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INTRODUCCION

Es habitual encontrarse con estudios donde se analizan las posibilidades de crecimiento
y desarrollo a través de estrategias de marketing que son aplicadas hacia los mercados
donde otras empresas compiten en la busqueda de la preferencia de los grupos
consumidores; lo que no es habitual encontrar con organizacion que trabajen estrategias
de marketing interno. Esta disciplina, si bien es cierto, es poco aplicable, no es en
realidad ningln tabu, o situacién utdpica que dificulte su aplicacion, por el contrario, en
este proyecto de titulacion se analiza la problematica de una empresa llamada Calmetal
SA, v las posibilidades que esta tiene frente al desafio de organizar mejor su estructura
para la mejora de su rendimiento, competitividad y benéficos que pueda obtener en el
mercado de referencia. De eso trata el primer capitulo en su andlisis de la situacion
interna, especificamente para el tratamiento de las areas de ventas, logistica, inventario

y cobranzas.

En el segundo capitulo se analiza las investigaciones que han conseguido otros
estudiosos de este tema, tratando de emular la situacion al contexto de sus estudios, en
la que las autoras han considerado volcarse a la recomendacion de la teoria propuesta

por L. Berry, ajustando todo al esquema y contexto de la empresa en estudio.

En el tercer capitulo se enfoca a la metodologia, que tiene corte exploratorio,
descriptivo y explicativo, con un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, y

con técnicas en instrumentos como la encuesta, la entrevista y la observacion.

El cuarto capitulo se desarrolla la propuesta en base a la estructura recomendada del
modelo de marketing interno de Berry y la aplicacion de la mezcla de marketing
especifica, adaptada a la estructura de Calmetal SA y al contexto del mercado de

referencia.



CAPITULO |
1. DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Marketing interno en la mejora de las relaciones interdepartamentales, empresa
Calmetal S.A., ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del Problema

CALMETAL S.A inicio sus actividades hace 13 afios se dedica a la distribucion,
facturacion y comercializacion de todo tipo de materiales de ferreteria en general,
cuenta con la oficina matriz en la ciudad de Guayaquil y sucursal en Quito, Calmetal
S.A., actualmente se encuentra en etapa de desarrollo en el mercado y para esto
optimizar recursos y la operatividad para incrementar las ventas y asi poder aumentar
sus utilidades para el 2018. Para tal efecto requiere de una minuciosa revisiéon de su
operacion interna, dado que existen algunos factores que intervienen y que a la
posteridad estan generando cuellos de botella en algunas areas medulares y que
significan en gran medida una merma para poder mejorar el servicio y la atencion a los

clientes en general.

En ese sentido, tomando en consideracién la operacion interna en la empresa, la
atencion al cliente es la caracterizacion que tiene todo producto o servicio que le otorga
un nivel superior sobre la calidad y a la posteridad lo ubica en sitiales preponderante en
su categoria, pero también es un factor venido a menos para muchas empresas que poco
0 nada hacen para fortalecer la oferta frente a una demanda exigente de clientes que
cada vez son mas experimentados en la compra, consumo Yy posterior nivel satisfactorio;
diario EI Universo en su edicion digital del 26 de abril del 2018, presenta un articulo
con el tema: Atencion al cliente con falencias en el Ecuador, y en este punto Belén
Zapata, su redactora describe las quejas recurrentes que expertos mencionan con
carencias de estudios, falta de ejecucién de protocolos en la atencion; uno de sus
entrevistados menciona que hay situaciones desagradables que los clientes deben
enfrentar, porque no existe una cultura de servir, la falta de ensefianza incluso en
planteles educativos de nivel superior, por otra parte Lady Briones entrevistada afirma
que las condiciones de trabajo y falta de incentivos ocasiona un desmedro a los

comportamientos en el momento clave de la atencion. (Zapata, 2018).



Precisamente, las autoras de este proyecto presentan el problema central dentro de
la empresa Calmetal S.A., para demostrar algunos aspectos que son relevantes en los
procesos internos de algunos departamentos como ventas, logistica, inventario,
cobranzas; aspectos que la compafiia tiene en los reclamos recurrentes de sus
colaboradores, ademas de tener estos contratiempos, desemboca en una atencion
poco agradable para sus clientes. EI mayor ndmero de reclamos por los
incumplimientos origina que se pierda la confiabilidad del servicio generando una

experiencia pobre al usuario y que conlleva a la baja participacion de mercado.

El trabajo concatenado de cada area es imperativo para que el servicio sea de
excelencia frente a la demanda de los clientes, no obstante en Calmetal S.A. carece de
un planeamiento interno que le permita organizarse eficientemente, optimizar los
tiempos en sus negociaciones y despachos para entregas oportunas;, para que la
situacion interna mejore, se requiere de un buen control en el manejo de las
operaciones, de las actividades que al ejecutarse de la mejor forma puede lograr una
ventaja para la organizacion y asi optimizar de manera eficiente, la coordinacién de los
procesos Y trabajo en equipo ayuda de forma eficaz con el despacho y el servicio para el

cliente.

Los diagnosticos indican que los colaboradores con un grado elevado de
identificacion con la institucion promueven el cumplimiento de los objetivos
institucionales con mayor velocidad; por tal motivo, el Compromiso Organizacional se
fortalece con el marketing interno o denominado también como Marketing Interno para
convertirse en el instrumento que permita el andlisis de la lealtad y la vinculacion de los
empleados con la empresa.; se ha detectado que en la mayor parte de las empresas
competidoras no logran cubrir la demanda que exige el mercado ya que existen
productos que por su complejidad no son de facil distribucion, por tanto, abastecerlos a
tiempo y con una excelente atencién es necesario implementarlo en un plan de

negociacién que permita satisfacer a los clientes y sobre todo fidelizarlos.

Si la empresa Calmetal S.A. continda como hasta ahora si un ordenamiento de sus
procesos internos, una planificacion de las operaciones, la coordinacion de actividades

por area para destacar la calidad interna y asi poder otorgar un mejor servicio a los
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clientes externos, podria disminuir su participacion producto de su imagen deteriorada,
de la mala atencién y de la falta de enfoque a la problemética de la organizacién por
cada departamento, en especial, los departamentos de ventas, logistica, inventario y

cobranzas que son los que afectan en mayor medida a la empresa.

Por lo tanto, una vertiente del marketing en general es el Endomarketing o
marketing interno, que consiste en un proceso de control interno que la empresa trata de
venderse a si misma con sus colaboradores, el proposito es crearles sentido de
pertenencia, orgullo y comprometerlos con las metas de la organizacién para asi poder
incrementar la lealtad y por ende aumentar su rendimiento. En la actualidad las
empresas buscan innovar y alcanzar la excelencia, es por este motivo el proyecto se
enfoca en este marketing interno en los departamentos antes mencionados, ademas de
aquellos que se involucran en el proceso directa o indirectamente, los cuales generan
inconvenientes al momento del despacho de mercaderia por la cantidad de clientes y por
la prioridad que se le da a los mismos ya sea por monto de compras, necesidad y/o
preferencia; cabe resaltar que el tiempo de entrega de mercaderia para un cliente tiene
un promedio estimado de espera entre media hora — una hora, de acuerdo a cada politica

de los clientes.

1.3. Formulacion del Problema

¢Como el marketing interno podria mejorar la competitividad de la empresa

Calmetal S.A. en la ciudad de Guayaquil?

1.4. Sistematizacion del Problema

¢De qué manera un diagndstico de la situacion interna permitird determinar la
problematica de Calmetal S.A.?

¢Cual seria la estrategia adecuada del Marketing Interno que se aplique en la situacion
de la empresa Calmetal S.A.?

¢Como el Marketing Interno podria mejorar la productividad interna de la empresa
Calmetal S.A.?

¢De qué manera el desarrollo de estrategias de Marketing Interno le permitira a la

empresa Calmetal S.A. satisfacer las necesidades de sus clientes?



1.5. Objetivo General

Desarrollar el marketing interno para la mejora de las relaciones

interdepartamentales en la empresa Calmetal S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.6.  Objetivos Especificos

e Establecer un diagnéstico de la situacion interna para la determinacion de la
problemética de Calmetal S.A.

e Determinar las estrategias adecuadas del Marketing Interno que se aplique en la
situacion interna de la empresa Calmetal S.A.

e Establecer un Marketing Interno adecuado para la mejora de la productividad
interna de la empresa Calmetal S.A.

e Disefiar las estrategias de Marketing Interno que le permita a la empresa

Calmetal S.A. la satisfaccién de las necesidades de sus clientes.

1.7. Justificacion

El estudio propuesto para obtener la informacion requerida, podra determinar los
factores que inciden en la situacion problema de la empresa Calmetal S.A, de tal manera
que se identifiquen en el proceso interno, cada punto que genera inconvenientes pueda
estar deteniendo al normal curso del proceso productivo, y asi poder incorporar las
estrategias adecuadas en la organizacion; el Marketing Interno es en esencia, el uso de
las técnicas de marketing dentro de la empresa, por tanto, el proyecto estd dirigido a
recomendar la reorganizacion de los empleados interdepartamentalmente en la empresa,

cuyo desempefio en sus actividades podria afectarla directamente.

En otras palabras la aplicacién de estrategias del Marketing Interno podra atraer a todos
quienes colaboran con las metas definidas por Calmetal S.A., fidelizarlos y otorgarles
un verdadero sentido de pertenencia, hasta incluso lograr la captacion de mas empleados
capaces y al mismo tiempo que los clientes se sientan satisfechos; de esta manera la

empresa tendra las mejores referencias no solo como una empresa eficiente, sino que



sea un lugar de trabajo digno, que logre un clima laboral acorde y genere una imagen

positiva frente al mercado.

1.8. Delimitacién del Problema

El Marketing Interno o Endomarketing se realizara dentro de la empresa Calmetal S.A.,
y se aplica entre los departamentos que mas representan a la situacion problematica , y
son: ventas, logistica, inventario y cobranzas de la empresa Calmetal S.A. de la ciudad
de Guayaquil, en el lapso del presente afio 2019, se desea investigar las herramientas
adecuadas del Marketing Interno para la mejora en los procesos internos de la empresa,
debiendo para esto enfocarse en la organizacion de los departamentos y asi poder

lograrla satisfaccion con el cliente.

1.9. Idea a Defender

Si se logra desarrollar un eficiente marketing interno, se podra mejorar la

competitividad en la empresa Calmetal S.A. en la ciudad de Guayaquil

1.9.1. Hipotesis especificas

e Al establecer un diagndstico de la situacién interna, se podra identificar la
problematica de Calmetal S.A.

e Si se determinan las estrategias apropiadas del Marketing Interno se podra
mejorar la situacion interna de la empresa Calmetal S.A.

e Si se instaura el adecuado Marketing Interno se podra mejorar la productividad
interna de la empresa Calmetal S.A.

e El disefio efectivo de estrategias de Marketing Interno mejoraran la satisfaccion
de los clientes en la empresa Calmetal S.A.



CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO

2.1. Marco teorico

El tema del Marketing Interno podria resultar ser un aspecto nuevo dentro de las
corrientes del marketing, sin embargo, la globalizacion y su impacto a nivel
organizacional, la competitividad cada vez mas estrecha, los mercados dinamicos,
obligan a las organizaciones a revisar su organizacion interna para poder reestructurase
y cambiar incluso su modelo de negocios para competir en su mercado de referencia, es
notorio ver que cada vez surgen nuevas corrientes administrativas que buscan mejorar la
operacion y la productividad; el clima laboral que es otro aspecto importante en este
analisis, y asi algunas disciplinas que pueden tratarse desde la dptica mercadoldgica

interna.

(Rivas, 2017) En su tesis: Propuesta de Endomarketing como estrategia para fortalecer
el Compromiso Organizacional de los colaboradores de la Unidad de Gestion
Confecciones de la Fundacion Accion Solidaria, refiere incluso a (Alcaide, 2015)
considerando que el incentivo para el compromiso organizacional se encuentra en ocho

pautas de gestion; las cuales se pueden definir en el siguiente resumen:

1.- Expresar con claridad qué comportamientos conducen a una recompensa.

2.- Elegir la recompensa adecuada que debe ser percibida como suficiente en relacion
con lo que se pide a cambio.

3.- Suministrar amplia retroalimentacion que, en si misma, sea motivadora divertida,
transparente, estimulante y orientada a la accion.

4.- Conceder las recompensas con frecuencia variable.

5.- Hacer que las recompensas sigan de inmediato al comportamiento observado.

6.- Hacer que la recompensa se adapte al comportamiento.

7.- Lograr que las recompensas sean bien visibles y se valoricen adecuadamente.

8.- Cambiar las recompensas cada cierto tiempo(Alcaide, 2015)



Como se puede apreciar, este compromiso es profundo y debe ser incentivado por la
organizacion en todo sentido, para que los colaboradores puedan empoderarse de la

funcion que cumple y se comprometa a entregar su contingente de la mejor forma.

Otro aspecto relevante de lo que (Rivas, 2017) refiere, es la comunicacién y
contribucion en el proceso de ventas con el apoyo del marketing interno, dado que el
ideal de la organizacidn es una comunicacion de orden ascendente, porque el personal
contribuye por medio de talleres grupales o circulos de calidad, sus percepciones y
opiniones para detectar desvios en la comunicacion y de esta manera poder ir puliendo
el espiritu colaborativo en el grupo. En términos de Endomarketing, el propoésito es

motivar a toda la organizacion, para mejorar la productividad.

2.1. Teorias del Marketing Interno

Otto Regalado y algunos autores en su libro Endomarketing: estrategias de relacion con
el cliente interno mencionan que se trata de un conjunto de estrategias y acciones que
obedecen al marketing y por tanto se conciben y ejecutan al interior de las
organizaciones, con el propoésito de incentivar en los trabajadores o clientes internos,
sus actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos y, con ello, contribuyan

a crear valor para la empresa.(Regalado, Allpacca , & Baca, 2013)

De acuerdo con la(Revista Ekos negocios Ecuador, 2014), el marketing interno, es
donde el cliente es el trabajador, considerando que es uno de los pilares del negocio y la

cara ante de los consumidores.

Es importante comenzar con el marketing interno, trabajar con la comunicacion con los
compafieros servira de gran ayuda para lograr satisfacer y cumplir con los
requerimientos del cliente en el tiempo solicitado, cabe recalcar que una buena imagen
corporativa, atencion al cliente y buen clima organizacional sera el reflejo de un cliente

satisfecho e identificado con la empresa.

Segun lo investigado el Endomarketing es lograr un ambiente interno que nos identifica
con el compromiso hacia la empresa, es lograr una relacion laboral que se vea reflejada

en la satisfaccion del cliente.(Giraldo & Juliao, 2014)



El marketing es un intercambio de recursos con valor transaccional realizado para
satisfacer necesidades; desde el punto de vista econdémico, esta satisfaccion produce un
equilibrio transitorio entre la oferta y la demanda; el foco o centro atencién de esa
relaciones el ser humano, y el que decide la accion es el cerebro.(Malfitano, Arteaga,
Romano, & Scinica, 2013)

El marketing se vuelve cada vez mas importante para cualquiera que trate de transmitir
un mensaje al publico, vender un concepto o una idea que queremos sea recordada.
Tradicionalmente, se utilizaba solo para ofrecer productos masivos. Hoy es tan
importante que hasta un convento puede recurrir a él.(Alvarado, 2013).

