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INTRODUCCION

En las Gltimas décadas hemos experimentado sin duda alguna, adelantos significativos
en campos de tecnologia, ciencia, educacion, musica, entre otros; cambios que han impactado
exponencialmente la forma en la que las empresas ofrecen sus productos y servicios, lo que
trajo consigo que, éstas mismas organizaciones destinen la mayor parte de sus esfuerzos a la
implementacién de estrategias innovadoras para captar nuevos clientes y asi incrementar sus
beneficios. Esto en nuestro mundo de hoy, es considerado un gran avance en materia de
desarrollo empresarial, no obstante, se ha dejado de lado uno de los pilares que sostienen una

compaiiia, su recurso humano, afectando asi sus ganancias de manera significativa.

La presente investigacion se basa en una consolidadora de carga, reconocida en el area
de comercio exterior, especializada en el transporte maritimo y aéreo ofreciendo el mas
completo servicio integrado en cuanto a intercambio comercial se refiere, ademas de
encontrarse posicionada entre los primeros agentes de carga del Ecuador. Sin embargo, en los
ualtimos afios, el indice de quejas ha ido en aumento debido al servicio recibido por parte del
personal de la compafiia, lo que trajo consigo la pérdida de clientes actuales y la escasa
obtencion de clientes potenciales, afectando sus utilidades y haciendo méas evidente el

descontento de sus empleados.

Sin duda alguna, involucrar a todos los participantes de la compafiia para que se
cumplan los objetivos plasmados como parte de una transformacion cultural, es una ardua
tarea a largo plazo, que s6lo se vera recompensado en la productividad de la organizacién, no
obstante, la correcta utilizacion de las herramientas del Marketing Interno o endomarketing
permitiran el fortalecimiento de la cultura organizacional, el involucramiento del personal en
la generacion de ideas y nuevos procesos que fomenten el buen servicio y la resolucién de

problemas, minimizando los reprocesos y las quejas de los clientes actuales.

Por esta razon, el endomarketing, se transforma en un instrumento indispensable de
comunicacion entre empleadores y colaboradores que permite que las compafiias enfogquen su
atencion en mejorar el clima laboral en donde participan y se desarrollan sus clientes

internos, obteniendo a su vez el cumplimiento de sus objetivos mutuos.



CAPITULO |

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Endomarketing para el mejoramiento del servicio al cliente, empresa Uniline

Transport System Cia. Ltda., ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

El 27 de enero de 1997 fue fundada la empresa familiar Uniline Transport System
Cia. Ltda. UTS, por el sefior Xavier Aguirre Molina como Agencia Internacional de Carga,
dedicada al servicio de transporte de materiales y mercancias por via aérea, maritima y
terrestre desde y hacia el Ecuador, siendo sus principales destinos Estados Unidos, Europa y
Asia. A lo largo de los afios la compafiia ha implementado un Sistema de Gestién de
Consolidadoras GECO y de Gestién Integrado de Calidad, Control y Seguridad SGCS,
ademas ha obtenido certificaciones como BASC (Business Alliance for Secure Commerce) e
ISO: 9001 2015 (International Organization for Standardization), forma parte de la
Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Carga y Logistica Internacional ASEACI, asi mismo
cabe destacar que en el 2018 fue reconocida como una de las Consolidadoras mas seguras en

la cadena logistica por BASC.

No obstante, con el pasar de los afios en la compafiia ha ido incrementando las quejas
y reclamos por parte de los grupos de interés externos, debido a las falencias en el servicio y
a la inexistencia de un modelo de atencion al cliente. A pesar de que UTS reconoce que el
resultado de sus logros se debe ante todo al rol que desempefia el recurso humano en cada
una de sus areas de trabajo, ha priorizado la obtencion de una posicion notable dentro de los
operadores de comercio exterior, afectando a su cliente mas importante, el interno,
perjudicando significativamente el aumento de la productividad en cada uno de sus procesos
y sistemas de gestion; a esto se suma la creciente competencia del medio que al ser un factor

externo es mas dificil de manejar, manteniendo asi una gran desventaja frente a estos.

Debido a la problematica planteada, se identificaran los elementos que inciden de
forma negativa en la atencion al cliente y el clima laboral, de la misma forma se formulara

una propuesta de un modelo de endomarketing que permita conquistar a los trabajadores por
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medio de campafias comunicacionales que los vayan comprometiendo y motivando, con el
fin de que mejore la relacion entre comparieros, que se puedan cumplir con los lineamientos,
respetar los valores éticos y asi aumente la productividad de la empresa. Ademas de conocer
las posibles soluciones para satisfacer a los trabajadores de UTS, un plan de investigacion
enfocado desde el marketing interno nos permitira conocer como podra influir en el cliente
externo permitiendo asi el crecimiento de la organizacion, al obtener mejores resultados

empresariales en la misma.

1.3 Formulacion del problema
¢Coémo el endomarketing puede mejorar el servicio al cliente de la empresa Uniline

Transport System Cia. Ltda.?

1.4 Sistematizacién del problema
e (Cbmo el clima laboral influye en la forma de trabajar de los empleados?
e ;COmo la imagen interna mejorara la marca corporativa?
e ;De qué forma se ha inculcado un modelo de servicio para estandarizar la atencion al
cliente?
e ;Existe un plan de comunicacion interna para orientar a los empleados a la mejora del

servicio al cliente?

1.5 Objetivo general
Desarrollar estrategias de endomarketing que mejore el servicio al cliente de la
empresa Uniline Transport System Cia. Ltda. en la ciudad de Guayaquil.

1.6 Objetivos especificos
e Analizar como el clima laboral influye en la forma de trabajo de los empleados.
e ldentificar como la imagen interna mejorara la marca corporativa
e Determinar un modelo de servicio para la estandarizacion del servicio al cliente.
e Definir un plan de comunicacion interna para la orientacion adecuada de los

empleados en la mejora del servicio al cliente.

1.7 Justificacion de la investigacion

No cabe duda de que una de las preocupaciones de toda organizacién es
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enfrentarse a la competencia, pues es cada dia mas agresiva, por lo que deben buscar siempre
nuevas formas de evolucionar y diferenciarse, pues asi crearia una posicién unica y exclusiva
en el mercado. Es por esto que se debe cuidar al colaborador como un cliente méas de la
empresa, siendo este el elemento diferenciador, pues lo que realmente distingue a una
compaiiia de otra, son sus trabajadores y la manera de como ellos realizan sus labores.

“La organizacion no solo debe satisfacer a su clientela sino también a sus empleados,
puesto que estos Ultimos son el activo méas estratégico con que cuenta la organizacion.”
(Tortosa Edo, Moliner, Llorens Monzénis, Rodriguez, & Callarisa, 2014, p.29). En este
sentido, muchos autores reconocieron el papel fundamental del marketing interno o
endomarketing como la opcion mas viable para el incremento de la productividad, ventas,

compromiso Yy satisfaccion del cliente.

“Se puede afirmar que el clima laboral en Ecuador debe considerarse débil (...) la
percepcion del clima laboral empeora en la medida en que va aumentando de nivel, siendo
mejor a nivel puesto y peor al nivel organizacion” (Ramos & Tejera, 2017, p.10), por lo
tanto la bases de las compafiias ecuatorianas en cuanto a la gestion del recurso humanos
desde las perspectiva del endomarketing es deficiente y no se diferencia ni se considera
competitiva en el mercado global, si bien es cierto la manufactura y servicios proporcionados
a la exportacion carece de certificaciones que no permiten la libre comercializacion, pero la
gestion del talento humano tampoco esta siendo explorado a profundidad y las inversiones de

la organizacion van dirigidas Unicamente a la comercializacion.

