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Resumen
El trabajo de investigacién tiene por objetivo disefiar una propuesta de mejora a partir del diagndéstico
del marketing interno en la empresa de transportes “TURISMO DIAS S.A.”. La investigacion es de tipo
descriptiva y de campo, de disefio no experimental y transversal. La poblacién es de 130 trabajadores,
con quienes se empled el Cuestionario de marketing interno de Bohnenberger (2005). La mayoria de
los encuestados opinaron que no se les capacita, no se les reconoce nada ni se les da la potestad de
tomar decisiones en sus puestos de trabajo; ademas, no se encuentran conformes con su sueldo y
cualquier cambio o informacién no se les comunica de manera oportuna, sino que se dan cuenta
cuando se publican en la pagina web o redes sociales de la empresa. Se recomienda realizar
capacitaciones semestralmente o segln sea necesario, brindar un reconocimiento publico mediante
un diploma en el periédico mural y econdmico a través de un bono. Asimismo, se le debe otorgar
autonomia para resolver algun problema en sus actividades e informar constantemente todas las

variaciones realizadas dentro de la organizacion.
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Introduccidn

El funcionamiento de toda organizacion se basa en el correcto desempeiio de sus
colaboradores, para poder lograr un servicio de calidad a la clientela. Si bien es cierto, las empresas se
enfocan en cuidar y atender a sus clientes externos para mantener su fidelidad, en muchas ocasiones
y sobre todo en un pais latinoamericano como Peru, se descuida al cliente interno (trabajador)o no se
procura mantenerlo en un ambiente laboral idoneo para que puedan cumplir sus actividades ni se le
incentiva a la mejora de las mismas.

Para explicar, los autores Berry y Parasuraman (1991) describen al marketing interno como un
proceso en cadena, con el propdsito de aumentar el rendimiento de la compaiiia. Considerando dicha
definicion, se requiere el trato adecuado al empleado, para que desempefie sus actividades de la mejor
manera y transmita el buen trato al cliente final. De esta manera, la organizacidn posee como ventaja,
la mano de obra mas calificada e incentivada a lograr los objetivos estratégicos; ademas mejora su
imagen y aumenta su rentabilidad, al ser elegida ante su competencia.

Por lo antes mencionado, esta tesis titulada “Diagndstico y propuesta de mejora del marketing
interno en la empresa de transportes “TURISMO DIAS S.A.”, tiene como objetivo general disefar una
propuesta de mejora a partir del diagndstico del marketing interno en la empresa. Este estudio, ha
sido estructurado en cinco capitulos, los que se presenta fundamentaciéon, marco teérico, marco
metodolégico, resultados de la investigacion y plan de accidn.

El presente estudio, se realizd con el aval de la empresa “TURISMO DIAS S.A.”, la cual nos
permitid encuestar a ciento treinta trabajadores, de los cuales abarca administrativos y personal de
ventas (counter). El instrumento usado fue el Cuestionario de marketing interno de la autora

Bohnenberger (2005), los resultados se analizaron en tablas de frecuencia.



Capitulo 1. Fundamentacion
1.1 Planteamiento del problema

El marketing interno fue nombrado en los libros de estudio desde el afio 1991, lo cual nos dice
que las organizaciones ya eran conscientes de que sus trabajadores eran sus primeros clientes
internos, de ellos dependian como seria el servicio para el cliente externo. Mientras tanto en la
actualidad tenemos la informacién adecuada para darle la debida importancia al tema. Para los autores
Berry y Parasuraman (1991) el marketing interno es como un proceso en cadena, con el propdsito de
aumentar el rendimiento de la compaifiia.

La empresa “TURISMO DIAS S.A.” se dedica al sector del transporte de pasajeros
interprovincial, transporte de personal y carga. La organizacién presentd deficiencias en su marketing
interno, segun lo que comentaron los directivos, no cuentan con varias actividades que se incluyen en
el marketing interno, por ello se realizé todo un proceso de diagndstico encuestando a sus trabajadores
para poder brindarles el respectivo plan de accion. También, se menciond que la empresa pasoé por
muchos afios una crisis econédmica, en la cual se concentraron netamente en el tema econémico,
dejando de lado lo demas, como es el drea de Recursos Humanos y todo lo que implica el ambiente
laboral. Pero, al contrario de muchas empresas, en la pandemia, tuvo una reactivacion econdmica, lo
cual les permitié cuatro afos después, estar nuevamente con estabilidad y listos para enfocarse en sus
trabajadores, mas que todo porque cuentan con mucho personal antiguo que estuvo con ellos en las
épocas mas dificiles.

La compaiiia es consciente de la alta competitividad que se vive actualmente, por lo mismo
gue su personal operativo presenta alta rotacion. Anhelan poseer un ambiente laboral adecuado para
sus trabajadores y asi mantener a su personal. Ello repercutirda en mejorar el servicio de muchas
maneras para el cliente final, teniendo en cuenta que es una empresa de servicio de transporte con
mucha competencia en el mercado, lo diferencial es la calidad de servicio.

A través del Call Center, en su momento, la gerencia de la empresa tomdé conocimiento del
servicio poco amable por parte de las encargadas de ventas del counter. Vista la relevancia del asunto,
quedd en evidencia la necesidad de capacitar tanto a los administradores como al personal de ventas-
en aspectos de atencion al cliente. Se observd en la empresa “TURISMO DIAS S.A.” la necesidad de
presentarles una propuesta de mejora a partir del diagndstico de su marketing interno, al ser una
empresa con 28 afios en el rubro de transportes. De esta manera pueden observar exactamente en qué
dimension estan fallando mas; si en el desarrollo de puestos, proceso de contratacién, adecuacion del
empleado o comunicacidn interna. Al entregarles los resultados divididos en dichas dimensiones, se
logro elaborar un plan de accidn con propuestas viables que pueden empezar a ejecutarlas de modo
inmediato.

No solo se le presenté nuevas propuestas, sino algunas existentes, pero con modificaciones
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para la mejora de la estructura organizativa, el bienestar tanto para el empleador como para el
empleado.
1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general
Disefiar una propuesta de mejora a partir del diagndstico del marketing interno en la empresa

de transportes “TURISMO DIAS S.A.”

1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar las condiciones vigentes en la empresa “TURISMO DIAS S.A.” a partir del desarrollo de
los puestos de trabajo.

e Analizar las condiciones vigentes en la empresa “TURISMO DIAS S.A.” a partir del proceso de
contratacién y retencién del personal.

e Analizar las condiciones vigentes en la empresa “TURISMO DIAS S.A.” de la adecuacién del
empleado a su puesto de trabajo.

e Analizar las condiciones vigentes en la empresa “TURISMO DIAS S.A.” a partir de la
comunicacion interna.

1.3 Justificacion

Desde el punto de vista practico, se va a poder conocer la percepcion de los trabajadores sobre
el marketing interno de las empresas donde trabajan. Este proyecto serd de mucha ayuda para todos
los miembros de la organizacién, ya que se le brindara propuestas de mejora; de esta manera se
fortalecerdn las relaciones y clima laborales, llegando a ser mas efectivos y propiciando el aumento en
la productividad.

Desde el punto de vista tedrico, se aplicaran todos los conocimientos de las asignaturas
llevadas a lo largo de la carrera universitaria para la fundamentacién del ensayo y asesoria a la empresa
estudiada. Cabe afiadir que puede contribuir a posteriores proyectos de investigacion, debido a la
revision tedrica demostrada. Es importante porque va a servir como retroalimentacion, ya que alguien
externo a dicha entidad va a realizar un estudio a los trabajadores y, en caso los resultados fuesen
negativos, se propondran alternativas de mejora.

Desde el punto de vista metodolégico, se tomara como referencia el cuestionario de la autora
Bohnenberger (2005, como se cita en Salazar, 2020), que consta de veintidds (22) interrogantes con
una escala Likert de cinco puntos. Dicho instrumento fue validado en Lima, Peru por Zegarra (2014) y
se evidencia en la tesis de Salazar (2020) titulada “Relacién entre el marketing interno y compromiso
organizacional en el personal de la fabrica de confecciones Paretto S.A.C” para la recopilacién de los
datos. Estos son relevantes para la obtencién de resultados viables para las investigadoras y el gerente

de la empresa analizada.
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Ademas de emplearse de apoyo a proximas indagaciones referentes a la comunicacién interna.

Desde el punto de vista social, esta tesis para obtener el titulo en Administracién de empresas,
sera usada como guia para futuras indagaciones que no sean netamente de la Universidad de Piura,
pero si de alguna ciudad perteneciente a la regién en cuestion.
1.4 Delimitacion

La investigacidn se llevd a cabo en la empresa de transportes “TURISMO DIAS S.A.”, con matriz
ubicada en la ciudad de Trujillo, en un periodo de tiempo de tres (3) meses entre enero y marzo del
2023.

1.5 Lineamientos estratégicos

1.5.1 Historia

La empresa “TURISMO DIAS S.A.” tiene veintiocho afios de permanencia en el mercado peruano.
En sus inicios se llamé Empresa de Transportes Turismo Directo Asegurado S.A; en el afio 2015 realizd
una incisiéon y pasé a ser “TURISMO DIAS S.A.”. Inicié sus operaciones con una sola unidad de
transporte. Este dmnibus cubria el servicio Trujillo-Cajamarca-Truijillo; luego la empresa fue creciendo,
adquiriendo mas unidades. Asimismo, ampliaron los destinos, contando con presencia en mas
ciudades del norte peruano, desde Lima hasta Piura. En los Ultimos afios, se posicioné también en la
selva peruana, llegando hasta Tarapoto. Actualmente llega ademas a las principales ciudades del pais,
como: Piura, Chiclayo, Trujillo, Lima, Cajamarca, Jaén, Pacasmayo, Chepén.

Incursiond en el negocio de envio de encomiendas a través de los buses, para luego expandirse

y comprar cargueros que transporten mayor volumen de carga. Hace 12 afios empezo a incursionar
atendiendo al sector corporativo, trabajando de manera especial con droguerias como Inkafarma; al
dia de hoy cuenta con una cartera importante de clientes de diversas empresas.

Durante la pandemia aperturaron el servicio de transporte de personal para el sector minero de
Cajamarca, diversificando aiin mas los servicios. También brinda el servicio de transporte a diversas
instituciones y colegios, transportando a delegaciones por diversas ciudades del Peru.

La filosofia de la empresa se centra en la diferenciacion y mejora de su propuesta de valor, con
el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

En ese sentido, para alcanzar los fines y objetivos disefiaron una estructura organizacional y
funcional que contempla con precision las responsabilidades, obligaciones, niveles de autoridad y
relacidn de coordinacidn que deben guardar los miembros de la Institucién, con la finalidad de lograr las
metas planteadas.

1.5.2 Mision
Proporcionar una mejora constante de los servicios de transporte de pasajeros y de carga; con

la tecnologia mds avanzada, ofreciendo un servicio personalizado y profesional, donde los clientes se
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sientan seguros y cémodos.
1.5.3 Vision
Ser una de las principales empresas de transporte de personas y de carga del Peru, siempre

cuidando que la calidad y excelencia del servicio, beneficien tanto a los trabajadores como a los
clientes.
1.5.4 Valores
Respeto, honestidad, seguridad, rapidez y confiabilidad.
1.5.5 Objetivos afio 2023

a. Captar mas clientes corporativos.

b. Mejorar la flota de buses de pasajeros y de carga.

¢. Automatizar los procesos operativos.



Capitulo 2. Marco tedrico
2.1 Antecedentes de la investigacion

Iniciando con los antecedentes, se presenta la tesis de pregrado de Salazar (2020), titulada:
“Relacidn entre el marketing interno y compromiso organizacional en el personal de la fabrica de
confecciones Paretto S.A.C.”; la cual tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing
interno y el compromiso organizacional en los trabajadores de la fabrica antes mencionada, ubicada
en la ciudad de Arequipa. El tipo de la investigacion fue descriptiva y de disefio no experimental de
corte transversal. Para ello se necesitd una poblacién de ochenta y tres (83) personas entre los
dieciocho y cincuenta y cinco (18 y 55) afios de edad. Los instrumentos que se utilizaron fueron, para
la medicién del marketing interno, el “Cuestionario de marketing interno”, de Bohnenberger (2005); y
para determinar el nivel del compromiso organizacional, el “Inventario de Meyer y Allen (2002, como
se cita en Salazar, 2020)”, ambos adaptados al entorno peruano.

El resultado obtenido a partir de la aplicacién del primer instrumento fue que la fabrica de
confecciones Paretto S.A.C. presenta un nivel medio de marketing interno; obteniéndose un 60.2% en
la dimensién “desarrollo de los puestos de trabajo”, 47% en la dimensidn “proceso de contratacion y
retencién del personal”, 51.8% en la dimensién “adecuacion del empleado a su puesto de trabajo” y
un 47% en la dimensiéon “comunicacién interna”. Para mejorar estos resultados el autor plantea
acciones concretas que incidan positivamente en los ratios de rentabilidad y atencidn al cliente. Cabe
resaltar que, para llevar a cabo un efectivo marketing interno, es vital formar un equipo de trabajo
para que elabore el plan anual de marketing correspondiente.

Una de las conclusiones obtenidas fue que las dos variables mantienen una relacién directa, es
decir, que cuando en la compania haya una gran direccidon del talento humano, el vinculo entre el
trabajador y la empresa sera fuerte. Otra conclusion fue que el marketing interno en todas las areas
de trabajo de Paretto S.A.C. es igual, ya sea un area administrativa o de produccién. Se sugirié a la
entidad establecer convenios que ayuden al desempefio profesional de cada empleado y diseiar un
plan de marketing interno anual en el que se incluya los objetivos estratégicos y resultados alcanzados.
Dichos puntos deben ser comunicados a todo el personal de la planta.

En el segundo antecedente se muestra la investigacion de Hernandez et. al. (2019), titulada:
“Marketing interno y compromiso organizacional de centros de entretenimiento del Peru”. El
propdsito fue identificar la influencia del marketing interno y el compromiso organizacional en centros
de entretenimiento, ya que habia una alta rotacion del personal que desfavorecia el desempefio
laboral y la calidad del servicio ofrecido, pese a los intentos de la compafiia por complacer las carencias
de los subordinados. El estudio es cuantitativo de disefio no experimental de corte transversal; parala
muestra de ciento cincuenta (150), se eligid el criterio de inclusién constituido por las personas en

planillas a tiempo completo, de la empresa de entretenimiento “Casino” de los Olivos y San Martin de
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Porres. Se emplearon dos instrumentos, el primero fue el “Cuestionario de marketing interno” de
Bohnenberger (2005) y el segundo era el “Cuestionario de Meyer y Allen (2002, como se cita en Salazar,
2020)".