Una marca puede verse como un conjunto de percepciones asociadas respecto a un
producto o servicio; se trata de un atajo mental que simplifica la vida de los
consumidores, ya que mejora la comprension de lo que se percibe casi de forma

automatica, sin requerir incluso de pensamiento alguno.(Paris, 2013)

El trabajo de investigacion de (Rivas, 2017) denominado: Propuesta de Endomarketing
como estrategia para fortalecer el Compromiso Organizacional de los colaboradores de
la Unidad de Gestion Confecciones de la Fundacion Accién Solidaria, menciona que el
Endomarketing o también llamado Marketing interno tiene su génesis luego de ser
implementado en las industrias de servicio, como un mecanismo para concientizar a los
empleados y poder incrementar su desempefio para lograr una mejor productividad; en
las empresas de servicios es donde se vuelve mas complejo el tratamiento de esta
disciplina, porque su aplicacion se considera indispensable para incrementar el
desempefio y mejorar la calidad del servicio que se otorga a los clientes, de forma

interna y externa:

Esta herramienta propone que las organizaciones tiene su principio productivo de forma
interna, en donde sus colaboradores son verdaderos clientes internos y consumidores
principales, Rivas, también refiere a Berry y Parasuraman (1991) “siendo una de sus
funciones atraer, desarrollar, motivar y retener empleados calificados a traves de

productos del trabajo que satisfagan necesidades Berry y Parasuraman 1991, citados por



Mendoza, Hernandez y Tabermero, 2011,p. 111). En otra cita, Berry también es cita por
Ruiz Alba (2013 definiendo al EndoMarketing como:

“El esfuerzo de la empresa por comprender las necesidades de sus empleados y
aumentar su satisfaccion laboral. A su vez sefiala que toda organizacion antes de aplicar
del marketing interno, debe satisfacer las necesidades de los empleados antes que las
necesidades de sus clientes y que las reglas que se aplican al mercado externo de la

empresa son, por analogia, también aplicables al mercado interno” (p.69).

Las practicas del Endomarketing entonces se puede definir como el enfoque tradicional
que desde el departamento de atencion al cliente ostenta la Unica responsabilidad de
otorgar un servicio de calidad y a su vez llegar a la satisfaccion al cliente externo; es
decir que su base es lo interno desde la Optica productiva para ser trasladado el producto

0 servicio hacia los clientes externos.

El marketing interno, como también se le conoce, es un proceso mediante el cual las
empresas buscan incidir en sus trabajadores para que desarrollen una misma cultura y
filosofia organizacional, aumenten su compromiso con el negocio, mejoren su
productividad y generen mejores resultados. Esta es una especie de marketing interno,
en donde el cliente es el trabajador, considerando que es uno de los pilares del negocio y
la cara de este ante los consumidores.(Alcaide, 2015)Un empleado que esta
comprometido y se siente orgulloso de pertenecer a una compafiia puede llegar mas
facil a las metas que se le plantean, genera menos conflictos y se siente mas satisfecho
con la labor que realiza. Por ello es necesario hacer énfasis en el trabajo de Marketing al
interior de nuestra empresa. EI Endomarketing parte del supuesto que un cliente
satisfecho se convertira en un cliente recurrente que te recomendara con sus conocidos.
En este sentido, un empleado motivado generard mejores rendimientos que un empleado
que no lo esta, con un efecto positivo sobre nuestros objetivos comerciales.(Kotler &
Keler, 2012)
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Algunas areas donde debe trabajar el Endomarketing son:

e La comunicacion interna al fomentar un buen flujo de ésta en todos los sentidos.

e Un buen clima organizacional ya que este tiene un efecto directo sobre el estado
de animo, la motivacién de los trabajadores y en su desempefio.

e Generar cohesion en el equipo, significa el buscar una estrecha vinculacion entre
los miembros con miras de que se sientan orgullosos de pertenecer a la empresa
Y Su compromiso por ésta.

e Encontrar la motivacion de los empleados para trabajar en ellas. Méas alla del
estimulo monetario o la remuneracion econémica, existen otras maneras para
motivar como la flexibilidad de horarios, dias libres, posibilidad de hacer home
office, oportunidad de crecer, etcétera.

e Dotar de capacitacion para que el personal tenga méas herramientas y mejore su
eficiencia y esté mas preparado para desarrollarse en su puesto, esto beneficia al

entorno laboral.

Al trabajar directamente en acciones de Endomarketing se veran beneficios dentro de la
empresa, entre ellos: empleados felices, un buen ambiente laboral, una mejoria en la
productividad y eficiencia, en una mejora de la creatividad y proactividad, habra un
mayor compromiso, menor rotacién de personal, menor incidencia de conflictos y un

aumento en las ventas.(Ferrel & Hartline, 2013)

El objetivo de todas las acciones del Endomarketing es conquistar a los empleados para
que se conviertan en el mejor embajador de tu negocio o marca. Escuchar a tus clientes
internos le traera armonia a tu Pyme y la hara crecer.(Revista Ekos negocios Ecuador,
2014)

Otra autora, (Karen Payares Jimenez, 2017) escribe acerca de Endomarketing y calidad
de servicio interno en las pequefias y medianas empresas del sector salud, donde
menciona que el desarrollo empresarial se logra con estrategias que se generan y
ejecutan segun las capacidades que posee la organizacion, ademas de los elementos
influyentes del entorno en el que se desarrolla; Payares también citando a Kotler explica

que dentro de las diferentes herramientas utilizadas por los agentes directivos se

11



encuentra precisamente el endomarketing, el cual se define segun Kotler&Keller (2006)
como aquellas acciones dirigidas al trabajador o cliente interno, con la intencion de
fidelizarlo y motivarlo en el desarrollo de sus actividades, con el fin de que estas

redunden en el cumplimiento de los objetivos institucionales.

También la autora cita a(Natalia Urrego Guzman, 2013), como una de las razones
principales por las cuales las organizaciones invierten o desarrollan buenos ambientes
laborales, se debe a que un empleado que trabaje con gusto serd mas productivo y por
consiguiente contribuira con los objetivos de la compafiia; esto se encuentra en
concordancia con lo que Kotler también afirma sobre la calidad del servicio a nivel
interno, en la organizacion debe imperar el &mbito empresarial con un buen servicio, y
que ha dado grandes resultados después de su implementacion especificamente aquellas
que tienen como principal factor productivo al talento humano.(Karen Payares Jimenez,
2017).

2.1.2. Los fundamento tedricos del Marketing Interno

En la actualidad y algunos profesionales del marketing mencionan que las empresas
logran su éxito en la gestion mercadoldgica y de ganar participacion o sostenibilidad en
el mercado por las bases en la calidad del servicio, incluso se habla de relaciones
perdurables por el efecto de una relacion a largo plazo; en ese sentido, Payares también
refiere a Kotler en su definicion tedrica del Endomarketing como: “La tarea de
contratar, entrenar y motivar al personal idoneo para atender adecuadamente a los
clientes”, por tanto se define como la conjuncion de actividades de marketing que se
realizan al interior de una organizacion, y que tiene tal grado de importancia, incluso

mas que las que se realizan fuera de la misma.(Karen Payares Jimenez, 2017).

2.1.3. Elementos del Marketing Interno

La misma autora hace referencia a algunos estudiosos de esta disciplina, de la misma
forma que Jerome Mccarthy; William D. Perreault en su libro Marketing, un enfoque
global, cuando explica los componentes del markleting mix que tradicionalmente se
conocen como Vvariables de la mezcla de mercadotecnia, producto , precio, plaza y

promocion; Atendiendo a las consideraciones teoricas de autores Berry (1981) Gronroos
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(1990) Inkotte (2000), Gonzalez yHernandez (2012), Regalado (2011), se constituye un
marketing mix para reconocer estos cuatro elementos ademas del objetivo que hacen
parte del endomarketing, donde el producto se refiere a la compafiia donde labora el
empleado, el precio a las politicas de remuneracion que ésta ofrece, la plaza al espacio
donde se desarrolla la gestion participativa de los colaboradores, la promocion como los
mecanismos de difusién de informacion al interior de la organizacién y todos los
anteriores componen una estrategia con el objetivo de mantener motivado al empleado y

asi incrementar la productividad en la empresa.(Karen Payares Jimenez, 2017).

Estrategia competitiva

Lo que menciona (Emilio Flores Mamani, 2011) referente a la estrategia competitiva en
su estudio titulado: Marketing de relaciones como una estrategia de diferenciacion en la
fidelizacion del cliente en las entidades financieras localizadas en puno, en donde
refiere a Porter (1986) en la que estipula la estrategia |[como una combinacién de los
fines dsea las metas, que la empresa desea y de las politicas por la cual dicha
organizacion desea lograr a través de una estrategia explicita o implicita; en otras
palabras, que se estipula en el planeamiento estratégico anual o que se aplica de acuerdo
a su situacion en el mercado y al que hay que actuar por principio de supervivencia.

El autor también refiere que la estrategia competitiva destaca por ser diferente en la
eleccion deliberada de un conjunto de actividades distintas para prestar una
combinacién unica de valor; por lo tanto, la esencia estd en las actividades, en la
decision de realizarlas de manera diferente que los rivales, ademas la empresa debe
empezar por definir el conjunto de necesidades del cliente que esta pretende satisfacer
por medio de sus productos o servicios, las cuales deberian ser adaptadas y priorizadas
al cliente en el momento que este acude a comprar.(Emilio Flores Mamani, 2011)

Marketing de relaciones

Por otra parte el mismo autor (Emilio Flores Mamani, 2011) menciona que marketing
de relaciones es un sistema que crea, mantiene y mejora relaciones con los clientes,
también se encarga de elaborar estrategias para la atraccion de nuevos clientes y crear

transacciones lucrativas y duraderas; este postulado se centra mas en pro de adquisicién
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de un nuevo cliente, buscando una relacion duradera, que beneficie los intereses del
cliente como los de la empresa esta accion le permite proporcionarles valores
adicionales a través de comunicaciones personalizadas, servicio extra, productos

personalizados y ofertas especiales de precios.

Calidad del servicio interno

(Karen Payares Jimenez, 2017) menciona que aun cuando en la actualidad la
organizacion centra su atencién y su trabajo en brindar calidad de servicio al cliente
externo, se debe reconocer que la calidad de servicio interno denota un papel importante
en la compafiia en razon de que son los encargados de ejecutar las operaciones dentro de
la empresa y de que estas se logren efectivamente, en este sentido es la calidad de
servicio interno quizas ain mas importante que la externo, a continuacién se relacionan

algunas definiciones aportados por autores representativos del tema.

Un concepto de calidad de servicio total genera evolucion en la compafiia dando lugar a
una cadena de calidad en la cual participan todos los individuos que contribuyen al
resultado final (Servicios - Producto), es asi como la calidad de servicio interno se
define como un método para proveerle a cada miembro de la compafiia una mision y
metas por cumplir en relacion al éxito de la compafiia, se coincide con lo expresado por
la autora, si deseas que las cosas funcione fuera, en primer lugar debe conseguir que

funcionen dentro.

(Urrego, 2013), menciona que una investigacion sobre la competitividad de las
empresas colombianas, que existe una tendencia estratégica porque las compafias se
preocupan de ofrecer no solo productos a precios accesibles o de calidad, sino también
demostrar dicha calidad en todos los procesos internos para estar un paso delante de los
competidores; por tanto, algunas causas para que la compafiia registre en algunos casos
bajas en niveles de calidad y competitividad pueden ser diversas sus causas, pero en lo
que respecta al denominado Endomarketing, puede tratarse de una incoherencia entre
los ideales de la empresa y la realidad en su mercado de referencia, falta de
comunicacion ambiente generalizado por la desconfianza y discordancia interna en el

liderazgo que adoptan sus mandos, entre otros.
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(Urrego, 2013), tambien cita a (Villa, 2009)cuando expresa que generalmente el
desconocimiento que tienen los empleados hacia el interior de sus politicas, procesos,
normas, proyectos, los valores, a esto se puede sumar la falta de informacion por
problemas de comunicacion interna, falta de motivacion; pueden desembocar en
situaciones de indiferencia por parte de los empleados en el desarrollo normal de las

actividades cotidianas.

Es importante una mayor explicacion entre la relacion de la calidad y la ventaja
competitiva, y al hacer hincapié en el concepto de calidad total o gestion de calidad,
porque sus componentes menciona (Urrego, 2013), estan directamente relacionados con
los empleados o clientes internos de la compafiia; Afiade Urrego que no es posible
satisfacer si no estan satisfechos los clientes internos al cliente externo. En este sentido,
abordar el tema del Endomarketing es considerar la optimizacion de los colaboradores y
como finalidad de la propia organizacion para la obtencién de la rentabilidad del
negocio, los colaboradores pueden optar por la motivacion y una actitud mental hacia el

trabajo que desemperien dia a dia.

(Regalado, Allpaca, Baca, & Geronimo, 2011) en su trabajo investigativo sobre
Endomarketing, estrategias de relacion con el cliente interno, incluye también al area de
Talento Humano, porque sugiere que la gestion constituye una actividad estratégica para
toda la empresa, si esta pretende lograr un crecimiento o desarrollo en su mercado, debe
tener un visién integral que no solo se enmarque en la gestion operativa o tactica, sino
que catalogue al recurso humano como el activo mas valioso para la organizacion, por
tanto, el Endomarketing abarca la administracion de la relacion entre la empresa y sus
colaboradores; en este sentido, y dandole la mirada al enfoque competitivo de dicha
empresa, se puede explicar el enfoque de produccion, que es el mas antiguo en el
mundo de los negocios, ya que sostiene que los consumidores favoreceran a aquellos

productos que son faciles de conseguir y a un bajo costo.

El enfoque del marketing que surge a mediados de los 50°s, en lugar de centrar los
esfuerzos en el producto, cambia la filosofia centrandola en el consumidor; por tanto,
numerosos estudios demuestran que las empresas adoptan un enfoque de marketing para
lograr mejores resultados, aseguran los autores que Las investigaciones empezaron con

las empresas que desarrollaban un marketing reactivo y siguieron con aquellas que se
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anticipaban a las necesidades del cliente, es decir, realizaban un marketing proactivo;
estas Ultimas obtuvieron los mejores resultados.(Regalado, Allpaca, Baca, & Gerénimo,
2011).

2.1.4. Modelos de gestion del Marketing Interno

(Regalado, Allpaca, Baca, & Geronimo, 2011) Plantean unos modelos de gestion que a
juicio de las autoras del presente proyecto de titulacion, tienen directa relacion y se
enmarcan dentro de lo que se pretende lograr, porque estan alineadas a la realidad de la
empresa Calmetal S.A., y en este sentido, sobre la base de los estudios elaborados por
Bohnenberger (2005), los modelos mas citados en la literatura son los de Berry (figura

1.2) y Gronroos (figura 1.3), principalmente porque fueron los primeros.

Empleado
involucrado y
participativo

[ ™
Tarea Actitudes Calidad de ) R
Empleaqo COMO un Em_p leado orientadas los servicios Cl_lente \.’enta_j_a‘
como un cliente satisfecho s L Satisfecho Competitiva
producto al servicio percibidos

/ N/

Aplicacién Atraer tretener
interna de las empleados
técnicas de > orientados

Marketing al diente

Figura 1 Modelo de Marketing interno de Leonardo Berry
Fuente: Berry (ApudAhmed y Rafia, 2002:15)

El modelo de Berry se inicia con el fundamento del marketing interno, y consiste en
reconocer al empleado como un cliente y se va desarrollando hasta convertirse
finalmente en una ventaja competitiva; este modelo plantea que para tener empleados
satisfechos y desarrollar en ellos actitudes orientadas al cliente, lo que a su vez

conducird a mejor calidad percibida y clientes satisfechos son necesarios dos puntos:

1.- Tratar las tareas como un producto.