Siguiendo las comparativas entre los mejores paises para trabajar y su desarrollo
econémico, son en estos mismos a que la relacion bienestar-trabajo ha incrementado,
fortaleciendo la estabilidad de la organizacion y la continuidad del negocio, a esto se le suma
las inversiones que realizan las compafias multinacionales para capacitar a los empleados,
desarrollando sus aptitudes, incentivando la relacion del empleado con la organizacion,

involucrando al personal desde los niveles bajos a altos.

Es importante resaltar las condiciones laborales como parte complementaria del
aumento de la productividad, y rendimiento de los colaboradores haciendo eficaz la
implementacion de endomarketing en las empresas ecuatorianas, por lo tanto es viable el
desarrollo de estrategias que involucren al personal y mucho méas cuando nos referimos a

empresas de servicio, para reflejar la optimizacion y preparacion del mismo provocando una
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reaccion en cadena que repercuta en el servicio recibido por el cliente, que aumentara los

indicadores de calidad de servicio y disminuira las quejas.

1.8 Delimitacion o alcance de la investigacion

Para el desarrollo del proyecto de investigacion se ha seleccionado a la empresa
Uniline Transport System Cia. Ltda., que se encuentra en la provincia del Guayas, en el
sector norte, ubicada en la Av. Rodrigo Chavez Gonzales, situado en el Parque Empresarial
Coldn Edifico Corporativo 2 piso 4 oficina #401, a la que se le realizard un plan de
investigacion en el segundo semestre del 2019, que tiene por objeto establecer un nuevo
enfoque al centrarse en el personal interno de la compafiia y encontrar la forma de comunicar
los atributos y valores de la misma, aumentando asi la productividad en los empleados para
que realicen su trabajo de manera eficiente creando de esta manera una identidad corporativa,
esperando que los colaboradores se comprometan y lo transmitan en su trato al cliente,
basados en la regla de oro de las grandes agrupaciones “colaborados felices, clientes

satisfechos”.

1.9 Hipdtesis de la investigacion
1.9.1  Hipotesis general
Si establecemos endomarketing, entonces mejoraremos el servicio al cliente de la

empresa Uniline Transport System Cia. Ltda., en la ciudad de Guayaquil.

1.9.2  Hipotesis especificas
e Si mostramos como es el clima organizacional, entonces conoceremos cémo influye
en la forma de trabajo de los empleados.
e Si indicamos cémo es la imagen de la empresa, entonces mejoraremos la gestion
laboral.
¢ Si plantemos un modelo de servicio, entonces estandarizaremos la atencion al cliente.
e Si sugerimos un plan de comunicacién interna para la empresa, entonces mejorara la

perspectiva de los empleados de la compaiiia.

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.
La linea de investigacion empleada en el presente proyecto es “Linea de Desarrollo

Empresarial y del Talento Humano” la cual cumple con los lineamientos de la Universidad
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Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en el Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables, pues es de vital importancia que la organizacion establezca e
implemente un modelo de marketing interno, con el fin de conseguir la coordinacion entre
departamentos, haciendo que los empleados interioricen los valores con los que la empresa
pretende que se la identifique en el entorno, y de esta forma sea proyectado en el servicio al
cliente, pues el endomarketing orienta a mantener al personal motivado, fidelizando a los
empleados con la organizacion, evitando que ellos renuncien (Villa Gil & Gomez Ospina,
2018).

Es por eso que el enfoque del proyecto va encaminado a corregir las falencias en la
atencion al cliente, y asi perfeccionar la imagen de la compafiia, y para lograr esto, primero
los empleados deben sentirse a gusto en su puesto de trabajo, donde puedan realizar sus
actividades en un buen ambiente laboral, pues la felicidad del trabajador genera cambios, y
estos son los que se veran reflejados en el servicio, el trabajo en equipo y la eficiente
comunicacion que podran manejar entre los distintos departamentos; en el trayecto del
proceso de la investigacion se buscaré la formacion profesional y académica, incentivando el
trabajo en equipo y las buenas préacticas profesionales que se reflejard en la mejora de la
cultura organizacional lo que conllevara a incrementar exponencialmente el aumento de la

demanda.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco teorico referencial.

2.1.1. Marketing

Segun Zikmund y d'Amico (como se citd en Ortiz, 2016) indicé que el marketing es
un conjunto de transacciones que realiza el productor y consumidor de manera voluntaria
mediante un sistema de intercambio de valor, sea en un producto o servicio.

Monferrer (2013) argumenta que el marketing es “un proceso social y de gestion, a
través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e
intercambiando productos u otras entidades con valor para los otros” (p.18).

Loidi (2015) establecié que el marketing es el mercado en que la empresa tendra
mayor participacion elaborando los productos y servicios que se ajustan a las necesidades del
consumidor, no es solo una funcién comercial, sino que también, es una guia global para la
empresa.

Esta de mas indicar la relevancia que tiene el marketing en la gestion del recurso
humano y de todo lo que engloba esta funcién del negocio como conexién con el consumidor

final, mediante procesos que incluye comunicacion, planificacion, investigacion y recursos.

Por otro lado, Lamb, Hair, Jr., & McDaniel, (2011) sostuvieron que el marketing
mantiene dos facetas, una como filosofia o actitud gerencial y la otra como el conjunto de
actividades para ejecutar la filosofia.

De la misma forma Kotler & Lane Keller (2006) indicaron que el marketing es la
identificacion de las necesidades de la poblacion siendo rentables para la organizacion.

También afirmaron Kotler & Kartajaya (2018) que el marketing tiene como funcién el
direccionamiento a los consumidores desde la primera atencion recibida, sea un producto o
servicio hasta el servicio postventa obteniendo la recomendacion hacia otros consumidores.

Conforme con estos autores el marketing es tan importante, como un departamento de
ventas o de recursos humanos, esencial para el servicio al cliente y para la satisfaccién que se

quiere conseguir en el mercado meta.



2.1.2. Marketing interno o Endomarketing

Es una de las formas mas eficientes para reducir la rotacion de colaboradores y atraer
profesionales altamente calificados a la empresa.

Existen diversos estudios que indican que los colaboradores que se sienten mas
identificados con la organizacion suscitan el cumplimiento de los metas. Es por esto que si el
compromiso organizacional se fortalece con el Endomarketing se convertiran en instrumento
que permita el andlisis de la lealtad y la vinculacién de los empleados. (Rivas Moreira, 2017)

En cuanto a la conceptualizacion de distintos autores constan:

Rubin (2017), argumentd que es un instrumento que incentiva el compromiso que el
cliente interno orienta a las actividades que desempefia, contribuyendo en el logro de las
metas estratégicas, incrementado los indices de productividad, y en consecuencia la
obtencién de mayores beneficios y mejores resultados” (p.167).

Fuentes R. & Reyes (2017) indicaron que el marketing interno es un conjunto de
actividades estratégicas para la fidelizacion del cliente interno, mejorando el ambiente laboral
obteniendo el involucramiento del personal, motivando el cumplimiento de la vision y
filosofia de la empresa.

El aporte de Véliz (2017) afirm6é que el endomarketing es la estrategia

comunicacional para guiar a la compafiia, con el objetivo de comprometer a todos los

involucrados a la filosofia organizacional motivando al cumplimiento del mismo.