Entre los resultados mas importantes se evidencid que el 90.7% de los encuestados percibieron
un bajo marketing interno y compromiso organizacional. Asimismo, existe una correlacidon positiva
moderada entre ambas variables, esto quiere decir que, si el trabajador siente honestidad por parte
de su contratador y bienestar en su ambiente laboral, su desenvolvimiento diario y compromiso en la
compafia serdan muy buenos y aumentaran.

Los autores recomendaron proponer estrategias o indicadores para incrementar el
compromiso afectivo y normativo de su personal, debido a que se encuentran muy bajos. Con el paso
del tiempo puede que todos los empleados no se sientan motivados ni comprometidos para realizar
sus tareas, esto perjudicaria a los objetivos de la empresa.

Continuando, se cuenta con el tercer antecedente, que es la tesis de Alarcon y Huaman (2019),
llamada: “El marketing interno y compromiso organizacional de los trabajadores de la empresa King
Kong Lambayeque S.R.L.”, para conseguir el titulo profesional de Licenciada en Administracion. El
objetivo de dicha tesis fue determinar la relacién entre el marketing interno y el compromiso
organizacional del personal de la compafiia antes mencionada. La investigacion es de tipo descriptiva
y correlacional, con una poblacién de veintiocho (28) personas, quienes pertenecen al departamento
de ventas. Los instrumentos para dichas variables fueron, respectivamente, el “Cuestionario de
Marketing Interno de Bohnenberger (2005)” y el “Inventario de Compromiso Organizacional de Allen
y Meyer (2002, como se cita en Salazar, 2020)".

Los resultados obtenidos del Cuestionario de Marketing Interno fueron positivos, esto quiere
decir que los trabajadores perciben un nivel medio de las dimensiones del marketing interno; estas
son: desarrollo de los puestos de trabajo, proceso de contratacién y retencién del personal, adecuacion
del empleado a su puesto de trabajo y comunicacién interna. Como conclusidn general, las dos
variables estudiadas se relacionan en un nivel moderado. Por su parte, la empresa se encuentra
aplicando estrategias de marketing interno a un nivel medio, garantizando que cada operario logre su
crecimiento personal en la empresa, obteniendo como resultado un adecuado ambiente laboral y
aumento del compromiso y satisfaccidon. Otra conclusion es que cada dimensidon del marketing interno
guarda una buena relacién con el compromiso organizacional.

Las autoras recomendaron a King Kong Lambayeque S.R.L. proseguir con las estrategias de
marketing interno; al gerente general, que prosiga con las capacitaciones a sus colaboradores e innovar
acerca de los diferentes temas del mercado, con la finalidad de alcanzar mayor motivacion, ya que
todavia se evidencia dificultad en las areas de ventas y servicio al cliente. De igual manera, la realizacion

de reuniones constantes con todo el personal.
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Como cuarto antecedente se encuentra la investigacion de pregrado realizada por Espejo
(2017), denominada: “Relacidn entre marketing interno y compromiso organizacional del personal de
la zona sur de Caja Piura”, que tuvo como objetivo determinar la relacién que existe entre el marketing
interno y el compromiso organizacional del personal (Operaciones y Créditos), de la regidn sur de Caja
Piura. Se buscd precisar las caracteristicas que presenta el marketing interno y el nivel de compromiso
organizacional, si existe relacion entre ambas dimensiones. La poblacidn de estudio estuvo compuesta
por los doscientos veintisiete (227) trabajadores de la zona sur de esta entidad financiera, de los cuales
se tomé como muestra a ciento setenta y cinco (175). Los instrumentos utilizados fueron:
“Cuestionario de Marketing Interno” (Bohnenberger, 2005) y el “Inventario de Compromiso
Organizacional” (Allen & Meyer, 2002, como se cita en Salazar, 2020).

Como resultado de la aplicacién del instrumento metodoldgico, se obtuvo un nivel regular de
las cuatro dimensiones del marketing interno de la Caja Piura; a saber: 62.3% en la dimensién del
desarrollo de los puestos de trabajo, 61.7% en la dimensidn de los procesos de contrataciény retencién
de los empleados, 74.3% en la dimensién de adecuacién del empleado a su puesto de trabajo, y 57.1%
en relacidn a la comunicacidn interna. De igual manera, se evidencia que el grado de presencia de la
variable en estudio también es regular en todos los puestos y agencias del sur de Caja Piura.

Se concluyé que el nivel del marketing interno en el personal de Caja Piura es regular y el nivel
de compromiso organizacional del personal es normal, ademas, las dimensiones del marketing interno
presentan una gran congruencia con las dimensiones del compromiso organizacional. Espejo (2017, p.
117) sugirié a los encargados de la Caja Piura “mantener permanentemente capacitados y fidelizados
a sus colaboradores para lograr una mejora en el compromiso organizacional y en el marketing interno
de la propia financiera, por ello debe buscarse la constante motivacion del empleado y la preocupacion

III

por su satisfaccidn laboral”. Asimismo, se recomienda ejecutar un programa de gestidn del talento
humano con el fin de potenciar sus valores y capacidades; y crear un drea de marketing interno, en la
cual se disefie y cumpla el plan anual respectivo.

Para el quinto antecedente se encontrd la Revista Internacional Administracion & Finanzas
escrita por Lozano (2016), llamada “El marketing interno como proceso de aprendizaje organizacional”.
En dicha revista se identificd la eficacia del marketing interno y su impacto en los procesos de
aprendizaje implementados por las organizaciones para la gestion de mercado. El disefio de
investigacion fue no experimental y de tipo descriptivo correlacional y se aplicé a una muestra de 132
sujetos, quienes ocupaban funciones directivas en empresas de los sectores de comercio y servicios.
El instrumento usado fue el “Cuestionario de Marketing Interno” (Bohnenberger, 2005).

Los resultados de las pruebas sefalaron que la gestiéon del marketing interno se encontraba

determinada por las relaciones existentes entre directivos y colaboradores, cuando se debieron basar

en la confianza, respeto, honestidad y empatia; ya que tienen impacto en la eficiencia de sus procesos
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de aprendizaje relativos a los productos y servicios adquiridos por clientes externos. La eficacia de la
variable “Gestidn del Marketing Interno" se definia por las relaciones desarrolladas por la Alta
Direccién con sus colaboradores en la supervisidon y motivacién para incentivar el desempeio, asi como
en relaciones laborales donde la confianza, empatia, respeto y las normas eran el fundamento. A su
vez, la eficacia de la variable “Procesos de Aprendizaje Organizacionales para la gestién de mercado”
estuvo determinada por la normatividad y por los resultados de la implementacién de programas
formativos y de actualizacién acerca de comercializacion para mejorar el nivel de satisfacciéon de
clientes y consumidores con los productos y servicios (Lozano, 2016, pp. 91-92).

Para finalizar los antecedentes, se accedié también al articulo de investigacidn elaborado por
Mendoza et al. (2011), titulado: “Retos y oportunidades de la investigacion en marketing interno”,
cuyo objetivo fue analizar el marketing interno y destacar las oportunidades y desafios a vencer. En
esta investigacidn descriptiva se revisaron varias fuentes bibliograficas y se analizd la orientacién al
cliente interno como elemento central del marketing interno, distinguiéndola de la orientacién al
mercado. Los autores llegaron a la conclusion de que el marketing interno es un concepto
multidisciplinario, ya que estd compuesto por elementos de gestion de personal, marketing y gestion
de calidad. La prosperidad de los programas de marketing interno estara sujeto a visualizacién, por
parte de los directivos, de los empleados, como clientes internos; lo cual hace posible tener a los
mejores trabajadores. Asimismo, es vital la autoconcepcion, por parte de los empleados, como clientes
y proveedores internos y responsables todos de la calidad del producto o servicio.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing interno

Roberts (2020) afirma que el marketing interno lo desarrolla la organizacion para "venderlo" a
los empleados; aunque no aporte un beneficio financiero directo, afecta la estructura de la compafiia
en obtener las metas propuestas.

Barranco (2000) define el marketing interno como el conjunto de métodos que muestran
atractiva a la empresa ante sus trabajadores, quienes son sus clientes internos. La organizacién se
enfoca en el marketing interno para conseguir el objetivo de mejorar su motivacion y, por ende,
aumentar su productividad.

Berry y Parasuraman (1991) conceptualizan que el marketing interno considera al subordinado
como un cliente (interno), por ello debe incrementar su satisfaccion, para que esta se vea reflejada en
la del cliente final (externo). También afade que el propdsito del marketing interno es atraer,
desarrollar, motivar y retener empleados calificados.

Los conceptos dados por Roberts (2020), Barranco (2000) y Berry y Parasuraman (1991)
guardan estrecha similitud, ya que el marketing interno toma en cuenta a los trabajadores como

clientes internos con la finalidad de incrementar su motivacién y bienestar para que repercutan en su
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productividad.

Las autoras de la presente tesis eligen a Berry y Parasuraman (1991) porque describen al

marketing interno como un proceso en cadena, con el propdsito de aumentar el rendimiento de Ia

compaifiia.

Considerando los apartados, el marketing interno consiste en tratar adecuadamente al

empleado; ya que, si él se encuentra motivado, podra desempeiiar sus actividades de la mejor manera

y transmitir su satisfaccién al cliente. De esta manera, la empresa gana de manera interna mano de

obra calificada, y externa con resultados econémicos.

2.2.2 Elementos del marketing interno

Los elementos del marketing interno para Roberts (2020) son:

1.

Empleados: En marketing interno, los empleados son los clientes a los que se tiene que "vender"
nuestros productos.

Empresa: Este es el producto que se pretende presentar a nuestros empleados. Para ello,
centrémonos en cualidades como la flexibilidad y el equilibrio entre la vida laboral y personal, el
entorno laboral, las oportunidades de desarrollo profesional, etc.

Fuerza de Ventas: Directivos y mandos intermedios de la empresa.

Comunicacidn interna: Es la estrategia que se usa para promocionar nuestra empresa. Debe ser
tanto de abajo hacia arriba (comunica politicas, objetivos y actividades a los empleados), como de
arriba hacia abajo (proporciona retroalimentacion a los empleados).

El objetivo final: Incrementar la motivacion de los empleados, lo que a su vez aumenta la

productividad en toda la empresa.

Payares et al. (2020, p. 126) opinaron que los elementos del marketing son los siguientes:

1.

v & W N

Producto: Tareas a realizar asignadas por la organizacion teniendo en cuenta los propdsitos
misionales de ésta.

Empleado: Cliente interno al que se le aplica estrategias de marketing interno.

Comunicacidn interna: Comunicar al empleado las estrategias del marketing interno.

Precio: Aplicacion interna de técnicas del marketing.

Objetivo: Satisfaccion del cliente externo, lograr ventajas competitivas.

Falquez y Zambrano (2013, p. 21), afirman estas cinco premisas como los elementos del

marketing interno:

1.

2
3.
4

Empleado: Viene a ser el cliente interno, a él se le debe “vender” la idea de empresa.

La idea de empresa: Venta, reuniones de grupo o lluvia de ideas.

Las herramientas: Planes estratégicos o actividades difusoras.

La fuerza de ventas: Los directivos, cuyo rol es muy importante para el desarrollo del plan de

marketing.
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5. El propésito: Culturalizacién y mayor productividad.

Las definiciones anteriormente detalladas guardan similitud, en todas se consideran cinco
elementos y los que se repiten son: empleado, comunicacién interna y objetivo. En todas, el empleado
es el cliente interno, lo cual estd acorde segun el marketing interno.

Las autoras de la presente tesis escogen a Roberts (2020) debido a que plantea conceptos mas
elaborados y actuales, estos son: empleado, empresa, fuerza de ventas, comunicacion interna y
objetivo final, para el ultimo, toma a la motivacion como parte para aumentar la produccidn de la
organizacion.

A opinion de las autoras, los elementos del marketing interno son los mismos que del
marketing tradicional, con la diferencia del significado de cada uno de ellos, por ejemplo, en el
marketing tradicional se considera a todo lo externo de la compaiiia, mientras que, en el marketing
interno, se incluye todo lo interno de la organizacion; ya que, si no se trata bien o no se motiva a los

clientes internos, los clientes externos no se encontraran satisfechos.

2.2.3 Oportunidades del marketing interno
Para (Roberts, 2020) las oportunidades del marketing interno son las que se redactan a
continuacién:

1. Mejorar la satisfaccion y reducir la rotacion de empleados: Los empleados satisfechos
permanecen mas tiempo en la empresa, lo que reduce los costos de contratacién e
incorporacion.

2. Comunicar mejor los valores y el mensaje de la empresa a los clientes finales: El marketing
interno fortalece la cultura de la empresa y facilita que los empleados la comuniquen a los
consumidores.

3. Mayor productividad: Cuando los empleados estan motivados, su desempefio aumenta. Esto
significa mayores ganancias.

4. Mejor desarrollo profesional para los empleados: Al ganar confianza en si mismos y
motivacion, los empleados pueden desarrollar mejor sus habilidades y, en ultima instancia,
contribuir mas a la empresa.

5. Seleccién de talento: Un buen ambiente de trabajo y empleados satisfechos son la mejor
publicidad para atraer nuevos empleados.

Sanchez (2008, como se cita en Mendoza et al., 2011, p.p. 119-120) argumenta lo siguiente
respecto a las oportunidades del marketing interno:

1. Marketing interno y gestidn de recursos humanos: Se fomenta en los subordinados la idea de
mercado y de atencion al cliente, asi como se busca la valoraciéon de ellos como seres humanos,
debido a que algunas empresas con el fin de subsistir los consideran como maquinas o como

dinero.
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2. Modelos de orientacion al cliente interno para la orientacién del mercado: Se requiere de la
generacién de informacidn interna, especificamente sobre la satisfaccion de los empleados
con sus condiciones laborales y las actividades que involucra el puesto, asi como las funciones
de la oferta de trabajo.

3. Marketing interno y responsabilidad social corporativa: La responsabilidad social corporativa
se refiere a las mejorias de las comunicaciones entre empleados y empleador, el marketing
interno puede contribuir a conseguir esta meta generando confianza y compromiso.

Aguirre y Aparicio (2002, p. 35) identifican tres oportunidades y se justifican de la siguiente
manera como:

1. Unafuncién administrativa que toma las técnicas del marketing “externo”: La descripcion de
los puestos de trabajo, reclutamiento, salarios, beneficios sociales, programas de incentivos,
etc. se planifican de acuerdo a los objetivos de la empresa y las necesidades del empleado.

2. Formacion del aprendizaje y actitudes del personal: conocimientos y competencias basicas
de tipo técnico, habilidades comerciales, de comunicacion y de servicio al cliente;
conocimiento general sobre la empresa, sus trabajadores, sus objetivos, estrategias, etc.

3. Comunicacién interna interactiva: La comunicacién interna es fundamental para el buen
funcionamiento de toda la empresa, de esta forma todo el personal se informa de lo nuevo
y las metas que la direccién proponga.