2.- Buscar el involucramiento y la participacion del empleado.
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Figura 2 Modelo de Endomarketing de Grénroos
Fuente: Berry (ApudAhmed & Rafiq, 2002:15)

En este modelo, reconocerla tarea como un producto requiere una nueva dimension de
recursos humanos y posibilita la aplicacién de las técnicas de marketing, que tienen
también el objetivo de atraer y mantener a los empleados en la empresa.

Adicionalmente como analisis de esta lectura, se puede agregar que es necesario tomar
en consideracion la orientacion al cliente, que debe ser tratada con el empleado, y la
especificacion de las técnicas que pueden ser utilizadas por la empresa.(Regalado,

Allpacca , & Baca, Endomarketing: estrategias de relacion con el cliente, 2013)

Rafig y Ahmed (2000) presentan un modelo basado principalmente en los modelos de
Berry y Gronroos (figura 1.4). Sefialan que la motivacion de los empleados se alcanza
por medio de actividades desarrolladas por la organizacion con el objetivo de lograr

satisfaccion en el trabajo.
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En el centro del modelo esta la orientacion al cliente, que refleja la regla o el mandato
establecido por la literatura de marketing para alcanzar la satisfaccién del cliente
externo y los objetivos de la empresa segin estos autores, la coordinacion inter-
funcional es un elemento muy importante para la orientacion al mercado; las relaciones
entre satisfaccion en el trabajo y orientacion al cliente se ven confirmadas por algunos
estudios (Hoffman & Ingram, 1991, y Kelley’s, 1990, citados por Rafiq & Ahmed,
2000). Y, almismo tiempo, contradichas por otros (Herrington & Lomax, 1999, citados
En Rafig& Ahmed, 2000).

Coordinacién
Interfuncienal

elntegracion <"

Motivacion
del empleado

Marketing como
aproximacién

Satisfaccion
en el trabajo

Orientacién
aI cliente
Satisfaccion
en el trabajo
Calldad de
servicio

Satlsfa ccién
del cliente

h v

Figura 3 Modelo de Marketing Interno Rafiq & Ahmed
Fuente: Berry (ApudAhmed & Rafig, 2002:15)

2.1.5. Mezcla de Marketing Interno

(Montoya, 2017) En su tesis Disefio de una herramienta de Endomarketing para
empresas, planeta igualmente como la mezcla de marketing convencional, pero aplicada

al Endomarketing, en el siguiente cuadro que se describe:
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Tabla 1 Mezcla de Endomarketing

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION

Presupuesto e inversion

Es la empresa misma. para bienestar, clima laboral, ambiente | Comunicacion interna,
Objetivos v planes formacion, bonos v fisico, ergonomia, medios informativos,
organizacionales remuneracion extralegal, | motivacion, compromiso publicidad interna

campafias internas

RESPONSABLE DE IMPLEMENTACION

) Todas las areas de la
Todas las areas de la L . v . . .
. compafita vy ejecucion a (Gestion humana Comunicaciones internas
compafiia Vs

cargo de gestion humana

Fuente: Berry (ApudAhmed & Rafig, 2002:15)

Referentes de la empresa Calmetal SA.

Calmetal S.A. con identificador tributario 0992364807001, ubicada en la ciudad de
Guayaquil inicio sus actividades hace 13 afios se dedica a la distribucion, facturacion y
comercializacion de todo tipo de materiales de ferreteria en general, cuenta con la
oficina matriz en la ciudad de Guayaquil y sucursal en Quito, Calmetal S.A.,
actualmente dedica sus actividades comerciales con articulos de ferreteria, se
especializa en el area industrial y de construccion en areas como, plomeria, cerrajeria,
pinturas, herramientas, eléctricos, automotriz, construccion, seguridad industrial, entre

otras, dado que los item de sus lineas son extensos..

Comienza sus actividades en agosto de 2004 dentro de la provincia del Guayas, canton
Guayaquil; en sus inicios en la Avenida Juan Tanca Marengo Kilometro 2.5 en la
Ciudadela Urdenor Manzana 129 y calle Jaime Roldos; posteriormente, se traslada en el
afio a la avenida del ejército y calle Aguirre, luego de este tiempo, el 20 de febrero del
2013 compran un local en la ciudadela Bellavista 4ta etapa ubicada en la Avenida

Barcelona Manzana 73 Solar 35 - 36 y calle peatonal.
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Sus propietarios, el Sefior Darwing Fabricio Zambrano Basurto asume la funcion de
Gerente General y la Sefiora Katty del Carmen Gélvez Soto quien ejerce la funcion de

Jefa de Recursos Humanos, como principales funcionarios de la organizacion.

Actualmente cuenta con 18 empleados con todos sus beneficios de ley, estan
distribuidos en las diferentes &reas como, gerencia general, recursos humanos,

financiero, ventas, logistica, bodega y transporte.

Calmetal S.A., Distribuye sus productos a diferentes cantones de la provincia del
Guayas Yy de los Rios y son trasladados en sus propios vehiculos como camionetas 0

camiones con la supervision del jefe de bodega.

Mision

Proporcionar a los clientes diversos productos de ferreteria, de construccion y seguridad
industrial, contando con un diverso stock y varias soluciones de usos y marcas
diferentes, para brindar al cliente un servicio de calidad y eficiencia con personal
altamente capacitado, preparado y encaminado a la satisfaccion y atencién al cliente de
manera armonica.

Vision

Para el afio 2020 ser reconocidos como una empresa lider en el mercado nacional

ferretero industrial.
Lineas de productos de Calmetal S.A.
En el siguiente cuadro se describen las lineas que actualmente comercializa la empresa,

y que han sido agrupadas por categorias de productos con la descripcion de cada una de

sus lineas:
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Tabla 2 Cuadro de categoria de productos Calmetal S.A.

Categoria de productos

Descripcion de las lineas

Herramientas Industriales

Martillos, destornilladores, juego de escobillas, taladros, soldaduras,
amoladoras, accesorios portaherramientas, gases industriales, discos
adhesivos.

Pinturas industriales

Pinturas, empastes, diluyentes, masillas, lacas, acrilicos, barnices,
selladores, lijas, discos, pulimentos, fibras.

Construccion de campo.

Laminados, trefilados, selladoras, varillas de construccion, tecnologia
para concreto, reparacion y proteccion, impermeables, cultivadores,
cubiertas.

Plomeria industrial.

Griferias, sanitarios, lavamanos, pisos y paredes, soldaduras, valvulas
para agua, baferas, tuberias, conductos PVC.

Seguridad industrial

Guantes, cascos, botiquines, chalecos reflectivos, protectores
auditivos, arnés de seguridad, calzado industrial, uniformes,
sefialéticas.

Automotriz

Lubricantes, frenos, combustibles, radiadores, grasas, adhesivos,
selladores, valvulas, limpiadores, secadores, shampoo (para lavar
vehiculos), ceras.

Ferreteria y Cerrajerias

Candados, manijas, perillas, cajas fuertes, electroimanes, cerrojos,
tornillos, gatillos y pernos.

Eléctrico industrial

Cables de construccion, de acometida y cobre; luminarias,
extensiones, haldgenos, equipos de cocina, de refrigerado y de
ambiente.

Fuente: Calmetal SA, 2019

Organigrama de la empresa Calmetal S.A.

Para este punto, se cita a (Rodrigo René Serrano Gonzélez, 2016) en su trabajo de

titulacion: La gestion logistica de inventarios en la empresa Calmetal S.A. que describe

las areas que posee la empresa, contabilidad, ventas, compras, logistica, recursos

humanos, crédito y cobranzas, caja, despacho, recepcion de mercaderia, bodega general

y transporte.
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Figura 4 Organigrama de la empresa Calmetal S.A.

Fuente: Calmetal S.A & Serrano Gonzéalez, R (2016)

2.2. Marco conceptual

Conceptos de Endomarketing o Marketing Interno

Segln Soriano (1993), el marketing interno es un conjunto de métodos de gestién de la
relacion personal-organizacion que tiene como propésito lograr que el personal adopte
voluntariamente la orientacion hacia la calidad del servicio, necesaria para lograr altos,
consistentes y estables niveles de calidad, tanto interna como externa, en todos los

servicios de la empresa.(Soriano, 1993)

Segln Kotler, marketing interno como la tarea de contratar, entrenar y motivar al
personal idéneo para atender adecuadamente a los clientes.(Kotler & Keler, Direccion
de Marketing, 2012).

Mendoza, Herndndez y Tabernero (2011, p. 112) dicen que al tratar de definir el
concepto de marketing interno, existe concordancia en que sus objetivos son la
motivacién, el desarrollo, la retencion de los empleados y la satisfaccién de sus
necesidades para el logro de la calidad, con el fin Gltimo de la satisfaccion del cliente
externo.(Mendoza Moreno, Hernandez Calzada, & Tabarnero Urnbieta, 2011).
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Compromiso organizacional

Un deseo de desarrollar y mantener a largo plazo relaciones laborales, deseo que se
materialice en la realizacion de unas promesas implicitas y explicitas y de unos
sacrificios en pro del beneficio econdémico y social de todas las partes que tienen algin
interés en la relacion.(Sonia San Martin Gutiérrez, 2005)

Cultura de servicio

Cuando las organizaciones deciden establecer una cultura de servicio deben orientar
sus valores y normas al cumplimiento de esa premisa dentro de la empresa. En este
sentido, Restrepo et al. (2006, p. 289) enuncian: Al hablar de cultura de servicio, se
debe reflejar al interior y exterior de la organizacién, elementos como: comunicacion
asertiva, respeto a las personas y a las diferencias, transparencia en el actuar, es decir,
ambiente sano de trabajo. Sin embargo, algunas organizaciones tienen estructura de
servicio y no cultura de servicio, ya que se quedan en la superficialidad de una buena

atencion, y no se trasciende a la vivencia y al placer de servir. (Garcia, 2016)

Estrategia de Venta

Es considera como un pilar fundamental en el conjunto de estrategias integrales
de las empresas, la cual estd direccionada al cumplimiento de los objetivos planteados
por la empresa enfocandose en los demandantes del mercado objetivo, con la finalidad
de alcanzar el posicionamiento de sus productos o servicios en cada uno de los

segmentos de mercado y el crecimiento de esta (Navarro Mejia, 2012).

Lealtad

Se aplica a la persona incapaz de cometer falsedades, de engafiar o de traicionar, asi
comoa sus palabras o actos; también puede aplicarse a animales, particularmente a
caballos u animales domésticos, como un perro. Con mas frecuencia se trata, mas que

de una cualidad permanente, de una actitud hacia alguien determinado.(Brunetta, 2014)
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Fidelidad

Se aplica a la persona cuyo comportamiento corresponde a la confianza puesta en
ella 0 a lo que exigen de ella el amor, la amistad, el deber, etc.: “Fiel a sus convicciones
[a su rey, a su mujer]. Un fiel cumplidor de su deber”. Se aplica también a cosas en

cuyo servicio se puede confiar: “Una balanza [Una memoria] fiel”.

Fidelizar clientes Brunetta menciona que significa lograr que los clientes reconozcan a
una determinada empresa de tal modo que no les resulte igual comprarle a ella que a la
competencia; es decir, que se sientan tan a gusto con esa empresa que siempre la
prefieran. (Brunetta, 2014)

Marketing relacional

El marketing relacional consiste en desarrollar el proceso clave de establecer relaciones
firmes y duraderas con las personas 0 las organizaciones que, directamente o
indirectamente, podrian influir en el éxito de las actividades de marketing de la
empresa. Este componente crea fuertes vinculos economicos, técnicos y sociales entre

las distintas partes. (Regalado, Allpaca, Baca, & Gerénimo, 2011)

El marketing integrado

El marketing integrado es el responsable de idear las actividades y ensamblarlos
distintos programas de marketing .Estas actividades se sinte tizan en el mix de
marketing: producto, precio, plaza y promocidon.(Regalado, Allpaca, Baca, & Gerénimo,
2011)

Marketing social

El marketing social exige a los mercad6logos que incorporen consideraciones de tipo
social y ético en sus practicas. Es un complemento importante en las estrategias de
comunicacion interna dentro del endomarketing porque el marketing social busca

cambiar o reforzar conductas: a esto se le llama producto social.
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Modelo de Marketing Interno

El Marketing Interno es una filosofia de gestion de la relacion con los trabajadores
desde un enfoque de marketing; es decir, busca lograr éxito con los clientes externos a
través de los clientes internos o trabajadores. Esto implica un compromiso entre la
empresa y sus recursos humanos, compromiso sostenible en la medida en que la
empresa desarrolle estrategias de motivacion para los empleados y estrategias de
orientacion hacia el cliente externo.(Regalado, Allpacca , & Baca, Endomarketing:

estrategias de relacion con el cliente, 2013)

Personalizacion del servicio

Es una estrategia fundamental de comunicacion, sus resultados incrementan el grado
de satisfaccion del cliente que llega a percibir de un producto con valor afiadido y Unico
al ofrecerle un producto con las caracteristicas exactas a lo que ha demandado; se trata
de una adaptacion al consumidor al maximo nivel ademas de las mejores formas de

fidelizarlo. (Puromarketing, 2014)

Planeacion

Segln la Real Academia Espafiola este término implica el proceso por el cual se
direccionan los recursos de la empresa al cumplimiento de los objetivos de la misma;
sin embargo, en un contexto mas amplio se puede definir como el proceso en el cual se
responde a las siguientes interrogantes: donde se encuentra la compafiia, a dénde quiere
llegar y qué debe realizar para llegar al punto deseado; por lo tanto implica definir con
qué estrategia de marketing pasar de la situacion actual a la deseada (Vargas Belmonte,
2013).

Procesos
Un proceso se refiere a una parte cualquiera de una organizacion que toma insumos y
los transforma en productos que, segln espera, tendran un valor mas alto para ella que

los insumos originales.(Chase, Jacobs, & Aquilano, 2009)
Productividad

La productividad es la relacion entre la cantidad de algo que hemos producido y la

cantidad de recursos que hemos empleado para producirlo.
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Valor del cliente el valor a perpetuidad del cliente es visto (Brunetta, Pag.44) son mas
valiosos que otros para la compafiia, y el célculo se lo hace multiplicando la cantidad de
vivitas de un cliente por la cantidad promedio de dinero gastado en cada visita.
(Brunetta, 2014).

Ventaja competitiva

Segun Porter, M. (1985) se fundamenta en la capacidad de una empresa en crear
valor, el cual es considerado como el monto que los consumidores estan dispuestos a
pagar por un bien o servicio; por lo tanto, dicho valor debe ser mayor que el costo
incurrido en la produccion de dicho bien. Ademas, las empresas deben tener la
capacidad de ofertar precios inferiores a los que ofrece la competencia y establecer una

estrategia empresarial que le permita generar valor a largo plazo.(Porter, 1985).

Sistema de planeacion de recursos de una empresa

El sistema de planeacion de recursos de una empresa (ERP), cuando se implementa en
la forma correcta, conecta a todas las areas del negocio.(Chase, Jacobs, & Aquilano,
2009).

2.3. Marco legal

Dada la coyuntura del trabajo de titulacion que refiere a un contexto interno de la
empresa Calmetal S.A. y al no existir accion con que tenga injerencia con la sociedad o
sector alguno que la ley deba observar, las autoras del proyecto consideran que se viene
a bien incluir las politicas y funciones que los directivos de la organizacion han incluido
dentro de su organigrama funcional y que los empleados deben observar para su
contingente en el proceso cotidiano.