Sarmiento (2015) asevera que el endomarketing puede ser utilizado también como una

herramienta de gestion para motivar a los empleados a fin de que adopten una

conciencia al cliente, pues de esta manera la empresa sera capaz de crear ventajas
competitivas mediante el cumplimiento de todos los requisitos y expectativas de los

clientes externos. (p.265)

Acorde con los autores se concluye que por medio del marketing interno se puede
brindar las respuestas necesarias y claves para el manejo del personal de una forma diferente,
obteniendo un beneficio satisfactorio y entregando un servicio de calidad al cliente externo.
(Vera & Villafuerte, 2019)

2.1.3. Objetivos del marketing interno
Ponce (citado por los autores De Almeida Pereira, Da Costa, Almeida Mendes, De
Souza, & Alburquerque Miranda, 2016) anuncia que los principales objetivos del

endomarketing son:



“estimular participacdo de todos o0s elementos da organizacdo; melhorar o

comportamento e atitude dos colaboradores; desenvolver produtos para satisfazer as

necessidades identificadas nos colaboradores; atrair e reter talentos; estabelecer canais
de comunicagdo entre 0s colaboradores; vencer resisténcias internas; vntre outros”

[promover la contribucion de todos los elementos de la empresa, perfeccionar el

comportamiento y la actitud de los empleados, desarrollar productos para satisfacer

las necesidades identificadas en los empleados, atraer y retener talentos, establecer
canales de comunicacion entre los empleados; superar las resistencias internas, entre

otros] (p.3).

De la misma forma Brum (2017) afiade:

“Endomarketing tem como objetivo realizar e facilitar trocas, construindo lealdade no

relacionamento das pessoas com seu cliente interno, compartilhando seus objetivos,

cativando e cultivando certa harmonia para fortalecer as relacdes interpessoais e,

principalmente, a comunicag¢ao interna” [El endomarketing tiene como objetivo lograr

y facilitar los intercambios, fidelizando a las personas en la relacion de las personas

con su cliente interno, compartiendo sus objetivos, cautivando y cultivando una cierta

armonia para fortalecer las relaciones interpersonales vy, principalmente, la

comunicacion interna] (p.20).

Al no existir satisfaccion, no hay productividad, por parte de los colaboradores en el
desarrollo de las actividades asignadas a cada uno de ellos, transformando la operacion de la
compafiia en un sistema desequilibrado, es decir, existird una incapacidad por parte de los
trabajadores por ser proactivos en sus funciones, lo que afectard en el futuro a la empresa,
evidenciado en la insatisfaccion del consumidor final.

Por otro lado, Duran (2018) nos comento que los equipos son mas productivos cuando

tienen una buena red de comunicacion, red que tiene que ser consensuada y

desarrollada por todos los miembros. Una comunicacion eficaz dard mayor solvencia

a los problemas que puedan seguir en el grupo, estimulando las sinergias entre los

diferentes integrantes del grupo. (p.29)

Ademas, “A informagao ¢ sem duvida a melhor arma de uma empresa para contribuir
para a felicidade de seu publico interno” [la informacién es, sin duda, la mejor arma de una
empresa para contribuir a la felicidad de su audiencia interna] (Brum, 2017, p.7) por lo tanto,
no solo es comunicar por comunicar sino también dar la informacion de manera adecuada.

Siverio & Pereira (2014) afirma que “una organizacion para ejercer acciones de

endomarketing se necesita establecer una comunicacion efectiva con sus empleados” (p.2).,
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de la misma forma, Duran (2018) advierte que “trabajar en equipo no solo nos permite
alcanzar objetivos mucho mejores a los que alcanzariamos trabajando de manera individual,
sino que ademas aporta muchas ventajas a los individuos que componen en equipo” (p.20).

Cabe destacar que para renovar el rendimiento de los trabajadores se debe invertir en
la motivacion laboral.

(Silva, 2018) las compafilas destacadas globalmente comprenden que el
involucramiento del personal interno es una ventaja frente a la competencia potenciando el
resultado comercial, ademas hay que considerar tambidne que al tener el personal motivado y
feliz es mucho mas productivo.

Lo que se requiere es que exista un compromiso organizacional, donde se genere
engagement a los trabajadores, (Fernandez, 2015) “Este término se acufid hace muchos afios
atras por compafiias internacionales refiriéndose al compromiso y esfuerzo en los trabajos.

Cuando los empleados se sienten satisfechos donde laborar, su rendimiento es mejor y

se encuentran mas dispuestos a trabajar, disminuyendo asi ciertos gastos dentro de la empresa
y aumentando los resultados positivos.

2.1.4. Elementos basicos del endomarketing

La figura 1 muestra los elementos bésicos del endomarketing

Elementos de

Cliente: los Endomarketing
empleados de la

organizacion

Producto: la

| empresa, las tareas
a desarrollar, las

| actitudes y valores

organizativos

Precio: el sacrificio |
que debe soportar |
el empleado para

ejecutar su trabajo |

\ Promocidn: Distribucion:
: personas que
medios que ; /
- transmiten las
facilitan la :
b estrategias a
comunicacion implantar v los
entre la direccién y pvaloreé/
empleados

corporativos

Figura 1 Elementos bésicos del Endomarketing

Fuente: (Miranda Gonzalez, Chamorro Mera, & Rubio Lacoba, 2007, p.65)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Posteriormente, se muestra una tabla comparativa de los elementos del endomarketing

de acuerdo con varios autores:

Tabla 1

Cuadro comparativo de los elementos del endomarketing

Gonzéalez y
Berry (1981) Gronroos (1990) Inkotte (2000) Regalado (2011) Hernandez
Autores
(2012)
Tarea que .
. La compaiiia que
realiza el tiene como filosofia
empleado que - - Se refiere a la compafiia que ofrece bienestar a sus
o la interrelacion de . L
Producto esté involucrado empleados, por medio de actividades, que generen
los empleados con - o - .
con los | L | satisfaccion al cliente interno (empleado)
objetivos de la as actlvu?lade_s,de a
organizacion
empresa
Ensefianzas
Aplicacion précticas de Costo, politica de Respuesta del
. - i empleado luego
Precio interna de reclutamiento y remuneracion que la de implementar
técnicas del percepcion de la empresa ofrece al las estfate ias de
marketing importancia de su empleado Endomargetin
funcion 9 No define este
Espacio donde se Coordinadores de ms‘;ag senr;lqo gelég elemento
No define este desarrolla la gestion ~ Endomarketing, que ara desarch)JIIar
Plaza participativa, parala  ejecuten la cultura P g
elemento - y: las actividades
satisfaccion del adoptada por la de
cliente interno empresa Endomarketing
Comunicacidn al interior de la empresa que involucre a todos los niveles jerarquicos, actividades de
Promocién difusion al interior de la empresa, la publicidad de los productos debe ser primero socializada con los
empleados.
Calidad del servicio
percibida, cliente
Cliente Externo externo satisfecho, Incrementar la
satisfecho y por ende, Aumento . . motivacion por
_— : en las ventas y en la No define este No define este
Objetivo Ventajas rentabilidad elemento elemento ende la
Competitivas ' productividad
producto de la
para la empresa del empleado

aplicacion de las
estrategias de
Endomarketing

Fuente: (Payares Jiménez, Berdugo Romero, Caridad, & Navarro Manotas, 2017, p.3)

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

2.1.5. Marketing de servicios

Radica en el establecimiento de tacticas de servicios en la filosofia de la empresa. La
compaiiia aplicara las estrategias necesarias de manera gerencial transformando la filosofia al
servicio. De esta manera se potenciara aspectos como la comunicacion interna, identificacion

y seleccion de los mejores candidatos para los puestos de trabajos, formacion de sus
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empleados, otorgar a sus empleados de las adecuadas herramientas y mecanismos para poder

realizar sus labores, etc. (Prado Roméan & Pascal Nebreda, 2018, p.29)

2.1.6. Modelos del Marketing de servicios

A més de ser una estrategia tiene sus bases para la implementacion en las
organizaciones, dependiendo del analisis que se realice en la misma, necesitara la mezcla de
estos elementos y el refuerzo en uno de ellos.