Las tres opiniones sobre las oportunidades del marketing interno son parecidas entre si, ya que
toman en cuenta las necesidades y sentimientos del trabajador, si ellos se encuentran bien motivados,
efectuardn sus labores de la mejor manera posible, el rendimiento aumentara y por ende la atencién
hacia los clientes finales serd grata.

Las autoras de la actual tesis optaron por elegir a Roberts (2020), sus postulados son mas
completos que los de los otros dos eruditos. En ellos explica que primero se le debe dar importancia a
los subordinados, ya que ellos mismos van a transmitir su estado de animo y motivacion a la clientela.
A juicio de las autoras, es muy cierto lo que Roberts (2020) detalla sobre las oportunidades del
marketing interno, un empleado debe estar muy motivado para que brinde un servicio dptimo, porque
si él esta feliz, contagia esa alegria al consumidor; pero si se encuentra insatisfecho, va a atender de

mala gana al comprador y quizas no vuelva a dicha compaiiia.

2.2.4 Estrategias del marketing interno
Segun Roberts (2020) existen las diferentes estrategias:
1. Segmentacidon: Ya sea dentro de una mediana o grande empresa, se encuentra diversas
situaciones; por ejemplo, el padre de un nifio que esta interesado en equilibrar la vida familiar,

un joven que busca un ascenso o alguien que prioriza la estabilidad. Necesitamos ser capaces
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de identificar estos segmentos y desarrollar estrategias apropiadas para cada uno de ellos.
Reconocimiento: Una de las mejores formas de crear un ambiente de trabajo satisfactorio es
reconocer los logros de los empleados, por lo que el reconocimiento debe ser una parte
integral del marketing interno.

Conciliacién y flexibilidad: Responsabilizar a los empleados por lograr los objetivos de la
organizacién, en lugar de imponer plazos estrictos.

Conocimiento de la marca: Los empleados son los embajadores de la empresa ante los
clientes, por lo que es muy importante educarlos sobre todos los aspectos de los productos y
la cultura de la empresa.

Promover la capacitacion y el desarrollo empresarial: Brindando a los empleados
oportunidades para mejorar sus habilidades y asumir responsabilidades.

Promover la formacidn de equipos y la cooperacidn entre los empleados.

Las estrategias para Sanchez (2008, como se cita en Mendoza y otros, 2011) son:

Criterios de medicién del marketing interno: Estos criterios deben demostrar impacto en la
eficacia; algunos de ellos son la satisfaccion del trabajo, flexibilidad del puesto, rol del conflicto,
rol de ambigiiedad, reclutamiento y seleccién, formacidén, motivacion y empowerment.
Disefio organizacional orientado al marketing interno: El marketing interno no resultara
beneficioso si el disefio de la organizacién no destaque a los proveedores y a los empleados
como los clientes internos. Por eso se comenta que el reto es plantear estructuras orientadas
al marketing interno y no solamente a los bienes y/o servicios.

Conceptualizacion del cliente interno por parte de directivos: Los directivos deben de
entender y visualizar a los trabajadores como clientes internos, también se deben incluir en la
mision de la compania. Para obtener lo antes descrito, es vital que los directivos cambien su
manera de pensar acerca de sus empleados y adopten nuevas formas de gestion.

Creacion de programas de marketing interno: Son pocas las organizaciones practicantes del
marketing interno, debido a la falta de informacion sobre su gestidn. Por este motivo se detalla
lo que un programa de marketing interno debe abarcar: Investigacién del mercado interno,
formacién, comunicacién interna de las estrategias, incentivo de los esfuerzos
psicosocioldgicos y el desarrollo de una estructura dinamica de nuevas ideas y sugerencias.

Bohnenberger (2006) en su proyecto de investigacion sustentd estos apartados como

estrategias del marketing interno:

1.

Luchar por talentos: Tratar de conseguir la mejor mano de obra, ya que actualmente hay
mucha competencia y es deseable contar con trabajadores cualificados.
Ofrecer una vision: Aquella visién debe ser clara y precisa, comunicada a cada uno de los

subordinados para que asi se sientan valorados e importantes para la compaiiia.
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3. Preparar a las personas para un performance: En la mayoria de casos, se opta por
capacitaciones que duran varios dias y se realizan una vez al afio; se debe de cambiar eso por
un performance, esto quiere decir, que las capacitaciones deben ser constantes y brindadas
por sus jefes inmediatos.

4. Trabajar en equipo: El trabajo en conjunto es mucho mds ligero y productivo que el trabajo
individual, por ello se debe considerar el liderazgo del equipo, reconocimiento y estabilidad de
las personas que lo conforman.

5. Libertad para el trabajo: Incrementar el nivel de responsabilidad para los niveles jerarquicos
porgue mantienen un trato cercano con la clientela.

6. Medida y reconocimiento: Se debe de reconocer a alguien cuando realiza correctamente sus
funciones, para esto se debe de analizar detenidamente la mejor opcidn.

7. Conocer sus clientes: Tener en cuenta que los trabajadores son los clientes mas importantes,
por esta razon se les debe especificar sus actividades a realizar.

Las definiciones descritas en la parte superior guardan un parecido, pero cada investigador le
otorga su punto de vista, por ejemplo, Roberts (2020) toma seis estrategias, Sanchez (2008, como se
cita en Mendoza et al., 2011) escribid solo cuatro y Bohnenberger (2006) redacto siete estrategias,
todas ellas orientadas al trabajador como el cliente interno y el mas importante.

Las autoras del actual trabajo de investigacion eligen al postulado de Roberts (2020), debido a
que es el erudito con mejor visién sobre el marketing interno, ademads de ello es el mas actual y lo que
se requiere en temas de marketing, son los conceptos mas actualizados posibles.

En opinién de las autoras, las estrategias del marketing interno deben de ser bien elaboradas,
porque el éxito de una compaiiia depende mucho del bienestar de los actores principales, en este caso
son los empleados, los clientes internos. Mientras se efectiien correctamente aquellas estrategias, los

resultados serdn muy positivos y beneficiosos tanto para el empleador como para el trabajador.

2.2.5 Dimensiones del marketing interno
2.2.5.1 Desarrollo. Miranda (2016, p. 25) comenta que “el drea de recursos humanos tiene
como objetivo mostrar preocupacion por los empleados y tomar medidas para que puedan desarrollar
nuevos conocimientos y habilidades relacionados con la formacién de los empleados para que
adquieran mds confianza en su desempefio”.
Para Zegarra (2014, p. 43), la dimensidn desarrollo se refiere a:
Las acciones relacionadas con la formacién y el desarrollo de habilidades y la adquisicién de
nuevos conocimientos en los empleados. Es importante contar con el personal adecuado, que
sea capaz de adaptarse y fortalecer su cultura organizacional. Asimismo, debe ser evidente
para los trabajadores nuevos el reconocimiento justo de su trabajo y sus logros dentro de la

empresa, lo cual los motivara a ingresar y permanecer en la organizacion.
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Para Bohnenberger (2006, p. 77) esta dimensidon “corresponde a una de las principales
actividades de marketing interno, la cual esta a cargo del drea de personal de la empresa, debido a que
son las personas quienes cuentan con los recursos para lograr sus objetivos”.

Con respecto a los postulados anteriores, los tres autores coinciden en la definicién de la
dimensién “desarrollo”, porque Miranda (2016, p. 25) y Zegarra (2014, p. 43) mencionan que el
subordinado debe obtener nuevos conocimientos para potenciar sus habilidades, lo cual se relaciona
con lo que propone Bohnenberger (2006, p. 77), de que él alcance sus metas con los medios
concedidos.

Las investigadoras coinciden con la posicidon de Miranda (2016, p. 25) que la finalidad de lograr
mads confianza en el trabajador, respecto a su desempefio dentro de la organizacién, se obtiene
desarrollando nuevos conocimientos y habilidades.

Considerando los apartados, la dimension “desarrollo” se encarga de brindar materiales y
nueva informacién a todos los empleados para potenciar sus fortalezas. Ademads de ello, al personal
nuevo se le otorga facilidades para que se desempefien de manera eficiente y logren permanecer mads
tiempo en la empresa.

2.2.5.2 Contratacion y retencion de los empleados. Para Miranda (2016) la dimensién
contratacion debe lograr un resultado positivo para el empleado (cliente interno), el mismo que debe
encontrarse satisfecho y anteponer el respeto al cliente, es decir, el mimetismo siempre debe estar
presente en la relacidn y en la organizacion.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2012), la etapa de reclutamiento atrae muchos prospectos
laborales, por lo que la organizacién debe elegir al mejor para quien realizara entrevistas informales
para postulaciones a largo plazo, pruebas y entrevistas.

Kotler y Armstrong (2003) exponen claramente “la necesidad de contratar personas que sirvan
bien al cliente. Un buen proceso de reclutamiento y seleccién es el paso inicial para contar con
empleados con una positiva predisposicion para desarrollar las actividades laborales”.

Con relacion al ensayo, los autores presentan en sus postulados similitudes respecto a la
finalidad de la contratacidén: se debe escoger el personal idéneo para cada puesto. Asi como expone
Miranda (2016), esta dimension debe lograr un resultado beneficioso para el empleado y empleador.
Kotler y Armstrong (2003) y Kotler y Armstrong (2012) motivan a un correcto proceso de contratacion
para una adecuada predisposicion de cumplir sus labores encomendadas.

Las investigadoras coinciden con la posicion de Kotler y Armstrong (2003) debido a que la
contratacion es el paso inicial para lograr la prosperidad de la empresa; al escoger trabajadores
dispuestos a atender al cliente. Por eso, se tiene la necesidad de contratar adecuadamente al personal,
quienes estén predispuestos a acoplarse a la organizacion.

A juicio de las investigadoras, se consideran las dimensiones de contratacién y retencion como
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la base para lograr un equipo de trabajo dispuesto aumentar sus conocimientos, mantener un buen
clima laboral y contribuir con los resultados y las metas de la organizacion.

2.2.5.3 Adecuacion al trabajo. Segun Argavan (2015, p.6) seiala que “consiste en definir el
desempeno excelente en cada una de las posiciones existentes en la organizacién utilizando criterios
objetivos que permitan el posterior ajuste con aquellas personas que aporten las caracteristicas
adecuadas para dichas posiciones”.

Regalado et al. (2011), en esta dimensidn, se refiere a la informacién de los valores, metas,
resultados, los objetivos, los cambios, productos y servicios nuevos que brinda la empresa. También
considera la oportunidad ofrecida al personal de expresar sus necesidades.

Para Bohnenberger (2006), esta dimension trata de empoderar al trabajador, lo cual genera
confianza, libertad y responsabilidad hacia la organizacidn. Aquello es un componente importante para
gue los empleados tomen decisiones inmediatas y no hagan esperar a los clientes.

Con relacidn al estudio, los autores tienen diferentes puntos de vista sobre esta dimension.
Argavan (2015) se enfoca en que el trabajador posea las caracteristicas adecuadas para la posicion
laboral. Mientras Regalado et. al. (2011) se centra en que el personal exprese sus necesidades respecto
a su ocupacién. Por ultimo, Bohnenberger (2006) enfatiza en el empoderamiento de los empleados,
porque de esta manera ellos pueden tomar decisiones instantdneas para la pronta y oportuna
respuesta al cliente.

Las académicas se identifican con el autor Regalado et. al. (2011), debido a que la empresa
debe informar a todos sus colaboradores sobre las metas, valores y servicios ofrecidos; ello con el fin
de enfocar a todos hacia un mismo objetivo. Asimismo, permitir que el personal exprese sus carencias
puede mejorar su desenvolvimiento y lograr resultados mas eficientes.

En opinidn de las autoras, la dimension de adecuacion al trabajo es importante porque se
enfoca en que el empleado se ubique en el puesto correcto de acuerdo a sus habilidades; para ello se
deben utilizar criterios especificos para todos los cargos de la organizacién y escuchar las necesidades
de cada persona, no solo para que se sienta valorado, sino para mejorar los procesos y metas de la
organizacion.

2.2.5.4 Comunicacion interna. Muiiiz (2014, p.25) exclama:

La comunicacion interna es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador.

Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a su equipo

humano y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas

rapido. No olvidemos que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar
es mejorar resultados.

Brandolini, Gonzales y Hopkins (2008) opinan que la comunicaciéon interna es una herramienta

de gestion y de tecnologia. También puede ser un medio para un fin, donde la prioridad es tratar de
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recibir y comprender los mensajes de manera efectiva. Es una comunicacion dirigida especificamente
a la sociedad interna, a los empleados de la empresa ya todos sus integrantes, creada en un ambiente
productivo, armdnico y participativo.

De acuerdo con Bohnenberger (2005), la comunicacidn interna se relaciona con toda la
informacidn destinada a los integrantes de la misma que, en general, no se dispone para el cliente
externo; como las metas y los objetivos organizacionales. A partir de la implementaciéon de un
programa de marketing interno, se espera informar primero a los empleados y después al publico en

general.

Con relacién al ensayo, los escritores Muiiiz (2014) y Brandolini, Gonzales y Hopkins (2008)
tienen mucha similitud al decir que las compafiias se preocupan en recibir y dar la informacién correcta
a sus trabajadores con el fin de tener un entorno empresarial productivo arménico y participativo. Por
otro lado, el enfoque de Bohnenberger (2005) es sobre comunicar primero a los empleados y luego al
publico general de toda informacidén sobre la organizacion.

Las investigadoras refieren sus conocimientos con el autor Brandolini, Gonzales y Hopkins
(2008), porque utiliza la comunicacién como un medio para un fin, siendo de vital importancia que se
comprendan los mensajes de manera eficaz para lograr un ambiente laboral arménico y asi mejorar
los resultados del oficio.

A juicio de las investigadoras, la dimensidn de comunicacidn interna se encarga de que las
diferentes areas de la compafiia interactien de forma eficiente, logrando la motivacion de su personal
para ejecutar sus funciones; teniendo en cuenta que los equipos humanos son lo mas valioso y se
deben retener, pero no se debe dejar de lado el clima laboral a lograr.

2.2.5.5 Manual de funciones de “TURISMO DIAS S.A.”. A continuacidn, se presenta el manual

actual de funciones de la empresa en estudio, del jefe de Recursos Humanos y los dos Asistentes.