Para tal efecto, (Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)cita algunos aspectos inherentes
a las politicas que en las funciones se debe tener en consideracion en lo que se
denomina: “manual de politicas y procedimientos para el area de inventarios y
almacenamiento de la empresa Calmetal S.A.” que fuera propuesta en su trabajo de

titulacion y posteriormente aprobado por los directivos de la propia empresa.
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Area de logistica

Tabla 3 Funciones de departamento de logistica

Se realizaran inventarios mensuales de los productos con mayor rotacién de acuerdo a los
indicadores realizados. (Zona “A”)

El personal que intervendré en la toma fisica de inventarios estarda comprendido por personal
del almacén, indistintos al area que pertenezca.

En cada toma de inventario fisico se registrard un acta de la misma especificando la percha a
inventariar, los articulos encontrados indicando cantidad y estado del producto, nombre y
firma de la persona que realiza el inventario, fecha, hora de inicio y fin de la toma de
inventario.

A final de cada afio se realizard un inventario general, es decir, se tomaran en cuenta todo el
stock en el almacén.

Los productos estaran almacenados de acuerdo al codigo del sistema y de acuerdo a la familia
que pertenece.

Los pasillos del &rea del almacén seran de uso exclusivo para circulacion de personas es decir]
no se pondra ningln obstaculo que impida el correcto paso dentro del almacén.

Antes de realizar el pedido de los productos que se necesite serd comunicado al Jefe de
Logistica para que este lo apruebe.

Todo material previo al ingreso de bodega tendra que ser revisado su estado, de esta manera
se verificara que el producto no haya ingresado con ninguna falla.

Antes que un pedido salga del almacén se verificara que la mercaderia que se embarcoé sea la
que estad descrita en la guia de remisién y a su vez que sea lo que realmente el cliente hal
solicitado.

10

Todo producto nuevo gue ingrese a la bodega serd almacenado atras de la mercaderia que aun
no ha sido vendida, para aplicar el principio primera entrada, primera salida.

11

Las perchas deberan tener una etiqueta con la correspondiente identificacion del producto
para que al momento de la busqueda exista una facil manera de encontrarlos.

12

El uso de las perchas sera de uso exclusivo de los productos que ofrece Calmetal S.A., e
decir, no se podra colocar cualquier otro objeto que no corresponda a la bodega.

13

El acceso al area de bodega sera restringido, es decir, solo podra entrar el personal que
pertenece a esa area.

14

En caso de que alguna persona de otra area tenga que ingresar al area de bodega serd
acompafiado por un miembro de esta area.

15

Al momento de entregar mercaderia se deberd realizar un reconteo para evitar malos
despachos y de esta manera descuadres de inventario

16

Los vendedores deberan entregar al Jefe de Bodega la Orden de despacho para verificarla
existencia fisica del producto a vender

Fuente: Calmetal S.A & Serrano Gonzéalez, R (2016)
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Area de ventas

Procedimiento: Adquisicion de mercaderia bajo pedido de cliente

Cuando el cliente solicita mercaderia y esta no se encuentra disponible o en el stock de
la bodega se procede de la siguiente manera:

1. ElI vendedor cotiza con los proveedores la mercaderia y solicita proforma o
cotizacion.

2. El vendedor realiza una orden de compra (ORCO)

3. La orden de compra es revisada por el Jefe de Logistica verificando costos, si estos
son acordes al costo promedio del articulo.

4. El Jefe de Logistica aprueba o desaprueba ORCO, si es desaprobada el vendedor
deberé realizar nuevas cotizaciones.

5. Aprobada la orden de compra es devuelta al vendedor, quien gestiona compra.

6. El vendedor entrega ORCO a Jefe de Ruta para que este envie a comprar la

mercaderia solicitada.(Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015).
Procedimiento: Adquisicién de mercaderia para abastecimiento de bodega

Cuando se revisa stock de bodega se procede a abastecer de mercaderia a aquellas que
necesiten, la Unica persona que podrd realizar y estd autorizada a realizar este

procedimiento sera el Jefe de Logistica.(Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)

El Jefe de logistica revisa las existencias de las bodegas en el sistema.
Analiza la necesidad desabastecimiento.

Solicita reunion con proveedor

Establecen negocios

Se llega a un acuerdo: formas de pago y entrega de mercaderia

o g k~ w N

Se autoriza la compra de mercaderia (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015).

Procedimiento: egresos de bodega por autoconsumo, regalias y conversion

Egresos por autoconsumo

Este tipo de egresos de bodega se da cuando el personal de mantenimiento hace pedido

de articulos que se encuentran dentro de la bodega para realizar sus trabajos.
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1. El personal de mantenimiento presenta la solicitud formal de Uso de mercaderia

para el almacén.

2. Jefe de Logistica aprueba o rechaza dicha solicitud

3. Si es aprobada se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por consumo interno
(EGB3 — EGCONS).

4. A fin de mes se procede a facturar a la empresa todos los egresos incurridos en el

mes.

Egresos por regalias

Este tipo de egresos de bodega se da cuando el personal de venta desea regalar a su

cliente una muestra de mercaderia.
1. El personal de venta presenta solicitud para regalia
2. Jefe de Logistica aprueba o rechaza dicha solicitud

3. Si es aprobada se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por Donacion (EGB3 —
EGBOD)

4. A fin de mes se procede a facturar a la empresa todos los egresos incurridos en el
mes.(Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015).

Procedimiento: egresos de bodega por autoconsumo, regalias y conversién

Egresos por conversion

Este tipo de egresos de bodega se da cuando el personal de venta, por peticion del
cliente, deberd cambiar la unidad de medida en la que se encuentra el producto
registrado en el software para poder facturar.

1. El personal de venta presenta solicitud para conversién de productos.

2. Jefe de Logistica realiza los cambios en el sistema

3. Se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por conversién (EGB3 — EGCONV)

4. Se debera comparar con el ingreso a bodega (INB3) del mismo articulo con la

unidad de medida solicitada. (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015).
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Figura 5 Flujo grama por conversion de producto
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015

Este tipo de procedimiento se da cuando el personal de venta, por peticion del cliente,

debera cambiar la unidad de medida en la que se encuentra el producto registrado en el

software para poder facturar.

El personal de venta presenta solicitud para conversién de productos.

Jefe de Logistica realiza los cambios en el sistema

Se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por conversion (EGB3 —

EGCONV)

Se realiza el ingreso de Bodega con Subtipo Conversion (INB3 —

INBCON) con la unidad deseada.

Se debera comparar con el ingreso a bodega (INB3) con el egreso de bodega (EGB3).
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Figura 6 Flujo grama de caducidad de productos
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015
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Este tipo de procedimiento se da cuando el personal de bodega al momento de hacer

inspecciones de la mercaderia se percata que un articulo se encuentra en mal estado

debido a su caducidad

1. El personal de bodega notifica la novedad al Jefe de Logistica solicitando la baja

de la mercaderia caducada.

2. Jefe de Logistica realiza la verificacion de la novedad.

Se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por caducidad o desecho (EGB3 —
EGDESE). (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015)

AJUSTES DE PRODUCTOS

CONICIO —
S

Se detecta
diferencia de
mercaderia

Bodega
notifica

Sc realiza

_|inventario del

producto a
ajustar

Y

Ajuste de - 23
g f \
mercaderia —>{ FIN )
en ¢l sistema ~—
EGB3
N o

Figura 7 Flujo grama por ajuste de productos
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015

Este tipo de procedimiento se da cuando se encuentran diferencias sobre la existencia

fisica de algun producto versus la existencia registrada en el software contable.

1. Se detecta la diferencia de mercaderia por el personal de bodega.

2. El personal de bodega notifica la novedad al Jefe de Logistica.

3. Jefe de Logistica realiza la verificacion de la novedad ordenando una toma fisica

de inventario de dicho producto.

4. Se realiza el Egreso de Bodega con Subtipo por ajustes directos (EGB3-

EGAJUS). (Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)
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Flujograma de venta de productos
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Figura 8 Flujo grama por venta de productos
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015

Para realizar la venta de un producto, el inventario tiene que seguir el siguiente
procedimiento:
1. EIl vendedor revisa el stock para comprobar si existe la suficiente mercaderia
para poder facturar o despachar mediante guia de remision.
2. Si existe la suficiente mercaderia se procede a realizar la factura o guia de
remision.
3. Si no existe la suficiente mercaderia se debera notificar al jefe de logistica para
que realice la provision de stock para luego realizar la factura o guia de
remision. (Bohigues, 2014) (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015).

Flujograma de devolucién en compra
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Figura 9 Flujo grama por devolucién de compra
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015
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La devolucion de un producto hacia el proveedor se puede dar por diferentes motivos,

entre los principales tenemos: error de despacho, no era la mercaderia deseada, el

producto se encontraba en mal estado, el cliente devolvié al almacén dicha producto y

esta mercaderia no rota, etc.

Independientemente del motivo se debe seguir los siguientes pasos:

Flujograma de devolucién en venta

Realizar la guia de devolucion indicando el producto o productos a

devolver.

Bodega hace la entrega del producto al proveedor

Se realiza la nota de crédito interna, que sera provisional, hasta que llegue la

nota de crédito original que entrega el proveedor. (Cando Suéarez &

Tipantasi Pinto, 2015)
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Figura 10 Flujo grama por devolucion en venta
Fuente: Calmetal SA & Cando-Tipantasi - 2015

La devolucion de un producto por parte de un cliente se puede dar por diferentes

motivos, entre los principales tenemos: error de despacho, no era la mercaderia deseada,

el producto se encontraba en mal estado, etc.

Independientemente del motivo se debe seguir los siguientes pasos:

1. El vendedor debera realizar la guia de devolucion indicando el producto o

productos que seran devueltos por el cliente.
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2. Bodega verifica el estado de la mercaderia al momento de la devolucion.

3. Si el producto se encuentra en buen estado, la mercaderia es recibida y se
procede a realizar la nota de crédito.

4. Si no se encuentra en buen estado la mercaderia no se acepta la

devolucién.(Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015).

Funciones del Jefe de logistica

Tabla 4 Funciones del jefe de Logistica

Area: Logistica

Cargo: Jefe de Logistica

Revision de stock de mercaderia.

« Verificacion de costos, venta, rotacion y caducidad de productos
Provision de stock de mercaderia.

Ingreso de factura de proveedores FAPR. Ingreso de

nota de venta de proveedores NVPR.

Ingreso de liquidacion de compras de proveedores LIQU.

« Revision de datos: Informacion de la empresa, Caducidad, Serie,
Autorizacion.

Creacion de codigos de proveedor.

Creacion de cddigos de articulos. *

Fijacion de precios.

Gestion de cambios de articulos con proveedores.

Seguimiento de la actualizacion de base de datos de inventarios (imégenes).
Destinar ubicacion fisica de los productos dentro de las bodegas.
Organizacion y control de inventarios fisicos.

Control, revision y analisis de Bodega 9.

Atencion a proveedores.

Captacion de proveedores. Visita

a proveedores.

Supervision del trabajo del personal a cargo.

Coordinacion de capacitaciones de los articulos destinados para la venta.

Elaboracion de reporte de horas extras de personal designado: Bodegueros,
transportistas y auxiliar de logistica*

*Se presentara los reportes hasta los 28 de cada mes, y seran entregados a
Recursos Humanos.(Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)

Fuente: (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015)
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Funciones de Auxiliar de Logistica

Tabla 5 Funciones de auxiliar de logistica

Area: Inventario

Cargo: Auxiliar de Logistica

Ingreso de factura de proveedores (FAPR). Ingreso

de nota de venta de proveedores NVPR.

Ingreso de liquidacion de compras de proveedores LIQU.

* Revision de datos: Informacion de la empresa, Caducidad, Serie,Autorizacién
Creacion de codigos de proveedor.

Creacion de codigos de articulos. *

Fijacion de precios (Pedidos del area de ventas).

Elaboracion de Notas de crédito por devolucion y descuento de proveedores.
Revision de Guias de devolucion —Proveedores.

Contacto para facturacion electronica.

Gestion de facturas de proveedores (cambios por direccion, mercaderia, precio, etc.).
Modificacion de codigos de articulos en facturas de ventas y de proveedores, originados
por cambio internos.

Control de ingresos y egresos de bodega.

« Ajustes, conversion, consumo interno, regalias, sobrantes, etc.

Facturacion de autoconsumo.

Transferencia de mercaderia entre bodegas - (8-9).

Revision de Guias de devolucion — Clientes.

Elaboracion de Notas de credito por devolucion y descuento de clientes.
Control de Bodega de Transito (Bodega 3).

Elaboracion de guias de remision y facturas en Bodega de Transito (Bodega 3).
Control de facturas de ventas anuladas.

Control de guias de remision anuladas.

Control de Re facturacion.

Control de guias pendientes de facturacion**

Archivo de notas de crédito — clientes.

Archivo de copias de facturas y guias de remision anuladas.

Control de documentos de imprenta: Guias de devolucion.

Control de documentos de imprenta: Notas de Crédito.

*Se debera notificar a Jefe de Logistica

**Se esperard un maximo de 15 dias para que una guia de remision sea facturada(Cando
Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)

Fuente: (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015)

35



Funciones del Jefe de bodega

Tabla 6 Funciones de Jefe de bodega

Cargo: Jefe de Bodega

Area: Almacenamiento

Tareas:

Despacho de mercaderia.

Confirmar mercaderia mediante orden de despacho.

Recepcion de facturas y guias de remision de clientes, en caso de
devolucion.

Entrega de facturas y guias de remision de clientes.

Perchaje de mercaderia por nimero y nivel.

Soporte al area de recepcion de mercaderia.

Recepcion de mercaderia devuelta por parte del cliente segun guia de
devolucion emitida.(Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015).

Fuente: (Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015)

Funciones del bodeguero

Tabla 7 Funciones del bodeguero

Area: Almacenamiento
Cargo Bodeguero
Tareas:

Retirar mercaderia emperchada bajo previa orden de despacho.
Soporte al &rea de despacho de mercaderia.
Perchaje de mercaderia por nimero y nivel.
Soporte al &rea de recepcion de mercaderia:
Recepcion de mercaderia de proveedores.
Revision de mercaderia de proveedores.
Confirmacion de mercaderia de proveedores.
Visto bueno a ingresos de bodega por factura de proveedores™
Recepcion de mercaderia por transferencia.
Soporte a transportistas

*Se considera como visto bueno a su firma de aprobacién en el comprobante.

Fuente: (Cando Suérez & Tipantasi Pinto, 2015)



Funciones del auxiliar de bodega

Tabla 8 Funciones de auxiliar de bodega

Area: Almacenamiento
Cargo Auxiliar de Bodega
Tareas:

Soporte al area de despacho de mercaderia.
Perchaje de mercaderia por nimero y nivel.
Soporte al &rea de recepcion de mercaderia:

Recepcion de mercaderia de proveedores.
Revision de mercaderia de proveedores.

Confirmacién de mercaderia de proveedores.

Recepcion de mercaderia por
transferencia.(Cando Suarez & Tipantasi
Pinto, 2015).