Prado Roman & Pascal Nebreda (2018) sefiala que, para poder llevar a cabo la
implantacion de la estrategia de servicio en todos los ambitos de la empresa, el
modelo del triangulo del marketing de servicios se compone de tres tipos de
marketing. Cada uno de estas estrategias de marketing permitira a la empresa no solo
formular su estrategia de servicios, sino que también asegurara el cumplimiento de las
promesas que la misma hubiese previamente realizado a sus clientes, asegurandose
que los clientes queden satisfechos tras el servicio contratado y prestado por la
empresa. Las tres estrategias del marketing que componen el modelo del tridngulo del
marketing de servicios son las siguientes: marketing externo, marketing interno y

marketing interactivo. (p.31)

EMPRESA

(@]
@5
5
é?Q
~
§

EMPLEADOS CLIENTES

Marketing interactivo
Figura 2. Tridngulo marketing de servicios

Fuente: (Prado Roman & Pascal Nebreda, 2018, p.32)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

12



2.1.7. Que son los servicios
(Fischer & Espejo Callado 2011, p.133) definieron a los servicios generalmente como
“el conjunto de actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se
suministran en relacion con las ventas”
(Kotler & Lane, 2006, p.402) indicaron que un servicio se define como cualquier accion o
cometido esencialmente intangible que una parte ofrece a otra, sin que exista transmision de

propiedad.

2.1.8. Cadena de Valor del Servicio
Dentro de cada entidad puede existir un sin nimero de procesos administrativos,
(Fernandez Diez, 2014, p.24), “la mayoria orientados a la cadena de valor de la empresa. “La
cadena de valor es un modelo tedrico que permite describir el desarrollo de las actividades de
una organizacion generando valor al cliente final”. Dichos procesos pueden tener la mejor
medicién de rendimiento, pero su ejecucion puede depender de actitud del trabajador o de la
percepcion que éste tenga de su entorno laboral.

La cadena valor-servicio describe con detalladamente las actividades que ejecutan las
sociedades de servicio para crear valor para sus clientes o consumidores y proveedores,
(Shaw, 1991) la cadena simboliza un acumulado de labores, funciones o acciones separadas

que, de realizarse, son una ventaja competitiva duradera, incluso frente al rival mas dificil.

e ™ - ~ v ) ] T,
Traducir necesidades en
mejoramiento

¢ Qué perfil tienen?
<Qué necesitan? Traducir especificacines

¢Quiénes son mis clientes nuevas en calidad de

; 5 oy . hge
Internos? ¢Como lo necesitan? Servicio
¢Cuando?
Satisfacer necesidades y
| , | , monitorear |
. A . A . A

Figura 3. Acciones a emprender a partir del conocimiento del cliente interno y sus necesidades.
Fuente: (Martinez Bermldez, 2016, p.18)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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2.1.9. Administracion de la calidad del servicio

“El trabajador, como todo cliente, tiene su propio parecer y sentimientos respecto a la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas cuando es atendido por la propia organizacion”
(Martinez Bermudez, 2016, p.18)

No obstante, en la actualidad existen dos definiciones que estan estrechamente
relacionadas: la calidad del servicio y la satisfaccion, puesto que, una excelente calidad en el
servicio ofrecido al cliente llevara a incrementar su satisfaccion.

La calidad en el servicio implica ofrecer al cliente unas condiciones del servicio
iguales o superiores a las esperadas a un precio igual o inferior al estimado. (Gonzélez
Montero, 2014, p.83)

2.1.10. Cliente, elemento vital de cualquier empresa

/TN

f Orientacion ‘I‘I
cliente

A

U N
[ Construir | Desarrollary |
| relaciones | | retener l
| dnicas S/ \ /

\\1,/ S ""‘" \_‘j,/
] \ /
YT\ /

!
‘ Csaélr(\j/?gge Valor cliente

U e

Figura 4. Aspectos relevantes entorno al cliente
Fuente: (lturrioz Aizpuru, 2017, p.34)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Y

De acuerdo a varios autores al cliente lo definen de la siguiente manera:
(Gastalver Robles, 2014, p.29) explica que “el cliente es la persona que, teniendo la

necesidad de adquirir “un producto”, actia en una acciéon de compra para satisfacer esa
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necesidad, bien de manera directa o indirecta, o bien de forma inmediata o aplazada”

Palomo Martinez ( 2017) define que “un cliente es cualquiera que tenga que ver con
nuestro éxito o fracaso” (p.62).

(Fernandez Verde & Fernandez Rico, 2017) argumentaron que es una persona que se

siente comprometida y por ende es fiel.

2.1.11. Clasificacion de los clientes

2.1.11.1. Cliente interno.
Martinez Bermudez (2016) sefiald que los clientes internos estdn conformados por
“personas que laboran en la organizacion, quienes, al igual que los clientes externos,
tienen necesidades y expectativas por satisfacer en el interior de la compafiia, a través

de producto o de servicios que se proveen mediante diferentes medios y procesos”

(p.16).
2.1.11.2. Cliente externo.
Martinez Bermudez (2016) definié a los clientes externos como las personas que
adquieren los productos en la compafiia mediante la efectuacién de un pago, y a su vez estos
pueden ser clasificados segun Palomo Martinez (2014) de manera general en clientes actuales

y potenciales (p.85), como se detalla:

Clientes actuales

Son aquellos que generan el
volumen de venta actual, por tanto,
constituyen la fuente de ingresos
que percibe el establecimientos en
la actualidad.

Clientes potenciales /\\
Son aquellos que no le realizan i \
compras al negocio en la
actualidad, pero que son vistos
como posibles clientes en el futuro,
porque tienen la disposicion
necesaria, el poder de compray la
autoridad para comprar.

Figura 5. Clasificacion general del cliente externo
Fuente: (Palomo Martinez, Atencion al cliente, 2014, p.85)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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2.1.12. Cimientos de las relaciones: valor y satisfaccion del cliente

“Un cliente leal es un cliente satisfecho, creando relaciones a largo plazo que
superen las expectativas del consumidor (Kotler & Armstrong, 2012).

Valor del cliente: “La propuesta de valor es el conjunto de beneficios que una
empresa cumple y supera las expectativas del cliente (Kotler & Lane, 2006).

Satisfaccion del cliente: Grado en el que el desempefio percibido de un
producto coincide con las expectativas del consumidor. En general, La satisfaccion es
el nivel de aceptacion que se diferencia entre los beneficios del producto y las
perspectivas del cliente (Kotler & Lane, 2006).

2.1.13. Servicio al cliente

Entre las diversas conceptualizaciones constan:

El servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un
suministrador, con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar

adecuado y se asegure un uso correcto del mismo. (Harovitz, 1997, p.96)

El servicio de atencion al cliente en el plan de marketing es una pieza fundamental, la
tendencia en los mercados es la personalizacion al mercado meta y los colaboradores que son
el primer contacto hacia el publico, reciben informacion importante (Dominguez Gonzalo,
2014).