Tabla 1

Descripcion de funciones del jefe de RRHH y asistentes
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Descripcion de funciones del jefe de RRHH y asistentes.

acordes a los perfiles establecidos por la
Empresa.

e Supervisar y controlar los contratos laborales,
la asistencia y permanencia, licencias,
suspensiones, amonestaciones, files de
personal y otros, en coordinacién con el
departamento legal.

e Ejecutar las normas, procedimientos o
mecanismos establecidos para el
otorgamiento de estimulos y recompensas,
mediante la evaluacién del desempefio,
promoviendo la motivacién e incentivacién del

mensualmente y en el sistema respectivo para
tal fin.

e Elaboracion de las macros para el
mensual de los trabajadores

e Llenado y declaracion del PDT — PLAME y AFP
NET.

e Impresién de boletas y su respectiva
distribucién a los trabajadores de la empresa,
asi como velar por el archivo adecuado.

e Elaboracidon de informes sobre subsidios de los
trabajadores mensuales para ser entregado ala
asistente social.

pago

Jefe de Recursos Humanos Asistente 1 Asistente 2
Requisitos | e Experiencia de 04 afios en cargos similares. e Técnico, Bachiller y/o Titulado en Contabilidad, | e Técnico, Bachiller y/o Titulado en Ing.
e Titulacién en Ing. Industrial, Administracion, Ing. Industrial, Administracién, Psicologia, Industrial, Contabilidad,
Psicologia, afines. De preferencia con afines. Administracion, Psicologia o afines.
estudios de Post Grado en Recursos Humanos | e Conocimientos en legislacidn laboral vigente. e Conocimientos en legislacion laboral
o MBA. e Experiencia de 02 afios en cargos similares. vigente.
e Conocimientos en legislacion laboral vigente. e Experiencia de 02 afios en cargos
e Disponibilidad de viajar. similares.
e Edad de 28 a 55 aios.
Funciones |e Asegurar que los procesos de reclutamiento, | ® Llenado de datos de los trabajadores y | e Recepcidn de documentos
seleccidn y contratacion de personal, estén elaboracion de los calculos de la planilla (curriculum)  para generar los

respectivos contratos de trabajo.

e Alta, baja y modificacidn en T- Registro
(SUNAT) y en el sistema disefiado para
tal fin.

ePagos de descuentos judiciales,
contratos al Banco de la Nacién.

e Realizar liquidaciones de Beneficios
Sociales

e Registrar los contratos del personal
nuevo y de renovacion en el Ministerio
de Trabajo.
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trabajador, asi como el desarrollo de este en
las labores que se le encomienden.

e Promover los cursos de capacitacion y/o
adiestramientos tendientes a la superacidon
individual y colectiva de los trabajadores.

e Conocer la legislacidn laboral vigente.

e Hacer seguimiento a los tramites de Registro
de convenios de formacidn laboral juvenil y de
Practica Pre-profesional.

e Presentar al Ministerio de Trabajo y Promocidn
del empleo los documentos que éste solicite,
en materia de su competencia.

eDar cumplimiento a las instrucciones y
acuerdos que en materia de personal dicte la
Gerencia General, en el ambito de sus
competencias.

e Asegurar las politicas y estrategias para atraer,
desarrollar y retener el talento humano
necesario.

o Definir los planes de Gestion de RRHH y
asegurar su cumplimiento.

e Revisar, modificar y decidir respecto a los
ajustes de los procesos del Sistema de Gestion
de RRHH.

e Representar a la empresa ante las autoridades
competentes.

e Asesorar a los cargos directivos en relaciones
laborales y gestion de personal.

e Elaborar el plan de trabajo anual, y presentar
los avances de manera semestral.

e Cdlculo de CTS Impresidn y distribucién de las
liquidaciones respectivas a todo el personal, asi
como el cdlculo de las gratificaciones de ley.

e Otros reportes solicitados referente a la planilla
por las instituciones competentes referente a
planillas.

e Elaborar el file del nuevo trabajador y
mantener actualizada la
documentacion del personal.

e Realizar la programacion de
vacaciones en coordinacién con el jefe
de RR.HH.

e Elaborar los
comisionistas.

e Asesorar al nuevo trabajador en el
llenado de la  documentacion
necesaria para el debido ingreso a la
empresa

e Calculo de
trabajadores

e Elaborar y Enviar y/o presentar la
encuesta mensual del ministerio de
trabajo

reportes de los

vacaciones de los

Nota. Elaboracién propia.
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2.2.6 Modelos del marketing interno
Se presenta cuatro modelos del marketing interno, los cuales se detallan a continuacion:
2.2.6.1 Modelo de Berry. Para Hernandez et. al. (2019, como se cita en Salazar, 2020), en este
modelo se identifica al empleado como un cliente, pero interno; de este modo, el empleador podra
moldearlo hasta que se convierta en una ventaja sobre la competencia. Es muy importante que el
personal se encuentre satisfecho, ya que esa satisfacciéon serd percibida por la clientela.

Berry (1981, como se cita en Fuentes, 2009) determind que su modelo se fundamenta en el
reconocimiento del trabajador como cliente interno, y que para mantenerlo satisfecho se debe buscar
la participacidon del mismo y considerar a sus labores como el producto. Ello significa coordinar en
paralelo con el drea de Recursos Humanos porque, de esa manera, se examinan estrategias de
atraccion y retencién de los empleados.

El Marketing Science Institute considera en el actual modelo a los empleados como una ventaja
competitiva, ellos deben sentirse satisfechos y para conseguir este estado se debe tomar la inclusién
y la participacion de los antes mencionados. Se pueden ver dos puntos fundamentales que no se
presentan en el modelo: la orientacidn al cliente, que debe crearse junto con los empleados, y las
especificaciones técnicas que las empresas pueden utilizar.

Las definiciones antes descritas guardan una estrecha similitud: el trabajador es valorado como
un cliente (especificamente un cliente interno) y se le debe incorporar activamente porque, de esta
manera, su satisfaccion aumentara. Ainadiendo, Hernandez et. al. (2019, como se cita en Salazar, 2020)
y el Marketing Science Institute, estiman al subordinado como una ventaja competitiva de la compaifiia.

Las escritoras del presente trabajo de investigacion aluden al concepto de Berry (1981, como
se cita en Fuentes, 2009), debido a que es el creador del modelo y porque, ademds de estimar a los
asalariados y sus resultados laborales, también toma en cuenta la alineacidn de estrategias junto con
el area de Gestidn del Talento Humano.

En palabras de las autoras, es muy preciso indicar al empleado como cliente interno y una
ventaja frente a la competencia; porque si el empleador tiene presente aquello, va a saber cumplir con

los niveles de satisfaccidn de sus jornaleros.
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Figura 1

Modelo de marketing interno de Berry

Empleado
involucrado y
participativo

Empleado ‘ Tarea Actitutes ‘ Calidad de

| ‘ Empleado e | Cliente Ventaja
comoan Comen satisfecho olioniaces 0S Servicios ™ gatisfecho competitiva

cliente producto al servicio percibidos

4

Aplicaccion Atraer y retener

mtemla de las empleados

técnicas de orientados
marketing al cliente

Nota. Berry (1991).

2.2.6.2 Modelo de Grénroos. Para Arca (2020) este modelo muestra los mecanismos de
motivacion de los empleados. Por lo tanto, ignora el enfoque de marketing para la motivacién de los
empleados.

Regalado et. al. (2011, como se cita en Salazar, 2020) especificé que en este modelo prima las
técnicas y los programas de publicidad, ya que con aquellos los subordinados se encontraran
motivados consigo mismos y con la clientela.

Gronroos (1990, como se cita en Fuentes, 2009) detallé las técnicas para contar con personal
motivado y con orientacién al consumidor, estas son: informacién y desarrollo de las campaias de
publicidad, para construir una ventaja competitiva.

Después de analizar los tres conceptos anteriores, Regalado et. al. (2011, como se cita en
Salazar, 2020) y Gronroos (1990, como se cita en Fuentes, 2009) mencionan a la publicidad como apoyo
del modelo en mencién, pero Arca (2020) no lo hace; sin embargo, si resalta la motivacién del personal
como parte fundamental.

Las investigadoras de la tesis en estudio eligen a Gronroos (1990, como se cita en Fuentes,
2009), ya que él preciso que la motivacion y la publicidad actdan juntos para lograr superioridad ante
la competencia.

El modelo de Grénroos hace referencia a la motivacion que deben poseer los trabajadores para
salir adelante con los objetivos trazados por la organizacion. Para cumplir con ello, se deben incluir los

planes de publicidad para fortalecer el servicio dado a los consumidores.
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Figura 2

Modelo de marketing interno de Grénroos

Infomarciones
anticipadas de |
las campaiias

publicitarias Empleados
con percepcion Marketing Aumento
- de la importacia interactivo | de ventas
Practicas de su funcioén. — ———
de "
reclutamiento | | i
‘ Empleados _— - — .
Soporte e tivad i Cahdaq <_Je [ Cliente Aumento
dela Ensefanza ety gsy R los servicios ¥ _tisfecho op
qostion orientados interacciones i | s csntabikdad

al cliente
Gestion |
participativa 1

! Empleado

Libertad para satisfecho

el empleado

Nota. Grénroos (1990).

2.2.6.3 Modelo de Rafiqy Amed. Segun Arca (2020), el presente modelo crea unvinculo entre
el marketing interno y la satisfaccion del cliente externo que se encuentra influenciado por la
motivacion de los empleados y la actitud para coordinar todo el proceso de manera transversal e
integrada. Por consiguiente, el departamento de Recursos Humanos y el marketing deberian
involucrarse mas en los temas relacionados con el trabajo.

Hernandez et. al. (2019, como se cita en Salazar, 2020), expresaron que en este modelo la
motivacion del personal del trabajo se consigue mediante la ejecucidn de las tareas laborales y los
objetivos estratégicos. Ademds, se debe coordinar las actividades de manera global y no por
departamentos, ya que esto influye en la calidad del producto o servicio y en el nivel de satisfaccién
de los consumidores.

Rafig y Ahmed (2000, como se cita en Fuentes, 2009) consideraron que la motivacion del
trabajador y su satisfaccién laboral aumentan cuando se terminan de realizar las tareas en la empresa.
Estas variables mantienen un efecto favorable en la atencién al cliente y su satisfaccion.

Con relacidn a las tres definiciones detalladas, todas se parecen entre si, determinan que el
modelo Rafig y Amed asocia a la motivacidn y satisfaccion de los operarios con el cumplimiento de las
actividades laborales. Agregando a aquello, Arca (2020) expresé que el departamento de Marketing y
de Recursos Humanos deben estar involucrados, a diferencia de Hernandez et. al. (2019, como se cita
en Salazar, 2020), quienes opinan que todas las areas deben de permanecer sincronizadas y al tanto
de lo que pasa en la compaiiia.

Las autoras de la presente tesis, prefieren a Rafig y Ahmed (2020, como se cita en Fuentes,

2009), ya que ellos son los pioneros en la conceptualizacion del modelo y afirman que los niveles de
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satisfaccién y motivacion del personal incrementan si desarrollan con éxito sus tareas encomendadas.
El modelo en estudio abarca la satisfaccion y motivacion de cada persona para obtener un

buen desempefio; todos los departamentos deben de participar para lograr cumplir de manera eficaz

el objetivo comun de la organizacién.

Figura3

Modelo de Marketing Interno de Rafiq y Ahmed

"o

Nota. Rafiq y Ahmed (2000).

2.2.6.4 Modelo de Bohnenberger. Para Hernandez et. al. (2019, como se cita en Salazar, 2020),
se reconoce al empleado como un cliente interno y este modelo contiene un esquema protagonizado
por cuatro apartados, los cuales son:

1. El reconocimiento de la empresa

2. Llas coordinaciones del desarrollo

3. Maedidas realizadas por parte de la compaifiia, para fortalecer el marketing interno

4. Implica todas las labores desempefiadas por el trabajador, de esta forma, se afirma que el
modelo sea efectivo.

Asimismo, se afiaden actividades como: el desarrollo, la contratacion, adecuacion al trabajo,
comunicacion interna, comunicacion externa e investigacion del mercado; la cual se encarga de
investigar a la sociedad para satisfacer sus necesidades.

Bohnenberger (2006) sefialdé que el marketing interno es un resultado de la gestion avanzada
del departamento de Recursos Humanos y de la orientacidn al mercado interno; para aquello, primero

se debe obtener la satisfaccion de los clientes internos y externos (trabajadores y consumidores) con
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la ayuda de estrategias de marketing.

Bohnenberger (2005, como se cita en Hernandez, Fuster, Maldonado, Santa Maria,
Norabuena, Ocafia-Fernandez, 2019) también comentd que el marketing interno comprende cuatro
ideas: la primera es el reconocimiento de la empresa; la segunda, es el desarrollo; la tercera, abarca
las principales acciones de la empresa para establecer la formacidn del marketing interno; y la ultima,
representa todas las tareas, es decir, cada trabajo que realice el subordinado para garantizar la
aplicacion de este modelo.

Dentro de la investigacion se observa las perspectivas similares de los investigadores. Ellos
proponen que el presente modelo toma como base al trabajador como un cliente interno; ademas de
ello, se le suma cuatro etapas esenciales para ejecutar dicho modelo, estos son: reconocimiento de la
empresa, organizacion del desarrollo, estrategias para establecer el marketing interno, y Ia
sincronizacion de todos en conjunto para lograr el objetivo comun.

Las autoras del actual trabajo de investigacién aluden a la definicién original dada por
Bohnenberger (2005), ya que abarca a cuatro premisas muy importantes para el modelo planteado.

A juicio de las autoras, el modelo de Bohnenberger también incluye al obrero como el cliente
interno y se le afade cuatro parametros para su correcto funcionamiento. Si se cumplen dichos
pardmetros, este modelo estara funcionando de la mejor manera.

2.3 Sistema de variables

2.3.1 Definicién nominal

Marketing interno.
2.3.2 Definicion conceptual

Berryy Parasuraman (1991) conceptualizan que el marketing interno considera al subordinado
como un cliente (interno), por ello debe incrementar su satisfaccién, para que esta se vea reflejada en
la del cliente final (externo). También afiade que el propdsito del marketing interno es atraer,
desarrollar, motivar y retener empleados calificados.
2.3.3 Definicion operacional

La presente variable sera evaluada mediante un instrumento: un cuestionario de veintidos (22)
interrogantes, creado por Bohnenberger (2005) y validado al contexto peruano por el autor Zegarra
(2014). Dicha herramienta se administré a los miembros de la organizacion “TURISMO DIAS S.A.”,
basandose en las dimensiones e indicadores que se muestran en este cuadro de operacionalizacién de

la variable a estudiar.
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2.4 Matriz de constancia
Tabla 2

Matriz de consistencia

Sistema de variables Objetivos Variable Dimension Indicador Autor con el cual | Metodologia Poblacién, Técnica de

especificos se fijo posicion Muestra y | observacién
Muestreo

Definicion nominal: Analizar las Marketing | Marketing Elementos Roberts (2020) Tipo: Poblacién: 130 | Cuestionarioa

marketing interno condiciones Descriptivo-de | trabajadores. los

Definicion conceptual: | vigentes en la interno interno campo trabajadores.