Fuente:

(Cando Suarez & Tipantasi Pinto, 2015)
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Guia referencial del capitulo 3

e Metodologia
e Tipo de investigacion

e Enfoque

e Técnica e instrumentos
e Poblacién

e Muestra

e Andlisis de resultados

3.1.Metodologia

Para el presente estudio, el disefio metodoldgico se requiere describir de forma
detallada como opera la empresa a nivel interno; en ese sentido, la implicacion para
este disefio es no experimental que se basa fundamentalmente en la observacion de
la problematica de la empresa Calmetal S.A., de forma tal y como se dan en su
contexto natural para analizarlos con posterioridad; Este tipo de investigacion
considerado por las autoras como parte importante de conocer aspectos internos de
la empresa, Los empleados son observados en su ambiente natural. Segun (Roberto
Hernandez Sampieri, 2014) menciona que la investigacion es un conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos, que se aplican al estudio de un
problema, y las autoras del presente trabajo de titulacidn, siguiendo esta linea de
concepto, los procesos sistémicos se dan por el hecho de tener una informacion
secuencial y ordenado de datos que deben ser recogidos desde el sitio donde se actlia

y desde la perspectiva de opinion.

3.2.Tipos de investigacion

Las autoras de este estudio, analizan algunos tipos que pueden ajustarse al contexto
la empresa en mencion y que son parte integrante de la recoleccion y hallazgos que

se espera encontrar en la ejecucion del trabajo investigativo.
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Metodo exploratorio

Se trata de una investigacién que busca proporcionar una vision amplia de la
realidad o un contexto de la situacién, de una forma extensa. Se cita a un experto

como es el caso del Dr. Victor Nifio que menciona:

Este tipo de estudios es necesario cuando todavia no se dispone de los medios o
no hay acceso para abordar una investigacion mas formal o de mayor exhaustividad.
Justamente, la mayoria de las veces se hace una investigacion exploratoria
previamente a otra, que se encuentra en proceso de planeacion. Esto puede ahorrar

esfuerzas o dar pistas para una mayor eficiencia.(Nifio, 2011).

Las autoras del proyecto consideran que el aporte de este método al estudio ha
sido oportuno, debido a que se pudo establecer como son los procesos internos,
algunos aspectos inherentes a los comportamientos de las personas y su aporte al

proceso productivo de la empresa Calmetal S.A.

Método descriptivo

Como lo menciona su nombre, se trata de describir la realidad objeto de
estudio, un aspecto de ella, sus partes o en todo caso, las relaciones que se pueden

establecer entre varios objetos del estudio.

El fin de esclarecer una verdad, corroborar la idea. Se entiende como el acto de
representar por medio de palabras las caracteristicas de fendmenos, hechos,
situaciones, cosas, personas y demas seres vivos, de tal manera que quien lea o

interprete, los evoque en la mente.(Nifio, 2011)

Al establecer la idea de que, al aplicar el marketing interno, describiendo los
procesos, especificamente en las areas problematicas de la empresa, por un lado,
ademéas de describir también los aspectos mas relevantes que inciden en los

problemas, asi como la posibilidad de solucionarlos.
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Metodo explicativo

La explicacion, se considera también como un instrumento utilizado en muchos
tipos de investigacion; es casi que el objetivo final.

Segun Nifio, la meta o la exigencia, ya que busca respuesta a una pregunta
fundamental, por el deseo de conocer y saber del ser humano: “;Por qué?”.
Averigua las causas de las cosas, hechos o fendmenos de la realidad. La explicacion
es un proceso que va mucho mas alla de la simple descripcion de un objeto(Nifio,
2011).

Por tanto la recoleccion de la informacion con estos tipos de estudio,
exploratorio, el descriptivo y explicativo, aportaron cada uno para complementarse,
porque el descriptivo presenta una imagen de lo que sucede para detallarlo, el
explicativo permitid la interpretacion actitudinal de las personas y la observacion

permitié indagar lo que sucede en la empresa para explicarlo.

3.3.Enfoque

Segun (Roberto Hernandez Sampieri, 2014) menciona que la busqueda
cualitativa se basan en el proceso inductivo es decir: explorar y describir para
posteriormente generar perspectivas tedricas que van de lo particular a lo general,
por lo tanto la induccion consiste en la recopilacién de la informacion particular de
los actores en este esquema de negocios entre las instituciones y asi poder tener un
criterio generalizado; ademas, el enfoque cuantitativo, a partir de la deduccion, con
criterios de la de los clientes que responden a los aspectos de servicio, de
satisfaccion y demas temas de la atencion y la fidelidad.

3.4.Técnica e instrumentos

Las técnicas aplicadas en la metodologia propuesta estan definidas de acuerdo
al enfoque de estudio, para el enfoque cualitativo se determina la observacion no
participante, que se aplica directo las instalaciones de la empresa, ademas de la

entrevista a los principales funcionarios que tienen conocimiento profundo del
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negocio; esto en concordancia con el enfoque cuantitativo, que se apoya de la

encuesta de satisfaccion a los clientes de la empresa Calmetal S.A.

Observacion no participante: en donde el investigador se mantiene al margen de
la situacion estudiada, es un espectador pasivo, que se limita a registrar la

informacion que aparece ante él, sin interaccion, ni implicacion alguna.

Entrevista: En base a unas preguntas abiertas y para obtener respuestas con
profundidad de criterio por parte de las personas representativas y de voz autorizada
en el &mbito de estudio, aquellos informantes que respondan con criterio amplio el

clima laboral u organizacional de la empresa en estudio.

Encuesta: A pesar de ser el mas comdn de los instrumentos utilizados, se incorpora
esta técnica para conocer los criterios generalizados de los clientes, aqui se aplica
una encuesta de satisfaccion a los clientes internos actuales de Calmetal S.A.

3.5.Poblacién y muestra

Segun los datos proporcionados por los directivos de la empresa Calmetal S.A.,
se tiene dos tipos de publicos; el primero se trata de todo el personal,
especificamente de las areas de estudio que son, ventas, logistica y bodega, no
obstante, se observara en toda la organizacion para tener un criterio mucho mas

amplio de estudio.

En lo que respecta al personal de la empresa, se selecciona a los directivos para
realizar la entrevista, a los que se dominé como informantes y que tienen poder de
decisiones dentro de todo el proceso operativo.

Informante 1: Fabricio Zambrano (Gerente General)
Informante 2: Patricio Montenegro (Jefe de Logistica)

Informante 3: Andrea Ramos (Jefe de Ventas)

1.- Empleados de Calmetal S.A.: 21
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3.6.Presentacion de resultados

3.6.1. Analisis de resultados de la encuesta

1.- ¢ Cuénto tiempo lleva trabajando en la empresa Calmetal S.A.?

Tabla 9 Tiempo que lleva haciendo tratos con Calmetal S.A.

FRECUENCIA | FRECUENCIA
DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE | ACUMULADA RELATIVA
Entre seis meses y un afio 3 14% 3 14%
Entre un afio y tres afios 3 14% 3 14%
Maés de tres afios 15 2% 15 2%
TOTAL 21 100% 21 100%

Elaboracién: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Andélisis:

Los clientes en términos generales son estables, dado que el 86% esta laborando entre

uno a tres afios, mientras que el 14% menos de un afio, eso significa que la confianza y

estabilidad estad determinada por el 86% que suman estos dos porcentajes; el restante,

son clientes internos nuevos.
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2. ¢ Como percibe el trato de su Jefe Inmediato?

Tabla 10 Trato del personal de Calmetal S.A.

DESCRIPCION [ FRECUENCIA | PORCENTAJE Z'éiiﬂufli\gﬁ FEESXER?AA
Excelente 17 81% 17 81%
Muy Bueno 4 19% 4 19%

Bueno 0 0% 0 0%
Regular 0 0% 0 0%
Pésimo 0 0% 0 0%
TOTAL 21 100% 21 100%

Elaboracién: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Anélisis:
En esta pregunta acerca del trato que reciben los clientes internos por parte de los Jefes
Inmediatos de Calmetal S.A., el 81% menciond excelente y el 19% muy bueno, es decir

que, sumados estos porcentajes, la calificacion en alta con el 100% se siente satisfecho

con su Jefe Directo, pero no hay que descuidarse, tratar de que esto disminuya.
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3. ¢Considera que todo el personal se encuentra capacitado y es idoneo para

realizar los servicios?

Tabla 11 Personal de Calmetal S.A. esta capacitado

DESCRIPCION | FRECUENCIA |PORCENTAJE ZEEJ%/IULIJEII\IACDIQ FEESXER?AA
Muy Capacitado 16 76% 16 76%
Medio Capacitado 3 14% 3 14%
Poco capacitado 2 10% 2 10%
Nada capacitado 0 0% 0 0%
TOTAL 21 100% 21 100%

Elaboracion: Espinoza Morén, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Anélisis:

A juicio de los clientes internos el personal de Calmetal S.A. esta bien capacitado, asi lo
describen los porcentajes; el 76% considera muy capacitado, el 14% medio capacitado,
aqui se debe observar aspectos necesarios para reforzar. EI 10% mencion6 que estan

poco capacitados. Es de anotar que en este punto existe una falencia, dado que al sumar

los porcentajes en contra, se tiene que el 24% a juicio de los clientes internos que tiene
falencia en la capacidad.
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4. ¢ Como califica las instalaciones, elementos, productos o equipos empleados en el
servicio?

Tabla 12 Calificacién de las instalaciones de Calmetal

. FRECUENCIA | FRECUENCIA
DESCRIPCION [ FRECUENCIA [PORCENTAJE ACUMULADA | RELATIVA

Excelente 19 90% 19 90%
Bueno 3 14% 3 14%
Aceptable 0 0% 0 0%
Regular 0 0% 0 0%
Pésimo 0 0% 0 0%

TOTAL 21 100% 21 100%

Elaboracion: Espinoza Moréan, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Anélisis:

En cuanto a la calificacién de instalaciones, elementos, productos o equipos empleados
en el servicio, las personas encuestadas han mencionado su grado de satisfaccion, como
excelente con el 90%; contrasta con lo bueno que posee el 3%,. Es menester que estos

puntos sean superados porque hay un porcentaje que menciona solo bueno.
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3.6.1.1. Informe general de las encuestas

En términos generales la empresa Calmetal S.A., de cara hacia los clientes internos se encuentra
con muy buena aceptacion y satisfaccion, asi lo reflejan los porcentajes que manifiestan los
clientes su grado de aprobacion, no obstante, se deben observar algunos puntos de la encuesta
que se recomienda mejorar y que, si no son tratados con antelacion, se puede generar malos

calificativos, y por ende que los clientes comiencen a desfavorecer la relacién.

Es importante que se deje en relevancia que la imagen que cualquier empresa refleja hacia
afuera, debe provenir desde el interior de sus colaboradores; por ahora la encuesta presenta
argumentos propios de la opinion de los clientes; sin embargo, seran tratados aquellos puntos
que las autoras consideran gque son aplicables a los correctivos y se plantearan estrategias a

posteriori.

La mejora de la comunicacién es imprescindible, porque solo comunicandose de forma fluida y
con entendimiento a plenitud, se podran tener claridad en los procesos. Desde esta Optica, los
directivos y jefes departamentales deben monitorear que se efectlan las comunicaciones sean

estas, visuales o fisica, y a través de la intranet.

Si bien es cierto que el tiempo que llevan los clientes haciendo tratos comerciales, aquellos le
otorgan una calificacion de excelencia en un alto porcentaje, se mencionan aspectos que se

deben mejorar:

El servicio, es necesario que se incremente el porcentaje de satisfaccion, porque de esta manera

se afianza la lealtad hacia la institucion.

La satisfaccion también esta en porcentajes altos, pero hay un grupo que no esta de acuerdo, y
esto tiene relacién con la percepcion de la atencion con agilidad respecto a algun inconveniente

gue haya suscitado en el proceso.

Los clientes creen en la empresa y por ende, seguiran haciendo tratos, pero no hay que descuidar
la percepcion de lo que las autoras consideran estar entre una cuarta parte de los clientes que
deben estar satisfechos y no lo estan cien por ciento, es en este punto donde se debe trabajar,
aunque suene reiterativo, pero si se deja de atender el mal pequefio puede transformarse en algo

insostenible, con los hallazgos se podria corregir las falencias eventuales.
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3.6.2. Resultados de la entrevista

Informante 1: Fabricio Zambrano (Gerente General)

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO COLABORATIVO O EN EQUIPO

¢Considera usted que en su organizacién existe trabajo colaborativo o trabajo en
equipo, cual es su vision frente a este tema?

Considero que en Calmetal S.A., falta mucho para lograr un trabajo colaborativo entre
todos los departamentos, es importante realizar actividades que fomenten el trabajo en
equipo, esto nos servird para seguir creciendo como empresa y trabajar todos juntos en
la consecucion de los objetivos, asegura el Sr. Fabricio Zambrano; ademas, el Sr.
Patricio Montenegro coincide con el trabajo colaborativo, al parecer los colaboradores
han perdido un poco la motivacién, al no tener un estimulo un tanto sicolégico que los
mueva a ser mas colaborativos. Igual coincide la Srta. Andrea Ramos, en el sentido de
manifestar que se debe hacer més presion a los vendedores, para que ejecuten con
mayor responsabilidad su trabajo, ser como una familia, que sienta en su corazon que

pertenece a una institucion y que como tal le retribuye con un sueldo.

¢Cree usted que su equipo de trabajo en general esta capacitado integramente
para asumir los cargos o funciones que actualmente realizan?

Considero que cada colaborador cumple con el perfil que sus cargos demandan, sin
embargo, creo firmemente en que un profesional esta en constante formacién, es por
esto que cuando existen oportunidades se realizan capacitaciones para el crecimiento
personal y profesional de ellos. Sobre todo, el Sr. Montenegro considera que la
capacitacion debe ser constante que solo capacitandose se llega a mejorar el rendimiento

en la institucién a la que se pertenece.

¢Cree usted que los lideres departamentales, asumen con responsabilidad y
eficacia la conduccion de sus areas respectivas?

Si, considero que dirigen al grupo con responsabilidad, asumiendo las consecuencias de
los errores que puedan existir en el proceso; es un poco complicado cuando se trabaja
con equipos, sin embargo, hacemos lo mejor de nuestro esfuerzo asegura la Srta.

Ramos, tenemos el apoyo de nuestro Gerente, sin embargo, es importante que
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consigamos desarrollar un equipo ganador, que con el esfuerzo de todos se logren los

objetivos.

TOPICO 2: SOBRE LA IMAGEN DE LA EMPRESA AL INTERIOR DE LOS
COLABORADORES

¢Cree usted que la percepcién que tienen los empleados es que trabajan en una
empresa reconocida y con prestigio?

Tengo la firme conviccidon de que si, nuestra empresa tiene relevancia en el sector,
producto de los afios que llevamos en el mercado, considero que esto es un elemento
para que el cliente nos elija dentro del abanico de opciones, y esa es la percepcion que
tienen mis colaboradores. Es una gran empresa, asegura la Srta. Ramos, por eso siento
que esta institucion me da la satisfaccion; por otro lado, El Sr. Montenegro dice que se
siente muy a gusto trabajar en Calmetal S.A., es su segunda familia menciona, que le

agrada trabajar con sus compafieros y siente que puede crecer en la organizacion.

¢ Se sienten seguros y estables sus colaboradores dentro de la organizaciéon?
Considero que los bajos niveles de rotacion de personal debido a que los cargos
permanecen en su interior, generan seguridad en mis colaboradores, sienten estabilidad
y compromiso. La combinacion de todos estos factores se traduce en una mayor
predisposicion por su parte para asumir nuevos retos y hace que se sientan estables y
parte del equipo, asegura el Sr. Montenegro y la Srta. Ramos creen que la estabilidad
ayuda a que los equipos sean mas fuertes y aporten mejor a la productividad.

¢Cree usted que sus empleados conocen y aplican la mision y la visién de la
empresa?
Estamos en un proceso de implantar una cultura organizacional, al momento no tenemos

mision y vision.

