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RESPONSABILIDAD PARA CON LOS CLIENTES

Cada acto humano realizado nos involucra directa e intrinsecamente con las con-
secuencias de cada una de esas acciones. No se puede pretender tener una men-
talidad que intente no asumir la responsabilidad como seres humanos. Todo acto
tiene sus consecuencias, cada accion tiene una reaccion, todo efecto tiene una

Causa.

SerTa sencillo retomar desde la teoria aristotélica los principios de causalidad o los
principios newtonianos para lograr evidencias de estas premisas.

Lo anterior quiere decir que

d
LA RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LA EMPRESA [NV RA RS Simse
ES INDISPENSABLE PARA SU ADECUADO FUN- [T I Sar RS
CIONAMIENTO Y DESARROLLO DE AMBIENTES [LIECe Ut ELETE

SANOS Y PRODUCTIVOS. transparencia ética, comer-

cial y financiera, en la que se
deberia privilegiar la nitidez
de sus acciones. Es por ello
que adquiere una profunda cuota de responsabilidad con el cliente, con esa per-
sona quien hace uso de un servicio del cual pretende recibir la mejor satisfaccion.

Una mentalidad mas comprometida con un sentido social de la realidad le permite
a un administrador lograr un mejor desempefio. Una empresa dirigida por altos va-
lores éticos y un sentido de responsabilidad social se beneficia directamente con el
buen nombre: fama.

Para ampliar este tema de la responsabilidad social, refiérase a la lectura del arti-
culo “Etica y responsabilidad social corporativa”, de Maria Teresa Méndez, en
Revistas ICE: Etica y Economia, del mes de junio de 2005, p. 141-150 .

' http://www.revistasice.com/CachePDF/ICE_823 141-150__ACEADCO5BE6G8EFB-
86136C6A203987AD.pdf
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Como la empresa asume una relacion directa con los productos o servicios que
ofrece a los clientes, los estandares de control de calidad deben ser fiscalizados con
reqularidad, para corregir los errores en la produccion (en el campo netamente de
produccion de bienes de consumo). En el caso del trato con personas, las relaciones
de responsabilidad deben ser marcadas por un alto nivel ético de Ias interacciones,
sumidas en el respeto, la tolerancia, la armonia, la convivencia y las relaciones dia-
logicas, que deben considerarse el mejor camino para la resolucion de conflictos. Ast
se procura un trato afable con los clientes, quienes merecen recibir los productos y
servicios de calidad, que son el reflejo del buen clima organizacional de la empresa.

Un sano equilibrio humanista ocasiona un mejor ambiente laboral, donde la motiva-
cion se deriva del compartir, como profesionales, el éxito de los trabajos realizados.
De esta manera, la productividad y la responsabilidad se ven potenciadas por el
trato interpersonal de todos los empleados de una empresa. Ya que las relaciones
de cooperacion colaboran en el trabajo realizado, conformando un paradigma de
servicio con altos estandares de calidad.
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En sequida se describen los diferentes aspectos de la empresa en la cual se debe
tener presente el papel de la responsabilidad para con los clientes:

PRODUCTOS Y SERVICIOS. SegUn Elegido (2007, p. 171),

El grave problema que se tiene en la actualidad es la mentalidad consumista que
termina por reducir a las personas en simples objetos de consumo, generando
nuevas necesidades que antes no existian. La capacidad del mercado de generar
productos en la época actual no tiene parangon en la historia humana. El conflicto
que surge en esta época es el consumismo indiferente que ocasiona una deshuma-
nizacion de la sociedad, tomando siempre como punto de partida y llegada el mero
beneficio econdmico.
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Seguridad. Siguiendo a Elegido (2007, p. 176-177),

Un ejemplo mas claro seria el de las grandes farmacéuticas o el de manufactura de
automoviles, donde el mejoramiento de sus productos debe realizarse mediante una
responsabilidad social directa, ofreciendo a las personas las mejores condiciones
del producto, ya sea en el campo de la salud o en el del transporte. De la misma
manera sucede con la responsabilidad del mejor trato de desechos, reciclaje y eco-
logismo.
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PRECIOS. Se sabe que el fin utilitario de la administracion es generar riqueza, ga-
nancias para los inversionistas y duefos de los medios de produccion. Esto se hace
por medio de la venta de servicios y productos que generan la ganancia. La plusvalia
deberfa ser un tema interesante en el ambito empresarial, ya que es el beneficio di-
recto que queda después de pagar todos los costos de produccion: materiales y hu-
manos. Lo cual implica que la fijacion de los precios debe partir de considerar esta
ganancia, pero no implica el vender u ofrecer productos con valores que excedan
abusivamente de un precio justo, que cubra los costos productivos y una ganancia
racional para la empresa.

El “precio real” es un tema muy discutido en los tiempos actuales, ya que se sabe
de ocasiones en los cuales la empresa obtiene hasta un 400% de ganancia.

En el ambito de la fijacion de precios, tomando en cuenta el tema de la oferta y la
demanda, la responsabilidad ética evitaria o acusaria el uso de estrategias legales
pero no morales para aumentar los precios, por medio de la acaparacion de produc-
tos, oligopolios 0 monopolios en el mercado, que ocasionan una fijacion arbitraria, no
real y antihumana, de los precios de los productos. Sobre todo el peso de un juicio
moral debe imperar cuando esas practicas, legales pero no morales, encarecen los
precios de productos de primera necesidad y salud.
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El precio debe ser el justo a pagar, en donde la ganancia sea para ambas partes que
se involucran en una logica de intercambio de mercado.

PUBLICIDAD Y VERACIDAD. La transparencia en la publicidad o el marketing de un
producto establece la necesidad en una empresa de no falsear las caracteristicas
de un producto o un servicio. La limpieza de la publicidad debe ir de la mano de la
veracidad, es decir, de vender los productos con la verdad.

Cuando un producto es falacioso, el cliente tiene la potestad de protestar e incluso
demandar a una empresa por publicidad engafiosa.