La atencion al cliente es una conexion entre varias personas, entre mas se trabaje esta
area, mas eficiencia y calidad experimentard el cliente (Cano Tejedor, 2019).

“La atencion del cliente se convierte en el paradigma de la empresa del futuro y la
clave de la competitividad, ya que resulta de dificil imitacion por parte de la competencia”

(Iturrioz Aizpuru, 2017, p.8)

2.1.14. El valor percibido por el cliente

El valor percibido por el cliente segin Kotler & Armstrong (2012) “es la evaluacion
que hace el cliente de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta
de marketing, con respecto a las ofertas de los competidores” (p.12).

El valor apreciado por el cliente es el que percibe sobre los beneficios de un producto

o0 servicio en diferencia de los ofrecidos por la competencia (Kotler & Lane, 2006).
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2.1.15. Medicidn y andlisis de la satisfaccion al cliente
Las organizacion mediran la satisfaccion del cliente periodicamente, ya que un cliente
satisfecho es mas rentable para la organizacion debido a que se genera una fidelizacion con el
producto o servicio y retornard para la adquisicion sin ser tentado por la competencia o el
precio (Kotler & Lane, 2006).

2.1.16. La imagen corporativa
Es el conjunto de las ideas, los perjuicios, las valoraciones las opiniones y los

sentimientos que las personas tienen de una organizacion. (Cano Tejedor, 2019, p.253)

“Activo intangible que la organizacion divulga a las personas que entran en contacto
con ella y consienten que relacionen ciertos valores a la misma” (Ormefio Alonso, Sanz
Sumelzo, & Valverde Martin, 2018, p. 8), es por eso que debe de cuidarse pues, una imagen
bien construida aporta a la empresa muchos beneficios, convirtiéndose en la herramienta mas

importante (Garcia Llorente, 2014).

Consigue que el cliente se identifique con la marca.

P ~

Féacil identificacion de sus productos/servicios (coherencia visual).

Aumento del valor percibido en los productos / servicios.

Consumidores.

Establece un vinculo emaocional con los clientes (fidelizacion).

Mayor diferenciacion con respecto a los competidores.

Beneficios
aportados por
la imagen
corporativa.

Seguridad y confianza al sentir sus marcas mas fuertes.

' ™ - B

) ) Crea confianza.
Clientes internos

(empleados e 4

inversores). Orgullo de pertenencia a un a entidad con valores y objetivos con
los que se sienten identificados.

Figura 6. Beneficios aportados por la imagen corporativa.
Fuente: (Ormefio Alonso, Sanz Sumelzo, & Valverde Martin, 2018, p.8)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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2.1.17. Elementos de la imagen corporativa
A continuacién, se mencionan algunos elementos que se asocian con la empresa de
manera general, y se explicara cada uno de ellos:

o Edificios o entornos: La presentacion externa se la puede relacionar con la
tradicion, modernidad o prestigio, ademéas es fundamental donde se encuentren
ubicados.

o Los productos y su presentacion: También se refiere a los servicios, y la
manera en coOmo presenten su producto tendrian gran influencia al momento de la
adquisicion del mismo-

o Logotipos y colores corporativos, tipografia, papeleria de la compafia, etc.:
Elementos puntuales para definir de una manera clara e inconfundible la imagen de la
compaiiia.

o Personalidades: Es vital el comportamiento de las personas que estan
relacionadas directamente con la empresa.

o fconos corporativos: Se refiere al logo de la empresa por el cual se puedan
identificar facilmente.

o Comunicacion: La comunicacion siempre serd el elemento primordial de toda
empresa, pues es clave para el correcto desarrollo de la misma.

(Garcia Llorente, 2014, p.12)

2.1.18. Clima Organizacional

Otro aspecto a considerar es el ambiente de trabajo, y de acuerdo con Borda Martinez
(2019) explico que:

El clima laboral se refiere al contexto de trabajo, caracterizado por un conjunto de

aspectos tangibles e intangibles que estan presentes de forma relativamente estable en

una determinada organizacién, y que afecta a las actitudes, motivacién y

comportamiento de sus miembros, por tanto, al desempefio de la organizacion. ( p.21)

Uribe (2015) puntualizdé que “el clima organizacional se refiere a las descripciones
individuales del marco social o contextual de la organizacion de la cual forman parte los
trabajadores” (p.12). Asi mismo comparte que el clima laboral esta relacionado “con los
comportamientos de los empleados, es decir con su manera de trabajar y relacionarse y, por

lo tanto, con la forma en que se interactua dentro de la organizacion” ( Tortosa et al., 2014,
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p.68).

La manera en cdmo se desenvuelva cada individuo dentro de la organizacion refleja su
estabilidad emocional dentro de la empresa, es por eso que mantener un buen clima
organizacional es de vital importancia, pues impacta positivamente al interior de la empresa
en este sentido, donde se formara una atmdsfera de motivacion para los colaboradores que

tendra resultados de éxito en su productividad.

2.1.18.1. Tipos de Clima Organizacional
Segln Brunet, 1992 indica que se han desarrollado a lo largo de diferentes
investigaciones modelos para medir el clima organizacional, de los cuales se han derivado

dos grandes tipos de clima, que contienen a su vez otras, estos se describen a continuacion:

Clima de tipo autoritario: Este tipo de clima esta constituido por dos subdivisiones,
que describen su estructura dentro de las organizaciones, como son: Sistema I. Autoritarismo
Explotador y Tipo Il. Autoritarismo Paternalista:

o Clima de tipo autoritario: Sistema | — Autoritarismo explotador. Se
presenta en un contexto donde los jefes no tienen, ni brindan la suficiente
confianza a sus colaboradores, y estos actlan basados en represion, temor a

castigos y amenazas.

o Clima de tipo autoritario: Sistema Il — Autoritarismo paternalista. Este
tipo de clima, se presenta dentro de un ambiente de trabajo que aparentemente
esta bien estructurado, en el que todo es estable y esta bajo control, se maneja
cierta condescendencia con los subordinados y la gran mayoria de decisiones
se toman en los cargos mas altos con algunas excepciones eventuales de ser

tomadas en los cargos inferiores.

Clima de tipo participativo: Este tipo de clima esté constituido por dos subdivisiones,

que describen su estructura dentro de las organizaciones, como son: Sistema Ill. Consultivo y
Sistema Tipo IV. Participacion en grupo:

e Clima de tipo participativo: Sistema Il — Consultivo Es un tipo de

clima organizacional basado en la confianza y participacion de los

subordinados, las decisiones se permiten no solo en los cargos superiores, Sino
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que también en oportunidades para los cargos inferiores en la contribucion en
procesos decisivos. En este tipo de clima, la administracion esta basada en el

logro de objetivos y en un ambiente dindmico ademas de participativo.

o Clima de tipo participativo: Sistema IV— Participacion en grupo Este
tipo de clima se basa en la confianza hacia los colaboradores, el pro ceso
decisivo esta en cada uno de los niveles de la organizacion, su comunicacion
es lateral y existe gran sentido de participacion, cumplimiento de objetivos,
rendimiento, y métodos de trabajo, ademas existe una gran conexién y amistad
entre la administracién, direccion y los empleados, que permite a su vez
conectar una administracion de confianza en un factor elemental de la
planeacion estratégica para el logro de objetivos de la organizacion. (Corredor
etal., 2016, p.109-111)

2.1.18.2. Elementos del Clima Organizacional

De acuerdo con lo menciona por el autor:

(...)El clima organizacional se presenta bajo algunos elementos como son: estructura u
organizacion del espacio fisico para el desarrollo de labores; el grado de responsabilidad
de los diferentes integrantes de la organizacién; la recompensa al esfuerzo y dedicacion;
las relaciones interpersonales; el respeto; la cooperacién que tiene que ver con apoyo
oportuno y trabajo en equipo; identidad, que tiene que ver con el sentido de pertenencia
de los colaboradores de la empresa y que trascienden en la motivacion; la satisfaccion, la
productividad, el desempefio, la participacion, la formacion y desarrollo personal, el
liderazgo y la comunicacién. (Corredor et al., 2016, p.105)

2.1.19. Cultura Organizacional

En cuanto a la cultura organizacional se la define de la siguiente manera:

(Gomez Diaz & Rodriguez Ortiz, 2016) es la incorporacion de normas y valores que los
colaboradores tienen en el interior de una empresa, esto hace que sea diferente a otra
compafia.