48



TOPICO 3: SOBRE LA COMUNICACION INTERNA ENTRE DIRECTIVOS Y
COLABORADORES.

¢Cree usted que existen los medios adecuados para el manejo de la comunicacion
interna?

Considero que es algo que aun podemos mejorar, necesitamos buscar medios que nos
permitan tener una buena comunicacion interna asegura el Sr. Zambrano, sin embargo,
la Srta. Ramos dice que a las comunicaciones internas por medio de la intranet, se le
debe reforzar la comunicacidn persona a persona, porque existen situaciones que no se
debe asumir que los colaboradores ya han leido; es necesario reforzar y asegurarse para

evitar los errores o problemas posteriores.

¢Sus colaboradores responden de forma efectiva y se adaptan con rapidez cuando
hay cambios en la organizacion?

Toda empresa necesita reestructuracion de procesos, funciones, cargos etc., los cambios
siempre generan incertidumbre, pero al final la aceptacion es positiva. Aseguré el Sr.
Zambrano, ademas, si es importante que haya una comunicacién mas fluida, de tal
forma que los empleados sientan que se les comunica de los cambios, que son parte de
la empresa y por ende deben estar enterados, para que sea mucho mas fluida la manera
en que se cambian las cosas o procedimiento, en otras palabras que no se les notifique

de Gltima hora, porque eso crea malestar interno.

¢Son los canales de comunicacion efectivos para que pueda existir agilidad en la
comunicacién y por ende en las respuestas que se esperan?

EL Sr. Zambrano dice que los canales de comunicacion que existen en la empresa son
efectivos, pero siento que aun hay mucho por hacer para que el tiempo de respuesta sea
Optimo; el Sr. Montenegro dice que es necesario que se refuerce la comunicacion o en
todo caso, asegurarse que los mensajes, disposiciones y demas puntos que se deba

comunicar, se aseqgure para evitar errores.
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TOPICO 4: SOBRE EL GRADO DE COMPROMISO DE LOS EMPLEADOS
CON LOS OBJETIVOS DE LA EMPRESA

¢Considera usted a nivel interno que sus colaboradores trabajan con compromiso
y dedicacién?

Mi principal preocupacion es generar colaboradores confiados, felices y leales, estoy
seguro de que tener empleados comprometidos es la clave para alcanzar el éxito.

Es por esto que este proyecto me entusiasma tanto, porque quiero que todos mis
colaboradores se sientan comprometidos con la causa; este es un criterio unificado de
los entrevistados, les alienta la idea que exista un equipo motivado, pero que hay que
hacer algunas cosas que signifiqguen mas para comprometer a los colaboradores, el
compromiso es de todos y para todos los resultados aseguré la Srta. Ramos.

¢Los empleados se muestran predispuestos a incorporar nuevas tareas, segun sea
necesario?

Sin duda, tengo la fortuna de contar con personal proactivo, dijo el Sr. Zambrano, son
empleados altamente motivados capaces de resolver problemas con soluciones
innovadoras; sin embargo, la Srta. Ramos considera que para que exista mas
predisposicion hay que motivarlos mas, que el sentido colaborativo sea un voluntariado,

mas no una obligacion.

¢Considera usted que existe un buen trato entre usted como lider de la
organizacion y sus colaboradores?

Por supuesto, mi empresa es mi segundo hogar y cada decision que realizo es para el
bienestar de todos; el Sr. Montenegro mencioné que igualmente se siente muy

comprometido y que su empresa también le retribuye a su contingente.

¢ Los colaboradores de su organizacion identifican proactivamente nuevos retos y
oportunidades?

Sin duda alguna, pienso que cuando los trabajadores sienten que se confia en ellos y que
se les apoya, no solo mejoran los resultados, sino que ademas aumenta el compromiso y
mejora la productividad y pro actividad; ElI Sr. Montenegro aseguré que los
colaboradores pueden ser mas colaborativos, que hay que motivarlos méas para lograr el

estimulo y los cambios que se propongan.
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3.6.3. Resultados de la observacion directa

Para realizar la observacion se selecciond cuatro departamentos, que a juicio de las
autoras y por la definicion problematica se tiene: Ventas, logistica, inventario y

cobranzas

Se pudo observar que el espacio fisico donde laboran las personas en la empresa
Calmetal S.A., es adecuado, poseen un equipo adecuado, ademas, sin embargo en el
item de conocimiento y manejo adecuado de los equipos, se observa que no hay un
manejo adecuado, por tanto, se debe tratar de mejorar este aspecto en el punto de los

puestos de trabajo.

En cuanto al item de comunicacion interna, la empresa si posee los medios idoneos para
comunicarse internamente con sus colaboradores; sin embargo no existe una
comunicacion efectiva, porque los trabajadores no hacen uso de los mismos; por lo
tanto, no existe una comunicacion efectiva, y a esto se le debe agregar el hecho que no
existe un control para medir o comprobar que la comunicacion sea deficiente, y al final,
no existe una retroalimentacion entre los mandos, de las dos vias necesarias, desde la

gerencia hacia los empleados y viceversa.

La observacion dentro de los departamentos que fueron seleccionados en la
problematica, en cuanto a la llegada del personal, ellos llegan a tiempo, se evidencia la
respuesta de algun colaborador cuando este es llamado por un superior; se evidencia el
uso de uniformes adecuadamente, Ademas poseen el equipo adecuado para su labor
diaria; No obstante, el trato de amabilidad con sus compafieros no se evidencia; en
ciertos departamento se evidencia que no hay trabajo en equipo, o trabajo colaborativo.

En el item sobre el tiempo del trabajo individual y entre compafieros, se puede notar que
no hay agilidad en el trabajo, en cuanto al conocimiento o destreza en su proceso de trabajo
si se evidencia la experticia y destreza de las personas; conocen los equipos que utilizan y

ademas las politicas laborales internas.
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En cuanto el trabajo colaborativo, se pudo notar que no hay un buen ambiente de
trabajo, sin embargo la labor la realizan con agrado pero de forma individual, por otro lado no
se evidencia una comunicacion fluida entre los colaboradores de cada departamento, ese podria
ser el mayor problema que aqueja a los equipos; pero aun se puede observar el liderazgo entre

los jefes departamentales.

3.7.Informe general de la investigacion

A juicio de las autoras del proyecto de investigacion se puede llegar a un resumen

general de los resultados, que el problema radica en los siguientes puntos:

1.- El punto més critico es la deficiente comunicacion y la forma en que se comunican
interdepartamentalmente, o de forma individual, es uno de los aspectos que no se
controla, no se mide y por ende no se puede determinar el grado negativo de incidencia,
sus directivos estdn conscientes que existen falencia, pero hasta ahora s6lo se han
limitado a aceptarlo pero no a corregirlo.

2.- El servicio al cliente, aunque los empleados conocen sus labores, las politicas, se ha
determinado que el trabajo colaborativo es deficiente porque no hay una concatenacion
de actividades y que los empleados estén en comunion para llevar adelante los logros

basados en un mismo fin.

3.- Si bien, estos aspectos son internos, existe una parte de los clientes que tienen una
percepcion de falta de agilidad con el servicio, poca entrega para tener un servicio
Optimo y esto puede afectar a la imagen integral de la organizacion.

4.- Al tratar de medir la satisfaccion de los clientes, se encontrd que es necesario
afianzar este aspecto, porque existen clientes que tienen muchos afios tratando
comercialmente con la empresa, y podria ponerse en riesgo si se deja de lado la atencion

a este aspecto.

5.- El trabajo colaborativo es deficiente, por tanto se requiere de buscar opciones que
permitan el compromiso individual y grupal para mejorar la productividad y asi se logre
el empoderamiento de las funciones de cada uno de los colaboradores con mejores

resultados.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo de la propuesta.

Estrategias de marketing interno con base del Modelo de Leonardo Berry, para la

mejora de la productividad en la empresa Calmetal S.A.

4.2. Analisis de la situacion

Siendo Calmetal S.A. una empresa relativamente joven y que se proyecta como
cualquier otra empresa a su crecimiento y desarrollo dentro de su mercado de referencia,
es importante considerar que, cuando existe este crecimiento, y el paso del tiempo es
necesario reconsiderar las politicas internas, el funcionamiento interdepartamental y
demas aspectos colaborativos tanto de los mandos hacia abajo, como hacia los
directivos, por tanto, la situacion inicial luego del establecimiento de la problematica
radicada en lo interno, para que de esta manera se proyecte de mejor forma hacia los
clientes y por ende al mercado en general; se plantean los siguientes factores criticos de

la situacion:

1.- La comunicacion interna
2.- El trabajo colaborativo y comprometido
3.- El servicio al cliente

4.- La imagen corporativa hacia el mercado y los clientes.

Estos aspectos se transforman en los elementos clave para determinar la propuesta que

servira para desarrollar las estrategias de marketing interno en la empresa.
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4.3. Listado de contenidos y Flujo de la propuesta

Segun el modelo de Berry se trata de reconocer al empleado como un cliente y se va
desarrollando hasta convertirse finalmente en una ventaja competitiva, es decir inducirlo
mediante el desarrollo tanto de politicas internas, procedimientos y estrategias para que

se acople al sistema de tal manera que se logre dejar establecida la cultura general.

Empleado
involucrado y
participativo

. ™
Tarea Actitudes Calidad de . .
Em plead_o Como un Em? leado orientadas los servicios Cl_lente Venta4a_
como un cliente satisfecho o . Satisfecho Competitiva
producto al servicio percibidos

/

Aplicacidn Atraer t retener
interna de las empleados

técnicas de > orientados

Marketing al dlignte

Figura 11 Modelo de Marketing Interno de Leonardo Berry

Fuente: Berry (ApudAhmed & Rafia, 2002:15)

Listado de contenidos

e Andlisis del entorno externo e interno

Satisfacer y motivar al cliente interno

Orientacidn hacia el cliente externo

Mezcla de marketing interno

4.3.1. Andlisis del entorno externo

El mercado de Calmetal S.A., estd compuesto de personas juridicas mayoritariamente,
que se dedican al negocio de la construccion, Metalmecéanica, Pesqueros, Industrial,
empresas astilleras y navieras, por otro lado inmobiliarias, ademas de profesionales

independientes que son pocos dentro de los clientes.

Unos de los aspectos mas relevantes del manejo de los negocios entre Calmetal S.A. y
sus clientes, es la estrecha relacion que hay entre estas, los clientes no desean tener
varios proveedores y acuden en busca de soluciones integrales que no dependan de
otros; pero ademas quieren rapidez en la entrega y sobre todo el profesionalismo con el

que debe tratar para atender los proyectos y demas demandas que estos tienen.
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Esta relacion estrecha marca una necesidad de crear un compromiso de soluciones
integrales que generen la confianza absoluta, que los clientes vean que Calmetal S.A., se
preocupa de atender todos los requerimientos, sean cual fueren los productos, incluso
aquellos que no estan dentro de las lineas que comercializa, porque existen ciertas
empresas que no escatiman el hecho que sean atendidos integramente, no buscar otros
proveedores que generen pérdida de tiempo por los procesos que conlleva, los pedidos,
el proceso de entrega recepcion, despacho y otros aspectos dentro de la relacion

comercial.

En este sentido, a més de poseer una base de datos bien segmentada para determinar los
productos que requieren, que depende del giro de su negocio, de la frecuencia de
pedidos, de las politicas comerciales a las que se ajusta, y otros aspectos inherentes al
sistema comercial ya establecido; se debe incorporar la demanda que estos tienen y que
se establecen como un factor comun para delinearlos en los siguientes aspectos clave

del entorno externo:

e Relacion integral de negocios.

e Profesionalismo en el tratamiento comercial.
e Agilidad en la atencion a sus pedidos.

e Solucion a problemética del proceso.

e Soporte técnico, mejores réditos por efectos de la relacion comercial.

Andlisis del entorno interno

Partiendo de estos aspectos que las autoras denominan, factores claves del entorno
externo, se debe generar un vinculo para determinar la estrategia interna a desarrollarse
para alcanzar a manera de objetivos operativos el conseguir la satisfaccion de los
clientes externos; por tanto, a principios de este aparatado se determina que se deben
crear politicas internas para apoyar el logro de los objetivos en cuento a mejorar la
rentabilidad del negocio de Calmetal S.A., por efectos de la relacion existente entre las

partes.
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En principio y para generar una cultura organizacional adecuada, se establecen
programas de capacitacion en aspectos profesionales y técnicos que sirvan de apoyo a la
gestion comercial, toda vez que también deban capacitarse en aspectos de relaciones
humanas para empoderar a los empleados en la cultura del servicio; con esta base, se
podra atender eficientemente aquellos aspectos antes mencionados, lograr el beneficio
esperado, debe existir el compromiso laboral integro, no se puede pretender generar
nuevas politicas cuando pueden quedar vacios en la estructura que puedan quebrarse en

el proceso, y se derrumbe todo proyecto creado.

4.3.2. Satisfacer y motivar al cliente interno

Para obtener el logro de este postulado, se requiere desarrollar buenas relaciones entre la
empresa y el empleado, que en primer lugar se determine en un contrato tacito o
explicito por el que se benefician ambas partes; tanto el empleado como la empresa
comprometidos en darle el bienestar laboral al empleado, asegurarle su estabilidad, pero
a su vez comprometiéndose a que entregue su contingente de la mejor forma, porque
con su estabilidad y desarrollo personal, se asegura el cumplimento de los objetivos, no

solo empresariales, sino también sus objetivos personales.

Para lograr la satisfaccion y motivar al cliente interno, acorde al modelo de Berry, se
proponen los tres niveles de satisfaccion; el primero, que tiene que ver con la relacion
contractual, en la que se debe acoplar la estabilidad conjuntamente con el compromiso
ético y laboral con el empleado, esta estabilidad es como las bases para los siguientes,
porque son la base del resto. En segundo nivel estd la oportunidad de desarrollo
personal y profesional, y esto se logra a través de programas de capacitacion, educacion
continua, de estudios de tercero y cuarto nivel, de la preparacion técnica adecuada para
forjar los asensos de personal y que ocupen plazas vacantes, la idea es que crezcan junto

a la empresa, que su desarrollo se vaya viendo de forma conjunta.

En el tercer nivel se encuentran los lazos emocionales creados a largo plazo, en la que la
empresa, junto con su imagen institucional avala ese desarrollo, permitiéndole al
empleado ser la persona grata, satisfecha y comprometida de forma voluntaria, que
aporta su contingente adecuado y productivo, que para este, signifique una verdadera

experiencia el trabajar en Calmetal S.A.
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4.3.3. Orientacion hacia el cliente externo

Consiste en canalizar la satisfaccion y la motivacion del empleado de la empresa
Calmetal S.A., hacia el cumplimiento de objetivos relacionados con la satisfaccion y la
fidelizacion del cliente externo, es decir que debe existir un nexo entre lo que el
empleado siente y refleja emocionalmente, para que sea dirigido a los clientes externos,
porque dependo de su motivacion laboral para el logro de los objetivos empresariales.

Tener a un empleado motivado, comprometido, capacitado y empoderado de sus
funciones, con esto se podra crear valor a través de los productos conjuntamente con el
servicio que se brinda, con el respaldo de la organizacion y fortalecida en la relacion

con los clientes.

Para que Calmetal S.A., logre estos propositos se debera establecer los vinculos entre la
empresa y sus clientes, pero fundamentalmente, son los empleados los llamados a
distribuir toda la fuerza motriz del negocio y desembocar al cliente la satisfaccién en los

siguientes puntos

Alinear: Significa que se debe tener muy en cuenta que la dptica del cliente externo
consiste en que los empleados de todos los departamentos de Calmetal S.A., conozcan

sus requerimientos y los objetivos que la empresa se ha planteado con relacion a ellos.