Berry y Parasuraman empresa Oportunidades Roberts (2020) Disefio: No

(1991) conceptualizan | “TURISMO DIAS experimental-

qgue el marketing S.A.” a partir del transversal

interno considera al desarrollo de los descriptivo

subordinado como un | puestos de B Seiae Roberts (2020)

cliente (interno), por | trabajo.

ello debe incrementar

su satisfaccion, para Analizar las Dimensiones Desarrollo Miranda (2016,

que esta se vea condiciones p. 25)

reflejada en la del vigentes en la

cliente final (externo). | empresa

También afiade que el | “TURISMO DIAS Contratacion Kotlery

propdsito del S.A.” a partir del Armstrong

marketing interno es | proceso de (2003)

atraer, desarrollar, contratacion y Adecuacién Regalado et. al.

motivar y retener retencion del (2011)




empleados
calificados.

Definicién
operacional: la
presente variable sera
evaluada mediante un
instrumento
(cuestionario)
confeccionado por la
investigadora
Bohnenberger (2005).
Dicha herramienta se
administrard a los
miembros de la
organizacién
“TURISMO DIAS S.A.”,
basandose en las
dimensiones e
indicadores que se
muestran en este
cuadro de
operacionalizacién de
la variable a estudiar.

personal.

Analizar las
condiciones
vigentes en la
empresa
“TURISMO DIAS
S.A.” de la
adecuacion del
empleado a su

puesto de trabajo.

Analizar las
condiciones
vigentes en la
empresa
“TURISMO DIAS
S.A.” apartirdela
comunicacion
interna.
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Comunicacién

Brandolini,
Gonzalesy
Hopkins (2008)

Modelos

Modelo Berry

Berry (1981,
como se cita en
Fuentes, 2009)

Modelo Grénroos

Groénroos (1990,
como se cita en
Fuentes, 2009)

Modelo de Rafiqy
Amed

Rafig y Ahmed
(2020, como se
cita en Fuentes,
2009)

Modelo de
Bohnenberger

Bohnenberger
(2005)

Nota. Elaboracién propia.




Capitulo 3. Marco metodolégico
3.1 Tipo de investigacion

El presente trabajo de investigacidon corresponde a un tipo de investigacion descriptiva y de
campo; por consiguiente, se tendran dos definiciones por cada tipo para tener una idea clara de los
conceptos. También se presenta un parrafo explicando la relacion de estos con la investigacion.

En el primer término, Namakforoosh (2014, p. 91) determina a la investigaciéon descriptiva como
“una forma de estudio para saber quién, donde, cuando, cdmo y por qué del sujeto del estudio”.

Por otra parte, Herndndez, Ferndndez & Baptista (2014, p. 92) define investigacién descriptiva
como la busqueda de “especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”.

En concordancia con lo expuesto, la investigacion realizada es descriptiva porque se recolecté
la informacidn en su ambito laboral para poder identificar el entorno en el que trabajan y como se
comunican habitualmente.

Afadiendo a lo anterior, Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2014, p. 207) explican que la
investigacion de campo consiste “en la aplicacién de un conjunto de procedimientos como el recojo
de muestras, herbarios, recipientes, para andlisis de aguas, en laboratorio; aplicacién de entrevistas
no estructuradas, utilizacién de instrumentos como lupas, grabadoras, maquinas fotograficas”.

Para Palella y Martins (2012, p. 88) en la investigacién de campo “el investigador no manipula
variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el cual se manifiesta y
desenvuelve el hecho”.

En el trabajo realizado se llevé a cabo una investigacion de campo porque la informacién
recolectada no se vio manipulada de ninguna manera, exhibiendo de forma integra las interacciones
existentes entre los colaboradores de la organizacidn.

3.2 Diseiio de la investigacion

En cuanto al disefio de la investigacion se refiere, es no experimental. Por lo cual, para
Hernandez et. al. (2019, p. 152) “la investigacion se realiza sin manipular deliberadamente variables.
Es decir, se trata de estudios en los que no hacemos variar en forma intencional las variables
independientes para ver efecto sobre otras variables”.

De manera similar los autores Palella y Martins (2012, p. 87) la definen como aquella donde:
Se observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo determinado
o no, para luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no se construye una situacién especifica, sino
gue se observan las que existen.

Este trabajo de investigacion posee una indagacidn de cardcter no experimental, debido a que
las variables estudiadas no se modificaron, es decir, no hubo influencia sobre ellas. El resultado fue

real al no haber manipulacién alguna.
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Por otro lado, en la investigacidn de tipo transversal, para Hernandez, Fernandez & Baptista
(2014, p. 154) “su propodsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un
momento dado. Es como “tomar una fotografia” de algo que sucede”.

Acorde con los postulados de Naupas y otros (2014, p. 343) “se utiliza en investigaciones
transversales; en vez de hacer un seguimiento de una variable, durante 5 o mas afios, se estudia esa
variable simultdneamente en un solo afio”.

Para el estudio, se utilizé el disefio de la investigacién transversal. El proceso y realizacién de
la interaccién y evaluacion de los subalternos de la empresa se hizo en un mismo momento.

3.3 Poblacién
Respecto a la poblacion, para el autor Namakforoosh (2014, p. 77) “es importante definir la
poblacién de estudio; es decir, quién se va a estudiar. Si la poblacién en estudio es pequefia, deben
estudiarse todos sus miembros; pero si grande, es conveniente escoger una muestra representativa”.

Seglin Naupas y otros (2014, p. 246), “en las ciencias sociales la poblacién es el conjunto de
individuos o personas o instituciones que son motivo de investigacion”.

Se estudid a una poblacion de ciento treinta (130) trabajadores de dicha empresa, entre los
cuales figuran: gerentes, administradores de sede, administrativos y ejecutivas de ventas (call center),
sin contar al personal operario, de seguridad y limpieza.

Tabla 3

Poblacion de estudio

Area N° de trabajadores
Gerencia 05
Administradora de sede 10
Administrativa 38

Ventas 77

Total 130

Nota. Elaboracién propia.
3.4 Técnica de observacion
La observacion, para Naupas y otros (2014, p. 201), es “el proceso de conocimiento de la
realidad factual, mediante el contacto directo del sujeto cognoscente y el objeto o fenédmeno por
conocer, a través de los sentidos”.
Segln Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 399), “necesitamos estar entrenados para
observar, que es diferente de ver (lo cual hacemos cotidianamente). Es una cuestion de grado. Y la
“observacidn investigativa” no se limita al sentido de la vista, sino a todos los sentidos”.

En la investigacidn se utilizd la encuesta como técnica de investigacion, debido a que se quiere
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analizar la variable de marketing interno. Segun Palella y Martins (2012, p. 123), la encuesta:

Es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas opiniones interesan al

investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas

gue se entregan a los sujetos; quienes, en forma andnima, las responden por escrito.

Para Gomez (2012, p. 58) la encuesta “puede ser una alternativa viable, ya que se basa en el
disefo y aplicacién de ciertas incégnitas dirigidas a obtener determinados datos”.

La encuesta estuvo dirigida al directivo de “TURISMO DIAS S.A.” en el departamento de Trujillo.
Se explicaron todas las secciones con calma, para obtener respuestas de manera correcta y sencilla.
Esta técnica se considerd la mejor opcion por las preguntas anexadas y el corto tiempo para llevarla a

cabo.

3.4.1 Instrumento

Segun el autor Namakforoosh (2014, p. 163) “el cuestionario es la traduccion de los objetivos
de la investigacion a preguntas especificas. Por tanto, se puede decir que la fundacién de todos los
cuestionarios son las preguntas; contestar las preguntas del cuestionario proporciona datos para
probar las hipdétesis”.

El cuestionario, para Naupas y otros (2014, p. 211), “es una modalidad de la técnica de la
encuesta, que consiste en formular un conjunto sistematico de preguntas escritas, en una cédula, que
estdn relacionadas a hipdtesis de trabajo y por ende a las variables e indicadores de investigacion”.

Se tomarda como referencia el cuestionario elaborado por la autora Bohnenberger (2005); este
se encuentra compuesto por veintidos (22) interrogantes que se responderan haciendo uso de la
escala Likert de cinco puntos (totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en
desacuerdo, de acuerdo, totalmente de acuerdo).

Aquel instrumento evalta cuatro dimensiones: desarrollo, contratacién y retenciéon de los
empleados, adecuacién al trabajo y comunicacion interna; junto con las preguntas que la autora creyé

convenientes para evaluar el marketing interno. A continuacion, se detalla su validez y confiabilidad.

3.4.2 Validez

Segln Namakforoosh (2014), validez “se refiere al grado en que la prueba estd midiendo lo
gue en realidad se desea medir”.

Por otro lado, segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 201), “se refiere al grado en
gue un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se mide. Es el grado en el
que la medicidn representa al concepto o variable medida”.

Para Cohen y Swerdik (2001, como se cita en Escobar y Cuervo, 2008, p. 28), la validez de
contenido “consiste en qué tan adecuado es el muestreo que hace una prueba del universo de posibles

conductas, de acuerdo con lo que se pretende medir”.
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El instrumento utilizado fue validado por Zegarra (2014, como se cita en Salazar, 2020), de la
investigacion original de Bohnenberger (2005), de la Universidad de las Islas Baleares; para evaluar la
administracién colectiva e individual. La validez fue realizada en Lima, Perq, a partir de una muestra
de ciento cincuenta y cinco (155) profesionales del sector salud. El método utilizado fue el Analisis
Factorial Exploratorio (AFE); obteniendo como resultado un Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) de 0.75 (mayor
que 0.5).

3.4.3 Confiabilidad

Para Namakforoosh (2014, p. 227), la confiabilidad “se refiere a la exactitud y a la precisién de
los procedimientos de medicién”.

Los autores Hernandez, Fernandez & Baptista (2014, p. 200) definen a la confiabilidad como
“un instrumento de medicién se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u
objeto produce resultados iguales”.

El nivel de confiablidad lo determiné el autor Zegarra (2014, como se cita en Salazar, 2020)
mediante el coeficiente alfa de Cronbach: 0.72; obteniendo una alta confiabilidad, ya que se encuentra
ubicado en el segundo rango de magnitud (entre 0,61y 0,80), de acuerdo a la escala propuesta por Ruiz
(1998, como se cita en Blanco y Alvarado, 2005, p. 543).

Tabla 4

Rangos de magnitud

Rangos de Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0,61a0,80 Alta
0,40a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01a0,20 Muy baja

Nota. Extraido de Ruiz (1998, como se cita en Blanco y Alvarado, 2005, p. 543).
3.5 Técnica de andlisis de datos
En el actual trabajo se utilizé el programa Excel, mismo en el que se desarrollaron las tablas de

frecuencia para analizar los resultados del cuestionario.



Capitulo 4. Resultados de la investigacion
4.1 Analisis de resultados
Iniciando con el andlisis, se presenta los resultados de las dimensiones de marketing interno
en “TURISMO DIAS S.A.”
Variable: Marketing interno
Dimension: Dimensiones
Indicador: Desarrollo
Tabla 5

Resultados de “La organizacion me capacita”

Desarrollo
La organizacion me
Alternativas capacita
fa %
Totalmente en desacuerdo 43 33%
En desacuerdo 29 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 25 19%
De acuerdo 19 15%
Totalmente de acuerdo 14 11%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia

Tal como se evidencia en la tabla 5, del total de participantes, el 33% expreso estar totalmente
en desacuerdo con la existencia de capacitaciones. De igual manera, el 22% se encontraba en
desacuerdo con dicha afirmacion. Un 19% comentd no estar de acuerdo ni en desacuerdo con ello. Por
otro lado, el 15% de los trabajadores estaban de acuerdo con el indicador y, por ultimo, un 11%
manifesto estar totalmente de acuerdo.
Tabla 6
Resultados de “Recibo informacion”

Desarrollo

. Recibo informacion
Alternativas

fa %
Totalmente en desacuerdo 29 22%
En desacuerdo 39 30%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 18 14%
De acuerdo 38 29%
Totalmente de acuerdo 6 5%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidon propia

Como se puede apreciar en la tabla 6, el 22% de los encuestados se encontraban en total
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desacuerdo con haber recibido informacidn de los clientes de la empresa. Por otro lado, el 29% afirmé
permanecer de acuerdo con recibir la informacién antes descrita. El 30% contesté en desacuerdo con
recibir esa informacion; mientras que, el 14% no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo. Para finalizar,
solo el 5% expresé estar totalmente de acuerdo en recibir dicho conocimiento.

Tabla 7

Resultados de “Sé lo que los clientes esperan del servicio”

Desarrollo

] Sé lo que los clientes esperan del servicio
Alternativas

fa %

Totalmente en desacuerdo 15 12%
En desacuerdo 29 22%

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo 25 19%
De acuerdo 33 25%
Totalmente de acuerdo 28 22%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
En la tabla 7, la mayor parte de los trabajadores, es decir, el 25% estuvo de acuerdo en saber
lo que esperan los clientes. El 22% se encontrd en desacuerdo con dicha informacién y otro 22% afirmé
encontrarse totalmente de acuerdo con ello. Por otro lado, el 19% optd por no estar de acuerdo ni en
desacuerdo sobre la afirmacién. Por ultimo, un 12% respondié encontrarse totalmente en desacuerdo
en saber lo que los clientes esperan del servicio ofrecido por la empresa.
Tabla 8

Resultado de "La empresa aumenta mi conocimiento”

Desarrollo
La empresa aumenta mi
Alternativas conocimiento
fa %

Totalmente en desacuerdo 38 26%
En desacuerdo 25 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 26%
De acuerdo 25 17%
Totalmente de acuerdo 21 14%

Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Como se observa en la tabla 8, el 26% estuvo totalmente en desacuerdo en decir que la
empresa ofrece oportunidades para aumentar el conocimiento de forma general. Con el mismo

porcentaje de 26%, otro grupo prefirid la alternativa de ni de acuerdo ni en desacuerdo. Mientras
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que, el 17% se encontré en desacuerdo con que le proporcionen oportunidades para aumentar su
conocimiento. Otro 17% respondié estar de acuerdo. Para finalizar, el 14% demostré estar
totalmente de acuerdo con lo dicho anteriormente.

Indicador: Contratacion y retencién de empleados
Tabla 9
Resultado de "é¢RReclutamiento es claro?"