Segun Fiallos, Alvarado y Soto (citado por Corredor et al., 2016), es el ambiente donde las

personas desarrollan su actividad laboral y profesional diariamente, este ambiente incluye el

20



trato de los jefes a empleados, relaciones  de los grupos de trabajo, proveedores, clientes
internos y externos y esta ligado especialmente al grado de motivacion y satisfaccion de las
necesidades psicoldgicas, personales y al cumplimiento de objetivos dentro de la compafiia.
(p.104)

De acuerdo con los autores se concluye que la cultura empresarial refleja la manera en la
que la empresa actta en relacion a los publicos con los que se relaciona y también es la forma
de como los miembros de una empresa siguen lineamientos especificos para desempefiar una
buena gestion, y para que esto funcione, los empleados deben adaptarse a los valores y los
objetivos que persigue la misma, esto hace que una empresa posea identificacion y tenga

reglas que se alineen a un mismo proceso.

2.1.19.1. Importancia de la Cultura Organizacional
La cultura redne los requisitos que toda organizacion desea para el cumplimiento de
metas, ya que la implementacion buscara que el personal se sienta parte de la corporacion y

mentalice su trabajo al cumplimiento y compromiso, como se menciona:

Cuando el personal es escuchado, se siente valorado, y esto genera un mayor
compromiso con su trabajo. Esto, a su vez, impulsa la comunicacion de ida y vuelta (de arriba
hacia abajo y de abajo hacia arriba), que es una de las condiciones para que los elementos

culturales se intercepten y el credo corporativo se difunda. [sic] (Sheen, 2017, p.23)

Ademas, es fundamental en la ayuda a la organizacion para ser mas competitiva,
fortalecer la estrategia organizacional; por medio del cumplimiento de las normas, valores,

actitudes que caracterizan a cada colaborador de la organizacion. (Corredor et al., 2016, p.38)

2.1.19.2. Elementos de la Cultura Organizacional
Segin Chiavenato, 2009 (citado por Corredor et al., 2016, p.39), la cultura
organizacional se parece a un iceberg porque algunos elementos de la cultura se distinguen
con maés facilidad, mientras otros son menos visibles y de dificil percepcion. La cultura es
como la parte visible de un iceberg que apenas sobresale 10 0 20% por encima del nivel del
agua cuya mayor parte permanece oculta bajo las aguas y fuera de la visién de las personas, a

continuacion, su respectiva representacion grafica:
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Aspectos formales
y visibles
_Componentes visibles Estructura de la organizacion
pablicamente relacionados Titulo y descripciones de los puestos
SETEE TR Tecnologia y practicas
operaciones y las tareas ;. . L
diarias. Politicas y directorios de personal
Métodos y procedimientos de trabajo
Medidas de productividad
Medidas financieras

Aspectos Informales y ocultos
Pautas de influencia de poder

Percepciones y actitudes de la Comportamientos afectivos
personas y emocionales ocultos,
Sentimientos y normas grupales orientados hacia aspectos
Valores y expectativas sociales y psicoldgicos.

Normas de interacciones formales
Relaciones afectivas

Figura 7. Iceberg de la Cultura Organizacional
Fuente: (Corredor et al., 2016, p.39)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

2.1.20. Comunicacion
(Palomo Martinez, 2014) menciond que la comunicacién es vital para todos los
seres humanos que habitamos en el planeta, porque empez6 como una forma de
supervivencia porque de una u otra forma tenian que entendersese afios anteirores y buscaron
la forma de poder comunicarse con gestos, sonidos y acciones, y asi ha ido progrsando poco a

poco hasta llegar a la actualidad, transformando asi a la sociedad.

(De la cruz Lablanca,2014) comentd también que la comunicacion se manifiesta por
numerosos factores por los cuales, a pesar de haber divergencias entre las diferentes personas,
preexisten elementos comunes que permiten que se dé el proceso comunicativo.

Ademas, es importante la comunicacién segin (Koontz , Weihrich, & Cannice, 2012)

para el correcto funcionamiento de la empresa y su socializacion con el ambiente exterior.

Sin embargo, como lo describe la norma ISO 9001:2015 la organizacion debe
determinar e implementar disposiciones eficaces para la comunicacion con los clientes

relativos, a:
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a) La informacion sobre el producto,

b) Las consultas, contratos o atencion de pedidos, incluyendo las modificaciones,
C) La retroalimentacion del cliente, incluyendo sus quejas.
En la siguiente figura se puede ilustrar de manera grafica segun Koontz, Weihrich, &

Cannice (2012) no solo que la comunicacion facilita las funciones gerenciales, sino que

ademas relaciona a una empresa con su ambiente externo (p. 456).

El proceso administrativo

Integracion del
personal

!

Comunicacién

¢ 9

Ambiente externo
- Clientes
-Proveedores
-Accionistas
-Gobiernos
- Comunidad
-Otros

Planeacion Organizacién Direccion Control

Figura 8. Proposito de la comunicacion
Fuente: (Koontz, Weihrich, & Cannice, 2012, p.456)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

2.1.20.1. Clasificacion de la comunicacion
Se puede dividir la comunicacion segun (Escudero Serrano, 2017) en dos fragmentos:
la comunicacién interna permite tener buenas relaciones dentro de la empresa y la

comunicacion externa se dirige a los grupos de interés externos.
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2.1.20.2. Elementos de la comunicacién

Los elementos que constan se presentan seguidamente:

ELEMENTOS DE LA COMUNICACION

Emisor > Es la fuente de la informacion, es la persona que envia el mensaje >

Mensaje > Es lo que se quiere comunicar >

Canal > Es el medio por el que se transmite el mensaje >

Codigo > El emisor escogefel codigo con gel fin de organizar las pa_llapras o simbolos de >
orma que facilite el proceso de transmisién

Receptor > Es la persona que recibe y capta la informacion recibida >

Retroalimentaci% Es la respuesta del receptog(;:rl:]ir;ﬁgarceigir?iglsrgg?esrz:ge. Sin ella, el proceso de la >

Figura 9. Elementos de la comunicacién
Fuente: (Palomo Martinez, 2014, p.3)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

En el proceso de comunicacién partimos de un emisor (vendedor) que quiere trasladar
una informacion a un receptor (mercado). Esta informacion debe plasmarse en algo
concreto a lo que denominamos mensaje a traves de un proceso de codificacion en el
que se utilizan un conjunto de codigos (palabras, colores, sonidos, imagenes, etc.).
Este mensaje viaja hasta el receptor a través de un determinado medio (en publicidad,
por ejemplo, a través de television, prensa, radio, etc.). EI mensaje recibido por el
destinatario es entonces interpretado. Para ello, el mensaje codificado en simbolos
debe pasar por un proceso de descodificacion para interpretar su significado (para que
la comunicacion sea efectiva, el receptor deberia interpretar el mensaje tal cual

pretendia la empresa, de ahi su dificultad). (Monferrer Tirado, 2013, p. 150)
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2.1.20.3. Canales de comunicacion con los clientes

“Los canales de comunicacién pueden ser tanto presenciales como no presenciales”
(Gastalver Robles, 2014, p.33), a continuacion, en la siguiente tabla se detallara su diferencia:
Tabla 2

Canales de comunicacion

PRESENCIAL NO PRESENCIAL

Se utiliza cuando se emplean medios de
Nos ponemos en contacto con el cliente mediante comunicacion no presenciales como el teléfono,
la conversacion, entrevista o discurso. la radio, la television, internet, videoconferencias,
etc.