Influenciar: Consiste en crear mecanismos o programas que logren ejercitar la accion
de los empleados a favor del cliente; esto obviamente compromete a los empleados del
primer nivel de contacto, todos los que de una u otra manera se vinculan por el negocio;
y por otro lado estan aquellos que no interactian pero ejercen cierta influencia, por
ejemplo los jefes departamentales, que supervisan los procesos, o personal que se
requiere para la limpieza y orden de las oficinas, que a la posteridad brindan una imagen

adecuada de los locales de atencion a los clientes.

Innovar: Que la empresa considere motivar y premiar las sugerencias de mejora, que se
emprenda campafas de darle premios a los mejores empleados, este involucramiento
llega a ser innovador cuando los empleados tengan muy en claro que con el aporte se

verd el desarrollo del negocio y la consolidacion de la imagen institucional.
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4.3.4. Mezcla de marketing interno

Materializado por el programa o proyecto de marketing interno que Calmetal S.A.,
creard con sus propios objetivos estratégicos y operativos, analisis FODA y la
determinacion de las estrategias a seguir; de la misma forma que el tradicional esquema

del marketing mix, asi mismo se desarrolla el mix del marketing interno:

Producto: Programa de marketing interno con base en las estrategias del modelo

satisfaccion del cliente interno y orientacion al cliente externo.

Objetivo: Es la respuesta medible que se pretende lograr de parte del empleado.

Comunicacion Interna: Estrategia y medios de comunicacion con el empleado.

Despliegue: Son los mecanismos que la empresa utiliza para que el producto llegue al

cliente y se cumpla el objetivo.

Despliegue

Figura 12 Estrategia de Marketing interno
Elaboracion: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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4.4. Flujo de la propuesta:

La propuesta que se basa en el modelo de Berry plantea el anlisis de la mezcla de

marketing interno, con los siguientes puntos:

4.4.1. Producto

Se elabora el programa de marketing interno con un elemento principal que es la
estabilidad del empleado, para asegurar su permanencia; por otro lado el compromiso
adquirido, que se deriva de la estabilidad, es decir un nexo entre ambas partes, para

generar la satisfaccion personal.

a) Compromiso laboral, revision de contratos para genera la estabilidad,
compromiso personal para el cumplimiento de metas personales, por
departamento y organizacionales.

b) Programa de capacitacion para obtener la certificacion del compromiso laboral.

4.4.2. Objetivos

Es la respuesta que se pretende generar por parte del empleado, cuando se implante el
programa de marketing interno, esto equivale en el marketing tradicional al precio, es
decir lo que el cliente interno debe pagar, en funcién del cumplimiento y logros de su
compromiso, para esto se desarrolla un programa de motivacion que busca desarrollar al
empleado empoderado que responda a las exigencias de la empresa generando valor,
aplicando las competencia adquiridas, incrementando su productividad. Estos deben
partir de la Mision y la Vision que previamente se han establecido en la empresa;
trabajar conjuntamente con los departamentos para la induccion de lo que se debe

comprometer cada empleado.

4.4.3. Despliegue

Los mecanismos organizacionales que Calmetal S.A., implementara para lograr lo

anteriormente propuesto, en este caso se tienen en fijo tres programas que son:
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Programa 1: Creacion del empleado comprometido con Calmetal S.A.
La forma en que se valuara el cumplimiento de este programa sera con los ascensos que

la empresa incorporaré para fortalecer la estabilidad laboral.

Programa 2: Cultura organizacional
La forma en que se evalta el cumplimento de este programa serd con una encuesta que

permita ir midiendo los logros.

Programa 3: Orientacion al cliente externo
Se establecerd una auditoria del servicio, para medir la satisfaccién de los clientes

externos.

Para tener un indicador general de los programas, se determina una especie de formula
sencilla:

Estabilidad + compromiso = Productividad

4.4.4. Comunicacion

Incluyen las estrategias y recursos que Calmetal S.A., utilizara para inducir a cada uno
de los empleados a que se empoderen de sus funciones, de los programas establecidos,
de la motivacion y premios por su compromiso, para esto se recurre a los medios
tradicionales de comunicacion como es la intranet, memorandos, carteleras, talleres de
induccion; finalmente se realizara una retroalimentacion para conocer que todos los
empleados estan bien informados, comprometidos y empoderados de las acciones de

marketing interno para la mejorar de la productividad.

Para lograr los objetivos planteados en la comunicacién interna se tiene los siguientes
medios:

Intranet: Comunicacion con acuse de recibido para cada colaborador, que deba receptar
los mensajes.

Carteleras por area: Donde se exponen temas cruciales de intereses generales de la
empresa.

Carteles al ingreso: Donde se marca, para que el personal de empleados se les recuerde

que se camina hacia la agilidad de la comunicacion y respuestas.
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4.5. Estrategias de marketing interno

4.5.1. Estrategias de producto

Al relacionar el marketing mix en el marketing convencional, también se debe elaborar
la estrategia de producto del marketing interno, y este se describe como aquel
colaborador que el propulsor del servicio hacia los clientes, que muestra la faceta no
solo del empleado, sino el representante de la organizacion frente al cliente, pero en esta
parte asi como cuando la empresa fabrica el producto con los estandares de calidad,
cuidando los detalles para que satisfagan las necesidades, de igual forma se debe
preparar al empleado, para que esté listo en la atencion requerida.

4.5.2. Preparacion del personal

En esta parte, es necesario que se incorpore la filosofia del servicio, es decir que la
empresa debe estar orientada a la satisfaccion integral del cliente, en cuyo caso, empieza
con la induccion de todo lo relacionado a la fundamentacion de lo que la empresa
Calmetal S.A., debe entregar a los clientes, no solo lo material de sus compras, sino, que
en primer lugar esté la vocacién o sentido de pertenencia sobre esta filosofia; para esto
la preparacion sera primero con la vinculacion de la mision y de la vision, en ese sentido

se reescribe estos dos punto para su andlisis y punto de partida:

Mision

Proporcionar a los clientes diversos productos de ferreteria, de construccion y seguridad
industrial, contando con un diverso stock y varias soluciones de usos y marcas
diferentes, para brindar al cliente un servicio de calidad y eficiencia con personal
altamente capacitado, preparado y encaminado a la satisfaccion y atencion al cliente de

manera armonica.

Vision

Para el afio 2020 ser reconocidos como una empresa lider en el mercado nacional
ferretero industrial.

Desde esta perspectiva, brindar el servicio de calidad y eficiencia con personal
altamente calificado es el punto de partida para la preparacion del personal de la
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empresa Calmetal S.A., para tal efecto se preparan talleres de induccién para que se
conozca del porqué la empresa necesita forjar su orientacion hacia los clientes. Ademas
que se tomard la frase de la vision: ser una empresa lider en el mercado ferretero, por lo

tanto este punto de inicio sera la base donde se fundamente la filosofia.

4.5.3. Trabajo en equipo

Considerado como parte integral del producto, no se puede pretender que los empleados
trabajen de forma aislada y que cumplan con el cometido de servicio, si no existe una
coordinacion de acciones propias del proceso comercial que se lleva adelante, por lo
tanto, se requiere de la capacitacion acerca del conocimiento de los procesos internos, y
para tal efecto se llevara a cabo los denominados circulos de calidad, que consiste en
reuniones con los principales directivos, en la que se pone de manifiesto los cuellos de
botella, problemas internos, y demas aspectos que deben superarse para poder atender
con mas eficiencia la demanda interna de cada departamento, en este aspecto se

esquematiza este proceso de calidad:

1.- Determinacién del proceso general completo de la empresa Calmetal S.A.

2.- Definir los tiempos en gue se tarda una operacién por cada area involucrada.

3.- Definir los resultados esperados por la gestion conjunta.

4.- Determinar los problemas que acarrean cada area y el origen de estos quiebres del
proceso.

5.- Sugerir las adecuaciones para que el proceso se cumpla de acuerdo a lo estipulado.
6.- Implementar los cambios que se deberan incorporar después del analisis.

7.- Incorporar los KPI, que son los indicadores que determinaran el cumplimiento de lo

acordado.

4.5.4. Reconocimiento

El reconocimiento laboral es un drea muy importante cuando se establecen politicas de
mejoramiento, debido a que en algunos casos, los empleados no estan dispuestos a
colaborar de la mejor forma, existe una disparidad entre la forma y el comportamiento
que adoptan para cumplir con las disposiciones, por lo tanto, se incorpora a este aspecto

del producto la metodologia para el reconocimiento:
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e El primero es garantizar la estabilidad laboral de los empleados.
e Tener claridad en los objetivos y en aquello que se pretende lograr.
e Crear grupos de apoyo, entre los empleados antiguos que den el soporte a otros.

e Comunicacion y retroalimentacion objetiva y oportuna.

Sumado a estos aspectos, se incorpora una politica de reconocimiento grupal, es decir
aquellos grupos de colaboradores que consigan logros establecidos en los objetivos,
seran reconocidos al destacar su participacion, para esto se elabora una pizarra
informativa, (Cuadro mural) que permita conservar por un tiempo limitado la fotografia
y ciertos puntos destacables de los logros obtenidos por el grupo, para ejemplo hacia

otros grupos.

4.5.5. Clientes internos

La estrategia pretende incorporar a los colaboradores como los clientes internos a los
que se debe conquistar con igual proposito como si estuvieran en el contexto externo;
para lograr que ellos se adhieran a la propuesta de debe lograr un clima laborar en donde
las personas se sientan a gusto, que se empoderen de su rol y funcién que cumplen cada
uno es sus puestos de trabajo. Ademas que se puedan ejecutar los siguientes aspectos

para la conquista del cliente interno:

e Incremento del compromiso y lealtad
e Aumentar la motivacion del empleado
e Mejorar la salud mental

e Aumento de la productividad

4.6. Seguimiento al modelo de Berry

1.- Empleado como un cliente: En base a las politicas internas para considerar que los
empleados sean tratados como clientes, conseguir su motivacién y empoderamiento en

las funciones que cumple dentro de la empresa.
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2.- Estrategia de producto: Toda la preparacion que se debe hacer creando los circulos

de calidad, mejoramiento y cultura de servicio.

3.- Empleado involucrado y participativo: Al crear los grupos de participacion y
apoyo, se podra valorar el aporte individual y por equipo en este proceso de cambio

hacia la cultura del servicio.

4.- Aplicacion interna de las estrategias y técnicas de marketing: En base a las
politicas establecidas, considerando que los colaboradores tendran su estabilidad,

compromiso y entrega a la causa de mejoramiento y productividad.

5.- Empleado satisfecho: Se establece un indicador de productividad, tomando en
consideracién aspectos como, ingreso y salida del personal, colaboracion en los grupos
de participacion, clima laboral.

6.- Actitudes orientadas al servicio: En base a una encuesta que permita la auditoria

del servicio, para poder establecer el cumplimiento de la cultura de servicio.

7.- Atraer y retener empleados orientados al cliente: En base a las pizarras
informativas, se selecciona el empleado del mes, aquel que haya logrado mayor puntaje
por concepto de entrega, trabajo en equipo y colaborativo, relaciones humanas y
habilidades blandas.

8.- Calidad de los servicios percibidos: Encuesta a los clientes externos para
determinar su grado de satisfaccion y contrastar con la actitud de servicio y el clima

laboral.

9.- Cliente satisfecho: Medicion en base a la encuesta de satisfaccion externa y la

auditoria para el contraste de la calidad ofrecida y la calidad recibida.

10.- Definicion de la ventaja competitiva: Una vez contrastados todos los puntos del

clima laboral, empleado satisfecho, calidad ofrecida y calidad recibida, se establece la
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cultura de servicio y por ende la ventaja competitiva que se defina con base a la

orientacion al cliente.

4.7. Cronograma de accién

La estructura de la aplicacion general de las estrategias de marketing interno estara dada

por los siguientes temas que se implementaran para conseguir la mejora de la calidad

interna en la empresa Calmetal S.A., y estas son:

1.- Politica comercial y procesos internos

4.- Estructura de la comunicacion interna

2.- Formacién de los equipos

6.- Programa de capacitacion

5.- Indicadores de la gestion KPI

3.- Creacion de los grupos internos de apoyo.

Tabla 13 Cronograma de accion

Estrategia/ Julio Agosto Sept. Oct. Nov. Dic. Observaciones
Actividad
Politica comercial y | Sesiones de | Implementacion | Idem Idem Idem Idem Evaluacion
procesos internos. trabajo y del
desarrollo cumplimiento
Formacién de los | Creacion del | Trabajo Idem Idem ldem ldem
equipos de trabajo. equipo conjunto
Creacion de los | Creacion del | Trabajo Idem Idem ldem ldem
grupos internos de | equipo conjunto
apoyo.
Estructura de la | Estructura del | Ejecucion de la | Idem Idem Idem Idem Evaluacion
comunicacion proceso y los | comunicacion del
interna. medios de cumplimiento
comunicacion
Indicadores de la | Determinacion | Implementacion | ldem Idem ldem ldem Evaluacion
gestion KPI. de los del
indicadores cumplimiento
Programa de | Contrataciony | Ejecucion de la Evaluacion
capacitacion. ejecucién de | capacitacion. del
la cumplimiento

capacitacion.

Elaboracién: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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4.8. Estructura del programa de capacitacion

Para realizar el programa de capacitacion, es necesario determinar que el tipo de
capacitacion sera de tipo correctiva, que se realiza para solucionar problemas de
desempefio laboral y mejoramiento de la productividad, los cuales seran insertados en

los siguientes modulos a dictarse.

Objetivos del taller

e ldentificar las potencialidades de los colaboradores y los integrantes de un
equipo para el apalancamiento y logro de la productividad.

o ldentificar las herramientas adecuadas para una cohesion potente en los equipos
de alto rendimiento laboral.

e Descubrir los puntos neuralgicos en las areas para la mejora con los equipos de
trabajo conformados.

e Compartir experiencias entre los participantes para generar sinergias internas.

Moédulo 1 Motivacion laboral

Fundamento: Empoderamiento Institucional

Mddulo 2 Trabajo en Equipo

Fundamento: Conformacion de equipos de alto rendimiento

Moadulo 3 Comunicacién asertiva

Fundamento: Manejo efectivo de la comunicacién

Moéddulo 4 Resolucion de conflictos laborales

Fundamento: Tratamiento de los conflictos para la mejora del trabajo colaborativo

Moédulo 5 Relaciones humanas

Fundamento: Tratamiento personal y sus relaciones

Moédulo 6 Cultura del servicio al cliente

Fundamento: Establecimiento de la filosofia de servicio.

66



Duracion de la capacitéacion: 60 horas, distribuidas de acuerdo a las politicas
laborales de la empresa Calmetal S.A

4.9. Presupuesto

Para la implementacion de la propuesta se requiere de profesionales que intervengan de
forma directa dentro del proceso, por tanto la figura profesional de quienes serén los que
dirijan el proyecto de marketing interno, serdn por una parte un consultor de
planeamiento estratégico, el que se encargue de la direccion de la propuesta en si. Que
establezca la organizacidn por areas, desarrolle un diagndstico de la situacién de la
empresa, y puede dirigir las acciones posteriores con supervision para asegurar que las

metas sean cumplidas a cabalidad.

En trabajo del consultor se llevara a cabo en todo el proceso y durante los seis meses en

que dure su ejecucion.

