el cliente suficientemente bien para saber que se 

relaciona con calidad y descubrir que debe mejorarse. 

 

En este momento, no solo es importante la calidad del servicio sino 

también el desarrollo de estrategias competitivas involucrando a todos los 

miembros de la empresa, es decir, calidad total. Las compañías caen en el 

error de creer que calidad total solo es promover un servicio o producto con 

ciertos estándares, lo realmente importante es iniciar internamente con las 

mejoras en las condiciones de trabajo y formación del personal. La calidad total 

es una pauta de mejora continua, de manera óptima para los procesos en 

todos los departamentos de la organización.     

 

Todos los procesos, entendidos como todo aquello que hace una 

organización orientado al cliente con el fin de conseguir sus objetivos (Jara, 

2012), son necesarios si se quiere impulsar el talento humano, para llegar a un 

buen desarrollo de la cultura de servicio que deriva en un buena experiencia de 

los clientes. 

 

Estos procesos de negocio se rigen por objetivos, políticas, restricciones 

y están respaldados por recursos que incluyen personas, conocimiento, 

aplicaciones e infraestructura. Así mismo, los procesos se pueden ver como 

activos estratégicos cuando crean una ventaja competitiva y una diferenciación 

en el mercado. (Office of Goverment Commerce, 2009) 



 

Podemos ver que oficinas especializadas como (Office of Goverment 

Commerce, 2009), proponen una: “Gestión del servicio como una práctica” y 

define la gestión del servicio como: 

 

“Un conjunto de capacidades organizativas especializadas que 

proporcionan valor a los clientes en forma de servicios. Las capacidades 

toman forma de funciones o procesos para gestionar servicios durante 

un ciclo de vida  con especializaciones en estrategia, diseño, transición, 

operación y mejora continua”  

 

 Con esto, se evidencia que la calidad del servicio es resultado de una 

adecuada gestión de todo el proceso partiendo de una buena planificación que 

debe tener en cuenta cada uno de las personas de todas las áreas, además, de 

los otros clientes internos que ayudan a obtener el bien o servicio final. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



CONCLUSIONES 

 

A lo largo del trabajo se ha logrado establecer que para alcanzar el éxito 

comercial, hay que darle al trabajador la importancia de hacerlo participe en los 

procesos de cada departamento, viendo al empleado con base en la Teoría Y, 

esta persona es defensor de la calidad y generador de estrategias para el 

consumidor final, así como lo son los proveedores y todos los clientes internos. 

Estos últimos son los que dan el nivel de productividad y competitividad a la 

organización. 

 

Para esto, es fundamental que las empresas desarrollen una cultura de 

servicio estructurada donde uno de los agentes principales es el líder, el cual 

es el encargado de dar la directrices y plantear los objetivos con el fin de evitar 

esfuerzos desorientados y lograr una sinergia total de todos los trabajadores 

dentro y fuera de la organización, para que de esta manera pueda ofrecer un 

servicio con calidad y  la altura de sus expectativas al cliente final. 

 

Además, esta cultura de servicio se debe evidenciar al momento de la 

definición de la misión, la visión y los valores corporativos de la empresa; los 

cuales deben incorporar la calidad del servicio vista desde una necesidad de 

ajustar las características de los productos con el fin de superar las 

expectativas de los clientes teniendo en cuenta que el desarrollo de estas 

características proviene en gran medida del trabajo desarrollado por los 

clientes internos. 

 

Sin embargo, la preocupación constante de las empresas se basa en 

fortalecer sus activos financieros olvidando la atención de las necesidades de 

los clientes y mejoramiento continuo sus procesos internos. Por ello, la calidad 

de servicio debe satisfacer tanto al cliente interno como externo, ya que son 

activos importantes dentro del negocio, es decir, es hacerlo de la mejor manera 

con actitud y disposición. 



 

Es por esto que del cliente externo, se basa en mantener niveles 

óptimos que garanticen la plena satisfacción del mismo, no es conveniente que 

las empresas vean los cambiantes requerimientos de los clientes internos, 

como amenazas; sino al contrario como fortalezas y oportunidades. 

 

El ser racionales frente al cliente, invertir en capacitación, emplear 

medios de motivación o generar mayor compromiso, dan como resultado 

valores agregados que benefician utilidades rentables para el negocio. Aunque 

no se debe olvidar que la definición de calidad depende muchas veces de las 

expectativas de cada uno de los clientes por lo que al tener un comportamiento 

constante lo que se debe hacer es tratar de anticiparse ante estas nuevas 

expectativas. 
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