Fuente: (Gastalver Robles, 2014, p.31)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Bermudez (2019) afirm6 que: “La comunicacion efectiva es aquella que mediante la
aplicacién de nuevas practicas y nuevas pautas logra el propdsito de recibir y transmitir de
manera correcta y oportuna los mensajes que se cruzan e intercambian la empresa y los

clientes internos” (p.19).

2.1.20.4. La comunicacion interna y la informacion integral

“La comunicacion en una organizacion es de gran importancia, ya que gracias a esta,
el trabajo en equipo es mas eficiente, ayuda a tener un armonioso ambiente laboral donde los
malentendidos disminuyen y se logran mejores resultados” (Fuentes R. & Reyes, 2017, p.
17), por consiguiente la comunicacion integrara todas la areas de la organizacion en un todo,
fomentando el trabajo en equipo y aumentando la productividad.

En este sentido, cada uno de los empleados es un comunicador importante, ya que en
sus grupos de influencia expresan una opinién valiosa relacionada con la imagen de la
empresa y su posicionamiento, de igual manera “No es sencillo el proceso de adaptacion, es
por eso que la comunicacion si cumple una funcion reveladora y facilitadora para el campo
organizacional. Si a esta afirmacion sumamos que la comunicacion puede llegar a tener
impacto en 360°, ahi claramente las posibilidades se multiplican. (Véliz Montero , 2017, p.
109)

“El marketing interno no consiste solo en mejorar la imagen de la empresa, sino en
hacer que la dinamica de la empresa mejore” (Del Rosario Lopez, Solis, & Aguirre, 2016, p.

2).
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Dado esto, el endomarketing como estrategia de relacionamiento, nace como
respuesta a las necesidades de transformar el clima y la cultura organizacional, permitiendo
motivar al equipo humano, retener a los mejores y gestionar cambios culturales, en un

entorno donde la estandarizacion en procesos y relaciones es cotidiana.

2.2.  Marco conceptual

2.2.1 Endomarketing

También conocido como marketing interno, mas que una estrategia el endomarketing
ha buscado para la organizacién la mejora continua dentro y fuera de ella, por la cual se ha
decidido implementar dicha herramienta analizando los factores internos y externos que por

un tiempo han impactado en la eficiencia de Uniline.

2.2.2 Cultura
La cultura es la mezcla de valores, particularidades y formas de trabajo que
caracteriza a una empresa por sus procedimientos para conseguir el cumplimiento de su

mision y vision.

2.2.3 Mejoramiento continuo

El mejoramiento es sin6nimo de crecimiento, es fundamental que el
mejoramiento continuo sea parte de la cultura organizacional en la compafiia, pues son todo
un conjunto de actividades que deben realizarse diariamente para que la compafia sea mas

rentable en el mercado, tengan mayor rentabilidad y productividad.

2.2.4 Calidad
La calidad podriamos describirlo como el cimulo de cualidades propias de un
producto o servicio, que permite destacarse sobre otros de similares caracteristicas

aumentando su valor en el mercado y la percepcion del cliente.

2.2.5 Valor percibido
El valor percibido es elemento intangible que define el consumidor final al momento
de realizar la accion de compra y por el cual puede estar de acuerdo o no de cancelar por

dicho servicio o producto.
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2.2.6 Satisfaccion al cliente
Se refiere a la percepcion que tienen los clientes para considerar su nivel de

satisfaccion con respecto algun servicio, producto o experiencia.

2.2.7 Comunicacion

Debido a que dentro de la entidad se ha encontrado como punto critico el servicio de
atencion al cliente via telefonica, de la cual no existe un control de por medio para evitar
pérdidas de llamadas dentro del horario laboral, una buena comunicacion ayudara tanto a los
empleados como a los proveedores fortalecer las relaciones publicas, para asi aumentar la
demanda y las colaboraciones entre dichos y asi agilicen los procesos de entrega, ademas la

comunicacion reducira los reprocesos y errores.

2.2.8 Servicio
El servicio es la recopilacion de actividades que buscan satisfacer la necesidad de un
cliente, ya sea esta para el consumo tangible e intangible. El servicio esta en todos los niveles

de la organizacidn y repercuten en el consumidor final.

2.2.9 Ambiente de trabajo
El ambiente de trabajo son las caracteristicas propias de un espacio fisico, condiciones
técnicas, estado mental y circunstancias humanas donde se desempefia un colaborador y lleva

acabo su gestion laboral.

2.2.10 Capacitacion

La capacitacién, es un proceso de obligatoriedad en toda compafiia, pues mediante la
misma el colaborador adquiere mas conocimientos, puede desenvolverse mejor en su trabajo,
teniendo asi un mejor rendimiento y la vez puede adaptarse con facilidad a los distintos

cambios que puedan verse reflejados con el tiempo en la empresa.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Marco metodologico

El método que se empled fue hipotético-deductivo, que nacié de la identificacion de un
problema, por medio de la observacion, en la organizacion al no poseer una eficiente cultura
organizacional, ha afectado directamente a distintos factores como en el servicio al cliente,
ambiente laboral, la comunicacion entre los departamentos y los diferentes niveles de mando
de la compaiiia, lo que afecta drasticamente en la productividad de la empresa, adicional se
formularon hipotesis y se verificaron las mismas por medio del trabajo de campo y
finalmente se procedio a dar posibles soluciones al problema.

3.2. Tipo de investigacion

La investigacion que realizamos fue de tipo exploratoria, pues al no existir
investigaciones previas sobre el objeto de estudio, que se comprobd acorde a los antecedentes
de la consolidadora de carga, en donde efectivamente no se ha implementado marketing
interno; la propuesta de los profesionales en formacion basado en la literatura, es buscar el
bienestar de los colaboradores de la consolidadora asi como el aumento de la demanda
enfocado en el servicio al cliente, teniendo en cuenta que la buena implementacion de las
estrategias de endomarketing, beneficiara a la compafiia, tanto en relacién interna, como en

acrecimiento de prestigio y utilidades.

3.3.  Enfoque de la investigacion

Se aplico un enfoque mixto por la naturaleza de la informacion que se necesitaba, por lo
que se realiz6 un diagndstico del escenario actual de la consolidadora.