Su experticia radica en el conocimiento sobre planeamiento estratégico, por tanto debe

Ser.

e Profesional de 4to nivel en administracién de empresas.
e Manejo de grupos de trabajo
e Experiencia en armar equipos de alto rendimiento

e Estratega y coach

Por otro lado, la contratacion del profesional para la capacitacion tendra lugar con la
seleccion del instructor que tenga las siguientes competencias y habilidades:

e Sicologo Industrial
e Manejo de grupos de trabajo
e Experiencia de no menos de 5 afios en talleres de alta productividad laboral

e Profesional de 4to nivel.
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El presupuesto para esta capacitacion es de $ 1.500,00
El presupuesto para el consultor del Marketing Interno $ 500, 00 por cada mes de

trabajo, con una operatividad de 2 horas minimas de contingencia.
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Tabla 14 Presupuesto general del Marketing Interno

Reuniones de trabajo entre los responsables de areas con el consultor de marketing interno

para establecer las politicas internas. Trabajo del consultor: 6 meses 3 500,00 | $ 3.000,00
1.- Politica comercial y procesos | Programa de ingreso a personal nuevo $ - $ -
Internos. Reuniones mensuales para sociabilizar funciones y logros de cada departamento $ - $ -
Reunion mensual de avances en cumplimiento de prespupuesto de ventas $ - $ -
Establecer equipos de trabajos interdepartamentales. $ - $ -
Celebracion mensual de cumpleafios de clientes internos $ 1.470,00 | $ 1.470,00
Paseo semestral Calmetal 2020 $ 3.000,00 |$ 6.000,00
2.- Formacién de los equipos de | Obsequios por el dia de las madres $ 300,00 |$ 300,00
trabajo. Obsequios por el dia del nino $ 945,00 | $ 945,00
Obsequios por el dia del padre $ 850,00 | $ 850,00
Orden de compra para el personal $ 210000 |$ 2.100,00
Sorteos y concursos de obsequios $ 2.000,00 |$ 2.000,00
3.- Creacion de los grupos ~ ~
) Programa de acompafiamento de pares entre compafieros $ - $ -
internos de apoyo.
il-jllndlcadores de la gestion Bonos por metas cumplidas $ 2100,00 |$ 2.100,00
5 - Estructura de la Actualizacion de Intranet $ - $ -
comunicacion interna Carteleras por Areas 3 - |3 -
' Sociabilizacion de logros departamentales $ - $ -
Elaboracion de programa de capacitacion, resultados del proceso y entrega del informe de
6.- Programa de capacitacion. evaluacion. Trabajo del Instructor: 30 dias $ 150000 | '$ 1.500,00
Programa de capacitacion anual para empleados $ 6.300,00 |$ 6.300,00
Total del presupuesto $ 26.565,00

Elaboracion: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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Tabla 15 Analisis Financiero del Marketing Interno

Concepto

Ingresos de Efectivo

Ventas 2.617.641,87 2.748.523,97 2.885.950,16
Salidas de Efectivo

Compras 2.015.584,24 2.116.363,45 2.222.181,63
Actividades de Marketing Interno

Reuniones con consultor de Marketing Interno 3.000,00 3.000,00 3.000,00
1.- Politica comercial y procesos internos.

2.- Formacion de los equipos de trabajo.

3.- Creacion de los grupos internos de apoyo.

4.- Indicadores de la gestion KPI.

5.- Estructura de la comunicacidn interna.

Programa de capacitacion y evaluacién 1.500,00 1.500,00 1.500,00
1.- Programa de capacitacion.

2.- Informe de los resultados de la capacitacion y diagndstico.

Total actividades de Marketing 4.500,00 4.500,00 4.,500,00
Sub-Total 597.557,63 627.660,51 659.268,54
Gastos Administrativos/Financieros 191.087,86 200.642,25 210.674,36
Gastos de Ventas 243.440,69 255.612,73 268.393,37
Flujo neto S  (26.565,0) 163.029,08 171.405,53 180.200,81

Elaboracion: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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Tabla 16 Analisis Financiero del Proyecto

Anadlisis Financiero del Proyecto

Tasa de descuento 10%
Inversion S 26.565,00
VAN S 57.217,72
TIR 111%

Elaboracién: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

4.10. Impacto y beneficios esperados

Como parte de los resultados de la propuesta estan algunos factores del marketing
interno pueden parecer complejos, sin embargo, el mas complicado pudiera ser la
motivacion de los empleados; la vida interna dentro del trabajo se torna estresante, quiza
por aspectos externos o tal vez temas personales afecten el desempefio laboral, cada
persona tiene intereses distintos, tornandose la motivacion en algo muy particular, por

ese motivo es complejo.

Desde esta Optica, las autoras de este proyecto de titulacion, y basadas en el andlisis de
la situacion de la empresa Calmetal S.A., determinan que el impacto social puede
transformarse en un gran aliado dentro de la aplicacién del marketing interno, ya que su
implementacion  podria alcanzar un factor comin a todos los empleados: En los
colaboradores se puede generar el impacto social positivo, por razones de las estrategias
se sentirdn mas motivados, mas participativos y comprometidos con el uso y
aprovechamiento de los recursos que tienen a su disposicién, siendo eficaces y
eficientes.

Uno de los factores de medicion del impacto social serd el hecho de tomar algunas
medidas internas, dentro de las politicas de la empresa, estard el cuidado en la
comunicacion, es decir la forma de exponer eso a los colaboradores, en un mensaje
sencillo pero a la vez directo y con el firme propdsito de la conviccion del
cumplimiento, para esto los grupos de apoyo seran responsables del estimulo verbal y
colaborativo y de induccidn para llegar a ser mejores empleados., por lo tanto, dicha
comunicacion necesita ser ligera y gratificante, con mucha atencion a los mensajes

clave, y a los medios de transmision.

71



Competir en el lugar o mercado de Trabajo

El hecho de generar una competencia sana como filosofia de trabajo, no sélo incrementa
la productividad, porque no debe ser vista como una pelea por las ventas, sino aquella
competencia entre profesionales en la basqueda de la calidad; el incluir impacto social y
valorar de marca para los colaboradores, estara marcando la diferencia; por tanto este es
el punto clave del elemento diferenciador al incluirlo en el marketing interno siendo
importante para la supervivencia de la empresa y esto desemboca en una sociedad mas

satisfecha.

Por tanto, para este caso la definicién de impacto social no se trata simplemente de
aspectos econdémicos, esto tiene que ver con la responsabilidad de la empresa Calmetal
S.A., incluida al cambio, inducido por el presente proyecto y sostenido en el tiempo,

ademas de los grupos no involucrados por su efecto multiplicador.
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CONCLUSIONES

El marketing interno es una actividad muy importante en la que a la empresa Calmetal
S.A., se ha podido establecer en base a un modelo que se acole y logre la mejora de las
relaciones interdepartamentales para asi obtener la productividad; al cumplirse el
objetivo general propuesto al inicio del estudio, las autoras del proyecto determinan que
si es aplicable, previo al diagnéstico de la situacion, la organizacion de las areas, los

procesos para luego su implementacion.

En cuanto al objetivo especifico de establecimiento del diagnostico, las areas que se
tomaron para el estudio, como son, ventas, logistica, inventario y cobranzas, se pudo
determinar una vez detectada la problematica de falta de colaboracion, desmotivacion y
la falta de empoderamiento, y que con las politicas comerciales establecidas, la
motivacidn que va a de la mano con la estabilidad laboral, la organizacion, se ha podido
dejar sentadas la bases para la mejor comprension y productividad laboral, por el efecto
colaborativo después de la aplicacion del modelo Berry.

En cuanto al objetivo especifico que determina las estrategias, se ha podido recomendar,
asi como en la estructura de mix de marketing convencional, una aplicacion del mix de
marketing interno, y que se ajusta a la realidad y contexto de la empresa en estudio.
Consiguiendo que se incorporen principalmente la de fortalecimiento de la cooperacion

de los empleados, llegando incluso a mejorar la productividad.

Con el tema anterior también se cumple practicamente el siguiente objetivo especifico
que plantea la busqueda de este efecto para favorecer la satisfaccién personal de cada

colaborador.
En el Gltimo objetivo especifico, se ha podido disefiar las estrategias atiendo del mix de

marketing interno, la aplicacion del modelo de Berry y el control para poder determinar

su cumplimiento.
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RECOMENDACIONES

Los resultados del estudio en términos generales, permite a las autoras de este proyecto
de titulacion, que se recomiende no solo sea aplicado a medianas empresas o en el caso
especifico del sector ferretero, sino que se puede sin perjuicio de ninguna clase, a todo
tipo de organizacion, claro esta que el diagnostico inicial, la determinacion de la
problematica amplia, y los propdsitos que los directivos o duefios del negocio, tenga a

bien dejar establecidos, permitira las recomendaciones del caso.

Que otros investigadores tengan como firme propoésito indagar sobre el modelo Berry,
no obstante, existen otros modelos que se pueden aplicar, pero se considero en este caso
que se puede aplicar con buenos resultados y que los directivos de Calmetal S.A.,

aprobaron para su posterior consecucion.

Que la empresa permita aplicar en firme las estrategias del marketing interno, le dara
una estabilidad laborar muy firme, se disminuya el impacto del ausentismo o la rotacion
de personal que muchas veces afecta de forma severa al engranaje, mermando las

posibilidades de una mejor productividad.
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ANEXOS

Anexos 1: Ficha de Observacion

Elaboracion: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Lugar: Calmetal

Poblacion informante: Representantes de la empresa

La presente GUIA DE TEMAS PARA LA ENTREVISTA forma parte del estudio de
investigacion que se esta realizando en una tesis de pre grado, siendo el objetivo principal
Desarrollar el marketing interno para la mejora de las relaciones interdepartamentales en la
empresa Calmetal en la ciudad de Guayaquil.

Nombre de la entrevistadora: Angela Espinoza y Elisa Llivisaca
1.- DATOS DE IDENTIFICACION

Ubicacién geografica: Ubicacion geogréfica:ciudadela Bellavista 4ta etapa ubicada en la
Avenida Barcelona Manzana 73 Solar 35 - 36 y calle peatonal.

Hora de la entrevista:
Identificacion de la unidad de analisis:

Gerente General Gerente Administrativo

L] L]
Jefe departamental |:| Otro |:|

Caracteristicas del Informante:

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO COLABORATIVO O EN EQUIPO

¢Considera usted que en su organizacion existe trabajo colaborativo o trabajo equipo,

cudl es su vision frente a este tema?

¢Cree usted que su equipo de trabajo en general esta capacitado integramente para

asumir los cargos o funciones que actualmente realizan?

¢Cree usted que los lideres departamentales, asumen con responsabilidad la conduccion

con eficacia sus areas respectivas?
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TOPICO 2: SOBRE LA IMAGEN DE LA EMPRESA AL INTERIOR DE LOS
COLABORADORES

¢Sus colaboradores sienten que la empresa tiene prestigio y por lo tanto les asegura una

imagen positiva al interior de las diferentes areas de trabajo?
¢Sus colaboradores conocen la mision y la vision y la interpretan de manera amplia?

¢Considera usted a nivel interno sus colaboradores trabajan con entusiasmo y

dedicacion?
¢ Cree usted que son atendidos sus requerimientos laborales con decision positiva?
¢ Considera usted que existe un buen trato entre directivos y sus colaboradores?

TOPICO 3: SOBRE LA COMUNICACION INTERNA ENTRE DIRECTIVOS Y
COLABORADORES.

¢Cree usted que existen los medios adecuados para el manejo comunicacional interno?

¢Sus colaboradores responden de forma efectiva cuando hay comunicados generales y

responden con agrado a sus requerimientos?

¢Son los canales de comunicacion efectivos para que pueda existir agilidad en la

comunicacion y por ende en las respuestas que se esperan?

TOPICO 4: SOBRE LAS RELACIONES COMERCIALES CON LOS
CLIENTES

¢Cémo considera que se encuentran actualmente las relaciones comerciales con los

clientes?

¢Considera usted que los resultados de esas relaciones comerciales con los clientes son

adecuadas y permiten asegurar a los clientes actuales?

¢ Cree usted que los clientes se sienten seguros y con la confianza de permanecer con la

relacién comercial por mucho tiempo?
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Anexos 2: Guia de Entrevistas

Lugar: Oficina de Calmetal S.A.

Poblacion informante: Domicilios de la Etapa Verde Esmeralda

La presente ficha de observacion forma parte del estudio de investigacion que se esta
realizando en una tesis de pre grado, siendo el objetivo principal Desarrollar el marketing
interno para la mejora de las relaciones interdepartamentales en la empresa Calmetal en la
ciudad de Guayaquil..

La finalidad de esta ficha es conocer, analizar e integrar la informacion respecto a las
variables y dimensiones de la fidelidad de los clientes

Nombre delas observadoras: Angela Espinoza y Elisa Llivisaca

1.- DATOS DE IDENTIFICACION

Ubicacion geografica: Ciudadela Bellavista 4ta etapa ubicada en la Avenida Barcelona
Manzana 73 Solar 35 - 36 y calle peatonal.

Hora de la observacion:
2.- CARACTERISTICAS DEL ESPACIO

Caracteristicas fisicas de los puestos de trabajo:

a) Muebles de trabajo son adecuados 1(SI) 2 (NO)
b) Espacio para el trabajo cotidiano es adecuado 1(SI) 2 (NO)
c) Equipo de trabajo es adecuado 1(SI) 2 (NO)
d) Conoce o utiliza adecuadamente los equipos 1(SI) 2 (NO)

3.- FACTOR DE COMUNICACION INTERNA

a) La empresa posee los medios idoneos para comunicarse 1 (SI) 2 (NO)
b) Existe comunicacién efectiva entre empleados 1(SI) 2 (NO)
c) Existe comunicacion efectiva entre los departamentos 1 (SI) 2 (NO)
d) Existe control para determinar la efectividad de la-

comunicacion entre el personal o entre departamentos 1(SI) 2 (NO)
e) Existe buena retroalimentacion de la comunicacién 1(SI) 2 (NO)
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4.- OBSERVACION EN EL DEPARTAMENTO

Tabla 17 Observacion en el departamento

INDICADORES

Si

NO

Llego a tiempo a su lugar de trabajo

Se evidencia respuesta inmediata en algin Ilamado a colaborar

Posee uniforme adecuado el personal

Posee equipo adecuado para su trabajo

Es amable en el trato con sus comparieros

Se evidencia trabajo en equipo

Elaborado por: Espinoza Moréan, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

5.- TIEMPO DE TRABAJO EMPLEADO

Tabla 18 Tiempo de trabajo empleado

INDICADORES

Sl

NO

Se evidencia agilidad en el proceso de su labor

Se evidencia conocimiento o destreza en su proceso de trabajo

Se evidencia conocimiento de los equipos de trabajo

Conoce con amplitud las politicas laborales

Elaborado por: Espinoza Moréan, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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6.- TRABAJO ENTRE LOS COLABORADORES

Tabla 19 Trabajo entre los colaboradores

INDICADORES

Si

NO

Se evidencia un buen ambiente de trabajo

La labor la realizan con agrado

Se evidencia una comunicacion fluida entre los colaboradores de cada
departamento

Existe liderazgo por parte de los jefes departamentales

Elaborado por: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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Anexos 3: Fotografias

Figura 13 Entrevista
Fotografiado por: Espinoza Morén, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019

Figura 14 asesoramiento
Fotografiado por: Espinoza Moran, A & Llivisaca Cumbe, E, 2019
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