Contratacion y retencion de empleados

. ¢ Reclutamiento es claro?
Alternativas ¢

fa %
Totalmente en desacuerdo 23 18%
En desacuerdo 16 12%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 18%
De acuerdo 34 26%
Totalmente de acuerdo 33 25%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia

En la tabla 9, del total de encuestados, el 26% respondid estar de acuerdo con el proceso de
reclutamiento, el cual se llevd de manera clara y especificando lo que se esperaba de ellos. Asimismo,
el 25% contestd sentirse totalmente de acuerdo con el proceso de reclutamiento; pero un 18% expresé
estar totalmente en desacuerdo con ello. Por otro lado, un 18% manifesté no encontrarse ni de
acuerdo ni en desacuerdo con lo mencionado; y, finalmente el 12% estuvo en desacuerdo con dicho
item.
Tabla 10

Resultado de "Responsabilidades definidas"

Contratacion y retencion de empleados

Alternativas Responsabilidades definidas

fa %
Totalmente en desacuerdo 23 18%
En desacuerdo 8 6%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 21%
De acuerdo 39 30%
Totalmente de acuerdo 33 25%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Como se evidencia en la tabla 10, del total de participantes, el 30% estuvo de acuerdo en que

las actividades y responsabilidades de los nuevos empleados son definidas. En segundo lugar, un 25%
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opiné estar totalmente de acuerdo con lo antes mencionado. Asimismo, el 21% optd por responder ni
de acuerdo ni en desacuerdo. Posteriormente, el 18% comentd estar totalmente en desacuerdo con la
definicion de actividades y responsabilidades a los nuevos colaboradores; y, el 6% se encontré en
desacuerdo con lo antes mencionado.

Tabla 11

Resultado de "Remuneracion promedio con otras empresas”

Contratacion y retencion de empleados

Remuneracion promedio con

Alternativas otras empresas

fa %
Totalmente en desacuerdo 42 32%
En desacuerdo 22 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 27%
De acuerdo 27 21%

Totalmente de acuerdo 4 3%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia

Apreciando la tabla 11, el 32% de los empleados estuvo totalmente en desacuerdo con la
remuneraciéon de acuerdo al promedio de otras empresas del sector. No obstante, el 27% se encontré
neutro al responder ni de acuerdo ni en desacuerdo con su remuneracién. Por otro lado, el 21% si
manifestd estar de acuerdo con ello; en cambio, el 17% permanecié en desacuerdo. Para terminar,
solo un margen pequefio del 3% se sintié totalmente de acuerdo con su remuneracidn respecto al
sector.
Tabla 12
Resultado de "Ofrece oportunidad de pagos extras"

Contratacion y retencion de empleados

Ofrece oportunidad de pagos extras
Alternativas

fa %
Totalmente en desacuerdo 54 42%
En desacuerdo 40 31%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 15%
De acuerdo 13 10%
Totalmente de acuerdo 3 2%

Total 130 100%
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Nota. Elaboracidn propia

Enlatabla 12, el 42% de los encuestados estuvo totalmente en desacuerdo con el hecho de que
la empresa ofrece oportunidades de pagos extras. Continuando con un 31% de los empleados, quienes
respondieron encontrarse en desacuerdo con lo antes mencionado. Por otro lado, un 15% expresé no
estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con las oportunidades de pagos extras que la empresa ofrece.
Seguidamente, se cuenta con el 10% de encuestados, quienes permanecen de acuerdo con ello.
Finalmente, solo el 2% estuvo totalmente de acuerdo.
Tabla 13
Resultado de "Reconocimiento por parte de los superiores"

Contratacién y retencién de empleados

Reconocimiento por parte de

Alternativas los superiores

fa %
Totalmente en desacuerdo 27 21%
En desacuerdo 30 23%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 28%
De acuerdo 31 24%

Totalmente de acuerdo 5 4%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
En cuanto alatabla 13, en primerlugar, se tiene que el 28% de encuestados expresaron no estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo en cuanto a ser reconocidos por sus superiores por el trabajo que
realizan. En segundo lugar, el 24% manifesto sentirse de acuerdo con lo antes mencionado. En tercer
lugar, el 23% estuvo en desacuerdo con el hecho de hallar reconocimientos por parte de sus superiores.
En cuarto lugar, el 21% se encontrd totalmente en desacuerdo con ello. En quinto y ultimo lugar, un
minimo de 4% afirmo sentirse totalmente de acuerdo con el reconocimiento.

Indicador: Adecuacién al trabajo
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Tabla 14

Resultado de “El empleado puede solicitar cambio de drea”

Adecuacion al trabajo

El empleado puede solicitar

Alternativas cambio de area

fa %
Totalmente en desacuerdo 31 24%
En desacuerdo 29 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 26%
De acuerdo 27 21%

Totalmente de acuerdo 9 7%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia

Segun los resultados de la tabla 14, el 26% escogidé no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
con los cambios de drea o funcién permitidos por la empresa. Luego, el 24% estuvo totalmente en
desacuerdo con aquello, el 22% respondid quedarse en desacuerdo con que la empresa permita dichos
cambios de area o funcién. Asimismo, con un punto menos, el 21% afirmé encontrarse de acuerdo con
lo mencionado; al igual que el 7%, el cual contesté sentirse totalmente de acuerdo con la solicitud de
los cambios de departamentos.
Tabla 15

Resultado de "Atribuir funciones de acuerdo a sus habilidades"

Adecuacién al trabajo

Atribuir funciones de acuerdo a

Alternativas sus habilidades
fa %
Totalmente en desacuerdo 13 10%
En desacuerdo 37 29%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 26%
De acuerdo 32 25%
Totalmente de acuerdo 13 10%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Observando la tabla 15, un 29% respondio estar en desacuerdo con que la empresa atribuya
funciones segun las habilidades de cada empleado. El 26% comentdé no estar de acuerdo ni en
desacuerdo con ello. Sin embargo, el 25% si permanecié de acuerdo con la preocupacion de la
organizacidn por atribuir funciones adecuadamente; al igual que el 10%, el cual se encontré totalmente

de acuerdo con lo mencionado anteriormente. Por uUltimo, con el mismo porcentaje se ubican los que
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respondieron sentirse totalmente en desacuerdo.
Tabla 16

Resultado de "Libertad para decidir sobre mis funciones"

Adecuacién al trabajo

Libertad para decidir sobre mis

Alternativas funciones
fa %
Totalmente en desacuerdo 24 18%
En desacuerdo 30 23%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 18%
De acuerdo 33 25%
Totalmente de acuerdo 20 15%
Total 130 100%

Nota. Elaboracién propia

Como se puede verificar en la tabla 16, en primer lugar, con el 25% se encuentran quienes
manifestaron estar de acuerdo con tener libertad para tomar decisiones sobre el desarrollo de sus
actividades. En segundo lugar, el 23% estuvo en desacuerdo con ello; en tercer y cuarto lugar, con el
18% en cada uno, se encuentran los que se sintieron totalmente en desacuerdo y los que no estaban
ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo antes mencionado. Finalmente, el 15% respondié permanecer
totalmente de acuerdo con la libertad concedida para sus actividades.
Tabla 17

Resultado de "Diferentes programas para empleados"”

Adecuacién al trabajo

Diferentes programas para

Alternativas empleados

fa %
Totalmente en desacuerdo 34 26%
En desacuerdo 45 35%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 24 18%
De acuerdo 23 18%

Totalmente de acuerdo 4 3%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Tal como se observa en la tabla 17, el 35% contestd estar en desacuerdo con la existencia de
programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de empleados. Después, el 26% se
encontrd totalmente de acuerdo con ello. Ademas, con la misma cantidad de porcentaje (18%), se

cuenta con los trabajadores que estuvieron de acuerdo y también los que no estaban de acuerdo ni en
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desacuerdo. Por ultimo, con el 3% se posiciona en la opcion de totalmente de acuerdo con los
programas para diferentes tipos de empleados.

Indicador: Comunicacién interna

Tabla 18

Resultado de "Metas y objetivos no son conocidos "

Comunicacidén interna

Metas y objetivos no son

Alternativas conocidos

fa %

Totalmente en desacuerdo 26 20%
En desacuerdo 44 34%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 17%
De acuerdo 29 22%

Totalmente de acuerdo 9 7%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia

Tal como se demuestra en la tabla 18, el 34% expresé estar en desacuerdo en no ser conocidas
las metas ni los objetivos de la empresa; mientras que el 22% estuvo de acuerdo con que los objetivos
logrados no son conocidos por todos en la empresa. Afiadiendo, el 20% se encontrd totalmente en
desacuerdo con lo antes mencionado; el 17% comentd no sentirse ni de acuerdo ni en desacuerdo con
no saber las metas y objetivos. Para finalizar, solo un 7% estuvo totalmente de acuerdo con lo
expresado.

Tabla 19

Resultado de "Conozco los resultados de mi drea de trabajo"

Comunicacion interna

Conozco los resultados de mi

Alternativas area de trabajo

fa %
Totalmente en desacuerdo 35 27%

En desacuerdo 12 9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 23 18%
De acuerdo 44 34%
Totalmente de acuerdo 16 12%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Como se puede apreciar en la tabla 19, el 34% se encontré de acuerdo con conocer los

resultados de su area de trabajo. En seguida, el 27% estuvo totalmente en desacuerdo con lo
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mencionado. Después, el 18% comentd sentirse ni de acuerdo ni en desacuerdo en conocer los
resultados. Posteriormente, un 12% permanecié totalmente de acuerdo con ello. Para finalizar, un 9%
expreso estar en desacuerdo con el hecho.

Tabla 20

Resultado de "Oportunidad de expresar mis necesidades"

Comunicacidn interna

Oportunidad de expresar mis

Alternativas necesidades

fa %
Totalmente en desacuerdo 26 20%
En desacuerdo 44 34%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 22 17%
De acuerdo 29 22%

Totalmente de acuerdo 9 7%
Total 130 100%

Nota. Elaboracion propia
Observando la tabla 20, la mayoria de trabajadores, con un 34% estuvo en desacuerdo con
tener la oportunidad de expresar sus necesidades; al contrario de ello, un 22% permanecié de acuerdo.
Por otro lado, un 20% se sintié totalmente en desacuerdo con lo mencionado y un 17% comentd no
estar de acuerdo ni en desacuerdo. Para finalizar, la minoria, con el 7%, se encontré totalmente de
acuerdo.
Tabla 21

Resultado de "Conozco los resultados de mi empresa”

Comunicacion interna

Conozco los resultados de mi

Alternativas empresa

fa %
Totalmente en desacuerdo 52 40%
En desacuerdo 22 17%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 21 16%
De acuerdo 27 21%

Totalmente de acuerdo 8 6%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Segun los resultados de la tabla 21, la mayoria de empleados (40%), expresaron estar
totalmente en desacuerdo en conocer los resultados de la empresa; mientras un 21% opind

encontrarse de acuerdo en conocer los resultados. Asimismo, el 17% de los empleados encuestados
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comentaron estar en desacuerdo con lo dicho. Muy seguido del resultado anterior, el 16% optd por
responder ni de acuerdo ni en desacuerdo. Con la minoria de porcentaje, se obtiene que un 6% afirmé
encontrarse totalmente de acuerdo en conocer los resultados de la organizacion.

Tabla 22

Resultado de "Conozco los valores de mi empresa”

Comunicacidén interna

Conozco los valores de mi

Alternativas empresa

fa %
Totalmente en desacuerdo 34 27%
En desacuerdo 16 13%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 8%
De acuerdo 45 35%
Totalmente de acuerdo 23 18%
Total 130 100%

Nota. Elaboracién propia
En cuanto a la tabla 22, en primer lugar, se cuenta con un 35%, el cual comenté encontrarse

de acuerdo con conocer los valores de la empresa. En segundo lugar, el 27% se sintié totalmente en
desacuerdo con ello. En tercer lugar, el 18% permanecid totalmente de acuerdo en conocer los valores.
En cuarto lugar, un 13% manifesté estar en desacuerdo con ello. Por ultimo, un 8% se sinti6 totalmente
de acuerdo con aquello.

Tabla 23

Resultado de "Comunica los cambios con antecedencia"

Comunicacion interna

Comunica los cambios con

Alternativas antecedencia

fa %
Totalmente en desacuerdo 37 28%
En desacuerdo 37 28%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 26%
De acuerdo 18 14%

Totalmente de acuerdo 4 3%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Tal como se demuestra en la tabla 23, se obtuvo un empate de 28%, con las respuestas de
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, respecto a la comunicacion de cambios con anterioridad.

Muy seguido, con un 26%, se consiguié la alternativa de ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo antes
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mencionado. Después, un 14% de empleados optd por permanecer de acuerdo con la comunicacion
oportuna de cambios de la empresa. Finalizando, el 3% se sintid totalmente de acuerdo con lo
mencionado anteriormente.

Tabla 24

Resultado de "Divulgacion interna de actividades de la comunidad”

Comunicacidén interna

Divulgacidn interna de actividades

Alternativas de la comunidad

fa %
Totalmente en desacuerdo 53 41%
En desacuerdo 28 22%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 23%
De acuerdo 13 10%

Totalmente de acuerdo 6 5%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
En cuanto a la tabla 24, el 41% de los trabajadores respondid estar totalmente en desacuerdo

con la divulgacién interna de las actividades que se desarrollan en la comunidad empresarial. El 23%
optd por no estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con lo dicho. Mientras un 22% escogid estar en
desacuerdo, luego se obtuvo que un 10% de trabajadores comentaron estar de acuerdo con la
presencia de noticias de actividades en la comunidad empresarial. Por ultimo, el 5% permanecio
totalmente de acuerdo con ello.

Tabla 25

Resultado de "Nuevos servicios son lanzados primero para trabajadores”

Comunicacidén interna

Nuevos servicios son lanzados

Alternativas primero para trabajadores
fa %
Totalmente en desacuerdo 30 23%
En desacuerdo 32 25%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 32%
De acuerdo 17 13%
Totalmente de acuerdo 10 8%
Total 130 100%

Nota. Elaboracidn propia
Como se observa en la tabla 25, se obtuvo que el 32% de los encuestados respondieron no

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo por el hecho de saber antes que los clientes el lanzamiento de



52

nuevos servicios en la empresa. Después, se puede observar que un 25% se sintié en desacuerdo con
tener la informacién antes que los clientes; un 23% estuvo totalmente en desacuerdo con lo antes
mencionado. Por el contrario, un 13% opté por permanecer de acuerdo. Finalmente, un 8% escogid
totalmente de acuerdo.

Tabla 26.

Resultados de “Se divulga primero por interno y luego en web/internet”

Comunicacidén interna

Se divulga primero porinternoy

Alternativas luego en web/internet

fa %
Totalmente en desacuerdo 46 35%
En desacuerdo 26 20%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 33 25%
De acuerdo 17 13%

Totalmente de acuerdo 8 6%
Total 130 100%

Nota. Elaboracién propia

Segun los resultados de la tabla 26, el 35% de empleados comentd estar totalmente en
desacuerdo con que laempresa divulgue internamente publicidad sobre los servicios antes de que estos
sean publicados en internet. A continuacién, el 25% optd por encontrarse en desacuerdo con lo
mencionado anteriormente; mientras que, el 20% escogié quedarse en desacuerdo con obtener la
informacidn antes que la publicidad. Por otro lado, el 13% permanecié de acuerdo con lo dicho. Por
ultimo, solo el 6% estuvo totalmente de acuerdo.

4.2 Discusion de resultados

Después del andlisis realizado del primer objetivo, referente a la dimension “desarrollo de los
puestos de trabajo”, los subordinados opinaron que, para empezar a ejecutar sus funciones, la
empresa les proporciona el perfil del cliente, es decir, el tipo de pasajero que acostumbra tener la
empresa, para saber interactuar de forma correcta con ellos y estar preparados para brindas ciertas
respuestas. Asimismo, los instruyen sobre cédmo deben brindar el servicio para que dichos
consumidores se sientan a gusto con lo que esperaban, por parte de la empresa.

No obstante, la mayoria de los encuestados aludieron que la organizacidon no les ofrece
capacitaciones para mejorar su desempefio, lo cual les impide aumentar su entendimiento. Se
refirieron a todo tipo de capacitaciones, desde que entrar a trabajar no tiene la induccién, ni tampoco
les explican con paciencia sus funciones. Indicaron que fueron aprendiendo conformen realizaban las
funciones. La actual dimensidon no se cumple como lo expresa Miranda (2016, p. 25), quien en su

definicion incluye al drea de Recursos Humanos como responsable de desarrollar nuevos
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conocimientos y habilidades en cada persona para que, asi, adquieran mas confianza y la demuestren

durante su jornada laboral.

| “« |”

Para el segundo objetivo, respecto al “proceso de contratacion y retencién del personal”, el
proceso de reclutamiento es concreto y conciso. De igual manera sucede con las actividades y
responsabilidades de los nuevos trabajadores, estas son claras. Informaron que pasaron entrevista
donde les informaron los horarios de trabajo, el nivel salarial, los beneficios sociales que tendrian al
igual que las funciones a realizar. Lo anterior va de acuerdo con lo mencionado por Kotler y Armstrong
(2003): un adecuado proceso de reclutamiento y seleccién es el paso inicial para contar con personal
con un positivo interés para realizar sus tareas, lo cual se puede evidenciar si desde el inicio se comunica
todo como es.

Sin embargo, hubo mayor tendencia a manifestar su desacuerdo con la remuneracién, esto a
pesar que desde la entrevista de seleccidn se les especifica junto con las demds condiciones laborales.
Cabe indicar que las remuneraciones se encuentran dentro del rango competitivo de otras empresas
del sector de similar tamafno y que se orientan al mismo publico objetivo que “TURISMO DIAS S.A. Asi,
la empresa objeto de estudio se ubica competitivamente junto con otras empresas de trasporte tales
como El Dorado, Entrafesa, que ofrecen salarios menores que otras empresas como Ittsa y Linea,
consideradas lideres en el sector. No pocos empleados vienen de trabajar en diversas empresas del
sector y son conocedores del rango salarial en el mismo.

Teniendo en cuenta que el afo pasado (2022) hubo el aumento del sueldo basico por parte del
estado, lo cual aumento considerablemente la planilla de sueldos de la empresa. Ademas, no
perciben reconocimiento por parte de su superior conforme van llevando a cabo sus actividades. No se
refieren solo al reconocimiento econémico que podria haber, sino al reconocimiento afectivo, unas
palabras de felicitaciones por parte de sus jefaturas les podria motivar aun mas.

Continuando con el andlisis del tercer objetivo, el investigador Regalado et. al. (2011), explicé
que la dimension “adecuacién al trabajo” estd formada por las competencias, valores, objetivos,
estrategias, productos y/o servicios que cada entidad otorga y, aparte de ello, toma en cuenta las
necesidades manifestadas por los operarios.

Teniendo en cuenta la definicidn antes especificada, la mayoria de los encuestados rechazaron
el cumplimiento de esa informacidn, ya que ellos no pueden pedir cambio de puestos, por ello piensan
que la organizacidn no se preocupa de las funciones segun sus destrezas. Del mismo modo, no perciben
la libertad para tomar decisiones para el desarrollo de sus actividades, ni tampoco existen programas
para las diferentes carencias del personal. Respecto a esto, la empresa menciono que si se da cambios
de puestos de trabajo de una ciudad a otra. Al igual que hay ascensos en sus puestos, pero no suele

ser tan usual.
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Después del andlisis del cuarto objetivo, referente a la dimensién “comunicacion interna”,
Brandolini, Gonzéles y Hopkins (2008) argumentaron que dicha dimension es una herramienta de
gestion y tecnologia, ademas de ser un medio para un fin, donde lo importante es recibir y comprender
los mensajes. Es una comunicacion interna orientada en formar un ambiente productivo, armonioso y
participativo.

Los empleados si conocen los resultados de su departamento, al igual que conocen los valores
de la empresa, siendo una minima parte de lo que deberian saber. No obstante, no se cumple el
concepto propuesto por dichos autores, ya que los operarios no tienen la oportunidad de manifestar
sus necesidades. Adicionalmente, los cambios previstos no son informados con anticipacion, siendo un
claro ejemplo que los lanzamientos de los nuevos servicios primero son divulgados en las redes

sociales, antes de que lo sepan ellos.



Capitulo 5. Plan de accién
5.1 Introduccién

Se ha llegado al ultimo capitulo de este estudio, después de haber leido las definiciones de
todo lo relacionado al marketing interno, se procede a realizar el diagndstico correspondiente,
teniendo como objetivo principal la realizacién del mismo para poder presentar un plan de accidn
factible para la empresa.

Es decir, se realizd las encuestas correspondientes al mismo tiempo que se escuchaba los
comentarios positivos y negativos de los trabajadores respecto a su puesto de trabajo, ambiente
laboral y la empresa en general, lo cual arrojo mucha informacién relevante para poder realizar la
presente propuesta.

A continuacién, se presenta la formulacion de la propuesta de mejora detallando las
actividades especificas que abarca en funcion de la problematica diagnosticada.

5.2 Propuesta
Tabla 27

Estrategias propuestas

Estrategias Actividades especificas

1 1.1 | Capacitacion de atencidn al cliente (counter)

1.2 | Capacitacion de seguros
Capacitaciones

1.3 | Capacitacion de habilidades blandas (directivos)

1.4| Capacitacién por drea

2 2.1 | Empleado del mes (counter)
Reconocimiento

2.2 | Buena conducta

3 3.1 | Aviso sean enviados por correos o Whatsapp
Comunicados

3.2 | Periddico mural en cada sede

4 Uniformes 4.1 | Implementacién de uniformes

5 5.1| Dia del trabajador
Actividades de

5.2 | Aniversario de la empresa
integracion

5.3 | Festividades navidefias

6 Préstamos 6.1 Solicitud de préstamo

Nota. Elaboracidn propia
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Actividad 1.1: Capacitacion de atencién al cliente
Beneficiados: El personal de ventas, es decir, los counters.
Descripcion: Contratar a un especialista, quien explicara a los encargados de esta actividad sobre cémo
se debe atender al cliente, la manera de expresarse con respeto y amabilidad, ademas de ser tolerantes
y empadticos ante algun percance.
Hay que recalcar que tanto el personal que atiende de manera presencial, como el virtual,
deben de contestar cortésmente a los compradores.
Actividad 1.2: Capacitacion de seguros
Beneficiados: Todos los trabajadores, sin excepcion.
Descripcion: Muchos de los empleados de la poblacién en estudio, no tienen conocimiento de los
seguros otorgados por la empresa, como es: EsSalud, SCTR, EPS, Vida ley y Mas vida. Entonces, el
responsable de brindar la capacitacién debe de comentarles detalladamente:
e EsSalud: Es el seguro estatal, representa el 9% del sueldo bruto de cada inscrito en la
planilla. Aquel porcentaje lo asume el empleador.
e SCTR: Lo poseen las personas con riesgo a sufrir accidentes, los cuales son los
administradores, algunos gerentes y las tesoreras.
e EPS: Es un seguro que solo lo mantienen los gerentes y es pagado por el empleador.
e Vidaley: Todos los trabajadores cuentan con este seguro desde el primer dia de sujornada
laboral, también lo paga el empleador.
e Mas vida: Es un seguro opcional, en el cual se le descuenta al operario la cantidad de S/.5
cada mes.
Actividad 1.3: Capacitacion de habilidades blandas
Beneficiados: Directivos
Descripcion: Las actividades blandas son la compilacion de valores, habilidades sociales vy
competencias interpersonales que permiten al directivo comunicarse de manera efectiva con su
equipo de trabajo. Dado que ellos son los jefes de toda la organizacidn, se necesitara afianzar en dichas
habilidades para que puedan liderar a su personal.
Actividad 1.4: Capacitacién por area
Beneficiados: Administrativos
Descripcion: El drea de contabilidad debe de estar en constante actualizacion de las normas, las cuales
ofrecen gratuitamente la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracién Tributaria
(SUNAT), pero también se realizardn capacitaciones mas enfocadas en ciertos temas que tanto el
contador como sus asistentes deberian tomar. El area de Recursos Humanos, también tiene que estar

en capacitacion de las leyes del estado, lo cual a veces dicta Superintendencia Nacional de Fiscalizacion
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Laboral (SUNAFIL), en caso contrario hay capacitaciones privadas.

El area legal de la empresa, una de las importantes por la cantidad de juicios laborales, civiles
gue hay, necesita capacitacién de todo tipo como derecho administrativo, laboral, civil para poder
representar mejor a la empresa. No solo capacitaciones gratuitas dadas por la Superintendencia de
Transporte Terrestre de Personas, Cargas y Mercancia (SUTRAN), SUNAFIL, SUNAT vy el Instituto
Nacional de Defensa de la Competenciay de la Proteccidn de la Propiedad Intelectual (INDECOPI), sino
buscar otras opciones para aumentar el conocimiento de todos.

Actividad 2.1: Empleado del mes

Beneficiados: Counter

Descripcion: Como motivacion para aumentar las ventas en todas las sedes, se propone realizar el
reconocimiento publico del empleado del mes en el periddico mural de cada sede. Asimismo, realizar
una compensacion econdmica semestral.

Actividad 2.2: Buena conducta

Beneficiados: Todos los trabajadores

Descripcidn: En la organizacion se impone memorandos por cantidad a todos los trabajadores. Ya sea
por motivos de una actividad mal realizada, impuntualidad o falta grave. Anualmente, se puede sacar
la relacién de todos los trabajadores que no obtuvieron ninguno para entrar en el sorteo de un vale
por una cantidad de dinero que lo dispondra la empresa.

Actividad 3.1: Aviso sean enviados por correos o Whatsapp

Beneficiados: Todos

Descripcién: Muchas areas cuentan con un grupo en Whatsapp para que realicen sus coordinaciones
de una forma mas rapida, por este medio la empresa comunicara temas puntuales e inmediatos a sus
colaboradores. Asimismo, el uso de correo corporativo lo poseen las jefaturas y parte administrativa,
se envian mensajes importantes y se les pide que aquella informacion se extienda a sus demas
companieros.

Actividad 3.2: Periddico mural en cada sede

Beneficiados: Todos los trabajadores.

Descripcion: Elaboracion mensual, creativa y didactica del periéddico mural, en donde se presente:
capacitaciones y/o reuniones, dias feriados, cumpleafios, logros de la empresa, visién, misidn, valores,
empleado del mes, convocatoria y reclutamiento.

Actividad 4.1: Implementaciéon de uniformes

Beneficiados: Todos

Descripcion: Se propone tener a todos los trabajadores con uniforme, el cual representa la union de la
empresa, las counter ya poseen sus respectivos uniformes, mas no las partes administrativas. Se puede

empezar implementando con polos que tengan el logo de “TURISMO DIAS S.A.”, estilo casual que
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pueden combinar con cualquier pantalén y calzado; asimismo en invierno se les puede brindar poleras
o casacas con el respectivo logo.
Actividad 5.1: Dia del trabajador
Beneficiados: Todos
Descripcion: El primero de mayo se lleva a cabo la festividad del dia del trabajador, donde la empresa
organiza un almuerzo con deporte en todas las sedes, de esta manera el personal de las diferentes
areas se integra y pasa un momento agradable. Todos los gastos corren por la empresa.
Actividad 5.2: Aniversario de la empresa
Beneficiados: Todos
Descripcion: El veintiocho (28) de noviembre se celebra el aniversario de la empresa, fecha mas
importante del afio para “TURISMO DIAS S.A.”. En la cual, se regala un polo de aniversario a cada
empleado, se realiza un almuerzo con deporte en todas las sedes, se realiza sorteo de premios de
electrodomésticos entre los asistentes. Ademas de ello se efectua la premiacién a los campeones de
futbol de las tres sedes principales: Cajamarca, Trujillo y Lima.
Actividad 5.3: Festividades navidefias
Beneficiados: Todos
Descripcion: Se realiza el compartir navidefio en todas las sedes, una pequefia chocolatada a visperas
de navidad para unir mas a los empleados antes de que empiece la campafia fuerte de navidad y afio
nuevo.

Para todas las actividades de integracidn, se propone hacerlo de la siguiente manera:

e Realizar la lista de personas por sede

e Presupuestar la comida y alquiler de cancha de futbol en cada ciudad.

e Presupuestar la cantidad de premios que se dard, adornos u otras cosas extras.

e Enviar a gerencia para la autorizacion debida.

e Comunicar a todos los trabajadores, para su participacién en el evento a realizar,

fomentando la integracién de todos.
e Realizar fotografias de todas las reuniones para colocar en el periddico mural y redes
sociales.
Actividad 6.1: Solicitud de préstamo
Beneficiados: Todos los que cumplan con los requisitos
Descripcion: La empresa apoya a sus trabajadores, dandoles préstamos cuando son solicitados, dado
que se cuenta con una planilla muy grande, se optd por poner requisitos:
e Minimo un afio laborando en la organizacion, lo cual asegura que ya hay un vinculo

laboral estable.
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e (Casos especiales de salud, estudios o fallecimiento de familiar directo.

e Plazo maximo para pagar de un ano, si puede amortizar el préstamo antes, lo puede realizar.

e Descuento minimo mensual de S/.100 en su sueldo, para evitar que se alargue el tiempo de
pago.

e El monto del préstamo dependera en funcién a su sueldo, siendo lo maximo que pueden
sacar el 100% de su sueldo.

e No se cobrainterés, la empresa no lo ve con interés econémico, sino como ayuda para sus
colaboradores en la dificil situacidon que pueden estar atravesando, solo pide mucho esfuerzo
en su trabajo y que cumplas sus funciones debidamente.

5.3 Responsable, frecuencia y costo

Tabla 28
Responsables
Actividades Responsable Frecuencia Costo

1.1 Jefe de Recursos Humanos Semestral 1500
1.2 JP Corredores de seguros Semestral Cero
13 Jefe de Recursos Humanos Anual S/.1 000
14 Jefe de Recursos Humanos Semestral S/.2 000
2.1 Administrador Mensual S/.500
2.2| Asistente de Recursos Humanos Anual S/.500
3.1 Jefaturas Semanal Cero
3.2 Administradores Mensual S/.20
41 Jefe de Logistica Semestral S/.20 000
5.1 Jefe de Recursos Humanos Anual S/.10 000
5.2 Jefe de Recursos Humanos Anual S/.12 000
5.3 Jefe de Recursos Humanos Anual S/.6 000
6.1 Jefe de Recursos Humanos Indefinido Indefinido

Nota. Elaboracidn propia
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Tabla 29

Medios de verificacion
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Actividades especificas

Verificacion

11

Capacitacién de
atencion al cliente

(counter)

Al momento de iniciar la capacitacion se llena la ficha
de asistencia, posteriormente se realizan fotos
mientras se capacita. Lo antes mencionado ird a la
oficina de Recursos Humanos para llevar el registro
de todas las capacitaciones. Semestralmente se

evidenciara el aumento de las ventas.

1.2

Capacitacién de

seguros

Almomento de iniciar la capacitacion se llena la ficha
de asistencia, posteriormente se tomard fotos
mientras se capacita. Lo antes mencionado ird a la
oficina de Recursos Humanos para llevar el registro
de todas las capacitaciones. Se les puede realizar un
examen facil y rdpido sobre todo lo aprendiendo en

la charla.

13

Capacitacién de
habilidades blandas

(directivos)

Al momento de iniciar la capacitacion se llena la ficha
de asistencia, posteriormente se realizan fotos
mientras se capacita. Lo antes mencionado ira a las
oficinas de Recursos Humanos para tener el registro
de todas las capacitaciones. Los resultados se verian

en la manera de tratar a su personal.

14

Capacitacién por area

Al momento de iniciar la capacitacion se llena la ficha
de asistencia, posteriormente se realizan fotos
mientras se capacita. Lo antes mencionado ird a las
oficinas de Recursos Humanos para llevar el registro
de todas las capacitaciones. Toda la informacién
aprendida lo pondran en practica y pueden disminuir
sus tiempos de trabajo o proporcionar mejores

resultados en su trabajo.
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Segln sus reportes de ventas mensual, el
Empleado del mes administrador manifestara quién es el mejor
2.1
(counter) vendedor mensualmente para que vaya en el
periddico mural.
Segln los reportes, al finalizar el afio se podra decir
2.2 Buena conducta quién se llevé el premio para ser colocado en el
periddico mural.
Los avisos enviados por correo corporativo se
Aviso sean enviados
guedan guardados en historial. Asimismo, cada drea
3.1 por correos o
por Whatsapp archiva sus chats que son pruebas de
Whatsapp
comunicacion entre los trabajadores.
Periddico mural en Cada sede tendra que enviar foto de su periddico
3.2
cada sede mural mensual al area de Recursos Humanos.
El area de Logistica al momento de entregar un
Implementacionde | uniforme, realiza la planilla de entrega de cada
4.1
uniformes uniforme, para poder confirmar quiénes y cuantas
veces se les otorgd en el afio.
Al realizar la actividad, se tendra que llenar la planilla
de asistencia al momento de entregar el almuerzo
5.1 Dia del trabajador respectivo. Se tomard las respectivas fotos del
evento para tener un archivo con todas las
festividades.
Al realizar la actividad, se tendra que llenar la planilla
de asistencia al momento de entregar el almuerzo
Aniversario de la
5.2 respectivo. Se tomard las respectivas fotos del
empresa
evento para tener un archivo con todas las
festividades.
Al realizar la actividad, se tendra que llenar la planilla
de asistencia al momento de entregar el almuerzo
5.3| Festividades navidefas |respectivo. Se tomard las respectivas fotos del

evento para tener un archivo con todas las

festividades.
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6.1

Solicitud de préstamo

que se vayan efectuando.

Se entregard a Recursos Humanos la solicitud
correspondiente, para su aprobacidn. El area tendra

el archivo correspondiente de todos los préstamos

Nota. Elaboracidn propia

5.5 Resumen de plan de accion

Tabla 30

Resumen de plan de accion

Estrategias Actividades especificas Responsable Frecuencia Costo
1| Capacitaciones | 1.1 Capac.|:caC|on.de Jefe de RecUrsos
atencion al cliente Semestral S/.1500
Humanos
(counter)
1.2 | Capacitacion de JP Corredores de
Semestral Cero
seguros seguros
1.3 | Capacitacién de
JefedeR
habilidades blandas cle de RecUrsos | anual S/.1 000
. . Humanos
(directivos)
1.4 | Capacitacion por area
P P e > Semestral S/.2000
Humanos
2 | Reconocimiento | 2.1 | Empleado del mes Administrador Mensual 5/.500
(counter)
2.2 | Buena conducta Asistente de
Recursos Anual S/.500
Humanos
3 | Comunicados 3.1| Aviso sean enviados
por correos o Jefaturas Semanal Cero
Whatsapp
3.2 | Peridédico mural en o
Administradores | Mensual S/.10
cada sede
4| Uniformes 41 Implementauon de Jefe de Logistica | Semestral S/.20,000
uniformes
5| Actividadesde | 5.1 | Dia del trabajador f R
. o : Jefe deRecursos |\ ) $/.10 000
integracion Humanos
5.2 | Aniversario de |a
Jefe de Recursos Anual $/.12 000
empresa Humanos
5.3 | Festividades
tivid Jefe de Recursos Anual 5/.6 000
navidefias Humanos
6 | Préstamos 6.1 | Solicitud de préstamo | Jefe de Recursos - -
Indefinido Indefinido
Humanos

Nota. Elaboracidn propia




Conclusiones

Respecto al primer objetivo, sobre la dimensién “desarrollo de los puestos de trabajo”, se
concluyd que la empresa facilita toda la informacién relevante acerca del consumidor a sus
subordinados; de esta manera, desarrollan eficazmente sus labores. A pesar de ello, la gran mayoria
de los encuestados opind que no se les brindan capacitaciones para enriquecer sus conocimientos. Se
puede decir que el departamento de Recursos Humanos o Gestiéon del Talento Humano no estd
cumpliendo con su rol.

Para el segundo obijetivo, acerca de la dimensidn “proceso de contratacién y retencion del
personal”, se identificé un proceso de reclutamiento y seleccién transparente y fortalecido, asimismo
sucede con las indicaciones dadas a los empleados nuevos, en la etapa de induccién. No sucede lo
mismo con la cantidad del sueldo, el cual no pertenece a los intervalos prescritos en el rubro
empresarial; tampoco se les reconoce econdmicamente ni publicamente a los mejores trabajadores
de cada sede.

En el tercer objetivo, en la dimensién “adecuacion al trabajo”, la poblacidon en cuestién
manifestd no participar en las decisiones de la organizacidn, tampoco cuenta con poder para poder
elegir alternativas de solucién ante alguin inconveniente en sus tareas o solicitar el cambio del puesto
de trabajo.

Para el cuarto objetivo, referido a la dimensidn “comunicacion interna”, el personal de ventas
no puede comunicar libremente sus necesidades. De igual manera, los encargados no les informan la
modificacién de alguna premisa u objetivo comun, sino que se dan cuentan por las publicaciones en
las redes sociales de la compaiiia.

Finalmente, para remediar todas las deficiencias de la empresa en estudio, se debe de llevar a
cabo la propuesta presentada en el capitulo cinco, y de igual manera se sugieren las recomendaciones

para cada objetivo, las cuales se presentan en el apartado siguiente.



Recomendaciones
Como recomendacién al primer objetivo, para la parte de la dimensién que aun se encuentra
con ineficiencia, la cual es las capacitaciones, se debe ejecutar segun el plan de accidn, aumentando
cada vez mas capacitaciones de acuerdo a los resultados obtenidos. Se sugiere que las capacitaciones
sean extensivas también a los administradores de quienes depende el personal de venta y los
estibadores de cada sede. Un alineamiento en el enfoque de una debida atencidn al cliente contribuira
al logro de este objetivo conjunto. Finamente, se propone hacer uso de indicadores para medir la

eficacia del plan de accién y hacer los ajustes que corresponda.

También, el tema de induccién debe tomarse con mayor importancia, empezando a estructurar
el proceso de induccién, como realizar un folleto sobre la informacién basica de la empresa, asi como
historia, visién, misién, después asignar una persona responsable en la ensefianza de sus funciones y
no esperar que vaya aprendiendo conforme va elaborando su nuevo puesto, ya que esto hard que
tenga mas fallas de lo pronosticado y perdera mas tiempo en aprender bien su trabajo, a largo plazo
es mas perjudicial para la empresa no realizar una buena induccién a su personal.

La sugerencia respecto al segundo objetivo planteado, si bien no se puede incrementar el
sueldo a todos, si se puede fijar indicadores en las distintas areas; por ejemplo, brindar un bono si
logran la meta planteada por el empleador, esta es una manera de motivarlos extrinsecamente a lograr
mas de lo que pide su puesto de trabajo. Sin embargo, no solo debe ser una motivacién extrinseca,
sino también intrinseca. Otro ejemplo es entregar diplomas, elaborar aquellas tiene un costo muy bajo
para la empresa, pero un valor muy alto para el trabajador, el reconocimiento les motiva a no
conformarse con la realizacién de sus trabajos solamente, sino a buscar mas formas de aportar a la
organizacion para que mejore cada dia, mdas de una persona comentod que si a la empresa le va bien, a
todos les va bien. Pero, no todos parecen ponerlo en practica y por eso es necesario todo tipo de
motivaciones.

Respecto al tercer objetivo, las autoras aconsejan cuando se realice convocatoria para cubrir
un puesto, primero sea de forma interna y los que cumplan con el perfil que se necesite, puedan
postular si asi lo desean. Después de lo anteriormente mencionado, recién se realice convocatoria
externa donde postulan todo tipo de personas. Los trabajadores sentirdn que la empresa es un lugar
donde se puede aspirar a mas, a conseguir un puesto cada vez mas alto si se lo proponen; es decir
formar una linea de carrera.

Por otro lado, los jefes inmediatos deben definir la libertad que tienen sus trabajadores, es
decir, hasta qué punto ellos pueden tomar decisiones solos, en que contexto o situacién tienen que
pedir apoyo de su supervisor; ya que al final la responsabilidad la asume el jefe de cada area, no se

debe dejar carta abierta a los trabajadores.
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Las recomendaciones para el cuarto objetivo, respecto a la comunicacién interna son: las
reuniones de todos los administradores a nivel nacional deben volver, pero con un programa definido
de los temas a tocar para no explayarse tanto y no dejar puntos muy importantes sin comentar;
asimismo, presentar un informe final para que todos los convocados pueden conocer y entender la
situacién de toda la empresa.

Como se menciona en el plan de accién, los anuncios por Whatsapp y correo hardn una
comunicacion mas fluida entre el personal, al igual que el periddico mural. Se recomienda invitar a los
trabajadores en general, que comuniquen al drea encargada las necesidades presentes en cada uno.
También la gerencia debe de realizar viajes semestrales para las diversas sedes de la empresa y asi
generar companferismo y mostrar la imagen de que todas las sucursales son igual de importantes para
“TURISMO DIAS S.A.”

Finalizando, para el objetivo general se sugiere a “TURISMO DIAS S.A.” empezar a llevar a cabo
el plan de accién realizado, segun los resultados se puede comprobar cual estrategia funciond y cudl
no, para poder modificarla y mejorar dicha propuesta.

Después de preparar el diagndstico del marketing interno, aunque no todo salié negativo al
100%, muchas cosas se pueden empezar a modificar con pequefias acciones, no solo para mejorar la
productividad de los colaboradores hacia la empresa, sino la imagen que se proyecta hacia el cliente
final. Actualmente se vive en una era donde cada vez se cuida mas al trabajador, por este motivo, la

entidad de la presente tesis se debe de poner al dia en todo lo respectivo al marketing interno.
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Anexos 1. Cuestionario de Marketing Interno

CUESTIONARIO DE MARKETING INTERNO

Edad .................. Sexo: F M

Puesto .........ccoeceeiiiiiiniiieeee

Condicion laboral: Contratado Estable

Areade trabajo ...........ccccoeveveevieieeeeeeeseseis

A continuacion, se presenta un conjunto de serie de frases relativamente cortas que permite hacer una descripcion de cémo
percibe a la organizacién en la que trabaja. Para ello debe responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las
oraciones que aparecen a continuacion, de acuerdo a como piense o actue, considerando la siguiente escala:

) ) Totalmente de
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

Marque con un circulo O. Responda a todas las preguntas y recuerde que no hay respuestas correctas o incorrectas.

DESARROLLO

1. La organizacién me capacita para desarrollar mejor mi actividad/funcién 1 2 3 4 5
2. Recibo informaciones respecto de los clientes de la empresa 1 2 3 4 5
3. Sé lo que los clientes esperan de los productos o servicios ofrecidos por la empresa 1 2 3 4 5
4. La empresa ofrece oportunidades para aumentar mi conocimiento de forma general 1 2 3 4 5
CONTRATACION Y RETENCION DE LOS EMPLEADOS

5. El proceso de reclutamiento de nuevos empleados es claro y se especifica lo que se espera de ellos 1 2 3 4 5
6. Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son claramente definidas 1 2 3 4 5
7.Soy remunerado de acuerdo al promedio de otras empresas del sector 1 2 3 4 5
8. La empresa ofrece oportunidades de pagos extras 1 2 3 4 5
9. Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que hago 1 2 3 4 5
ADECUACION ALTRABAJO

10. Si el empleado desea, él puede solicitar el cambio de area o funcién 1 2 3 4 5

11. La empresa se preocupa en atribuir las funciones o actividades de acuerdo con las habilidades de
cada uno de los empleados

~

12. Tengo la libertad para tomar decisiones sobre el desarrollo de mi actividad o funcién 1 2 3

N
N
w
~
wn

13. Hay diferentes programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de empleados

COMUNICACION INTERNA

14. Las metas y objetivos de la empresa no son conocidos por todos en la empresa

15. Conozco los resultados de mi area de trabajo

16. Tengo la oportunidad de expresar mis necesidades

17. Conozco los resultados de mi empresa

18. Conozco los valores de mi empresa

19. Los cambios que van a ocurrir en la empresa son comunicados con antecedencia

Rlr|Rr|Rr| PR~
NN NN NN
wlwlw|lw|lw|lw|w
B I I S N N
vln|lu|ln|lu|lun|un

20. La empresa divulga internamente las actividades que desarrolla en la comunidad empresarial

21. El lanzamiento de nuevos productos o servicios es hecho primero en la empresa y solo después
para los clientes

22. La empresa divulga internamente, antes de poner en la web/internet, las propagandas de sus
productos o servicios

Nota. Extraido de la empresa