El enfoque cualitativo y cuantitativo permitié obtener informacion de la demanda
(cliente) con relacion a la percepcion que se tiene del servicio y el posicionamiento de la
empresa, con el enfoque cualitativo se explord y describid con precision la situacion de la
compafiia a través de una serie de técnicas e indicadores que se ejecutaron en el proceso de la

investigacion.
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3.4. Técnicas de investigacion

En el trabajo de campo aplicamos tres tipos de técnicas de investigacion en el proyecto:

1. Encuestas: Se realizaron las encuestas tanto a los trabajadores como clientes de la
compaiia, bajo la herramienta de medicién “escala de Likert”, que es segin (F. Hair
Jr., P. Bush, & J. Ortinau, 2010) escala de medicion por el cual se comprueba el grado
de aceptacion sobre un conjunto de enunciados de un servicio, producto o conducta,
de esta forma se evalué de manera practica las respuestas de los encuestados.

2. Grupo focal: Dirigido unicamente al cliente interno.

3. Guias de observacion: Se utilizo esta técnica dentro de la empresa, con el fin de
detectar alguna problematica en la organizacion. Cabe destacar que las técnicas

empleadas validaron las hipotesis generadas.

3.5.  Resumen de herramientas y técnicas de investigacion

Como lo menciona Garcia y Bedoya, 1997 (citado por Exposito Gazquez & Lopez
Fernandez, 2016), las organizaciones miden el clima organizacional con tres estrategias: La
observacién de conductas, realizando encuestas directamente al personal y encuestas a todo el
personal por medio de cuestionarios realizados por la misma organizacion. Con lo que
respecta a la investigacion se encuentran cuatro dimensiones especificas que se han medido, y
fueron elaboradas mediante distintas técnicas de investigacion, los cuales mostramos

seguidamente en la tabla:

Tabla 3

Resumen de herramientas y técnicas de investigacion

Técnicas

o Herramienta Muestra Indicadores
utilizadas

Dimensiones

Nivel de comunicacion
Nivel de liderazgo

. . Nivel participacion
Cuestionario con escala de 20 P p_ y
Encuesta compromiso

Likert empleados . .
P Nivel de relaciones
interpersonales

Clima laboral Nivel de motivacién

Nivel de comunicacion
Nivel de participacion y
Ficha de registro Empresa compromiso
Cumplimiento de condiciones
ambientales

Guia de
observacion
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Imagen interna Grupo focal Cuestionario de preguntas 20 Perspectiva comercial
empleados Perspectiva social
Perspectiva estratégica

Perspectiva comercial

Cuestionario con escala de . Perspectiva social

Encuesta . 82 clientes . .
Likert Perspectiva estratégica

Perspectiva emocional

. . Nivel de calidad de servicio
L Cuestionario con escala de . .
Modelo de servicio Encuesta 82 clientes Tiempo de respuesta

Likert . .
Nivel de empatia
Cuestionario con escala de 20 . L
Plan de. , Encuesta K Nivel de comunicacion
comunicacion Likert empleados

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

3.5.1 Clima laboral

Esta primera dimension abordada permitié conocer como se sentia el colaborador con
respecto a su trabajo y como era en un panorama general el ambiente laboral, para esto se
ejecutaron:

Encuestas al cliente interno

Indicadores: Nivel de comunicacion, nivel de liderazgo, nivel de participacion y
compromiso, nivel de relaciones interpersonales, nivel de motivacion

Guia de observacion (empresa)

Indicadores: Nivel de comunicacion, nivel de participacion y compromiso

Cabe destacar que para la formulacién de los cuestionarios se consideré cinco
indicadores, siendo estas los aspectos mas representativos de la organizacion de las cuales se
tomd referencia del cuestionario para evaluacion del clima organizacional del Modelo
IMCOC.

3.5.2 Imagen interna
Mediante la medicion de esta segunda dimension se conocié por medio de los
empleados y clientes, la percepcion que le reflejaba la compafiia, y para esto fueron utilizadas
las siguientes técnicas:
Grupo focal con clientes internos
Indicadores: Perspectiva comercial, perspectiva social, perspectiva estratégica.
Encuestas al cliente externo

Indicadores: Perspectiva comercial, social, estratégica y emocional.
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3.5.3 Modelo de servicio
Como tercera dimensidn con parametros concretos se obtuvo informacion de como se
sentia el cliente con respecto a la atencion brindada, puesto que se efectud:
Encuestas al cliente externo

Indicadores: calidad de servicio, tiempo de respuesta, empatia

3.5.4 Plan de comunicacion
Con esta dimension conocimos por medio de los trabajadores, que tan efectiva y
eficaz era la comunicacion en la empresa.
Realizacion de encuestas al cliente interno

Indicador: Comunicacion

3.6. Poblacion y muestra

En nuestra investigacion utilizamos dos tipos de poblacion, siendo la primera
poblacién a considerar en este proyecto los 20 integrantes que conforman la Consolidadora
de Carga Uniline Transport System Cia. Ltda., de los cuales 9 (49%) corresponden a las
mujeres y 11 (51%) a los hombres. Debido a que la poblacién es pequefia, medible y
controlable, se consideraron a todos los individuos como muestra para realizar la respectiva

investigacién, como lo podemos visualizar en la tabla.

Tabla 4

Cantidad de trabajadores de la compafiia.

Uniline Transport System Cia. Ltda.

Mujeres 9
Hombres 11
Total 20

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Adicionalmente tambien se realizo la recopilacion de datos a los clientes de la
consolidadora de carga, porque fue necesario conocer el nivel de satisfaccion de los mismos
con respecto al servicio recibido, esta segunda poblacion que se tomé en cuenta fue la cartera
de 104 clientes, puesto a que es una poblacién mas numerosa se procedié a emplear la

siguiente la formula:
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Tabla b

Formula para hallar la muestra.

n: tamafio de la muestra que se desconoce
z: nivel de confianza 95% (1.962)
_ Z’NPQ N: tamafio de la poblacion (104)
~E2N+ 22PQ  p. probabilidad de éxito (0.5)
Q: probabilidad de fracaso (0.5)

n

E: error del muestreo (0.05)

Fuente: (Martinez Bencardino, 2012, p.872)
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Féormula
1.9622%-104-0.5-0.5

"= 0.052-104 + 1.926% -0.5-0.5
3.849 - 104 - 0.5 - 0.5
"= 0.0025-104 + 3.849 -05-05
100.074
=026+ 0.962
100.074
"=
n = 81.89

Conclusion: El tamafio de la muestra que se considerd en la investigacion es de 82 clientes.

3.7. Andlisis de los Resultados

3.7.1. Encuestas

Los meétodos de investigacion por encuestas son la principal técnica de la
investigacion de mercados y, en general, se asocian con investigaciones descriptivas y
causales. (F. Hair Jr., P. Bush, & J. Ortinau, 2010, p. 222), dentro de esta investigacion se

realiz6 encuestas tanto al cliente interno como al externo.
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3.7.1.1. Encuestas a los clientes de la empresa.

1. ¢Sus requerimientos son atendidos y resueltos con agilidad?

Tabla 6

Frecuencia en el que los requerimientos son atendidos y resueltos

Respuestas Cantidad Porcentaje
Nunca 13 15,85%
Ocasionalmente 16 19,51%
Usualmente 12 14,63%
Casi siempre 31 37,80%
Siempre 10 12,20%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

35

30

25

20
r
15 < <.
10
5
. o |
Nunca ‘ Ocasionalment Usualmente ‘ Casi siempre Siempre
e
Porcentaje 15,85% | 19,51% | 14,63% | 37,80% | 12,20%
= Frecuencia 13 | 16 | 12 | 31 | 10

Figura 10. Frecuencia en el que los requerimientos son atendidos y resueltos

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:
De acuerdo a los datos obtenidos se determina que solo 10 person

participantes califican que siempre sus requerimientos son atendidos y resueltos con agilidad,
y el 87.80% califico de manera negativa; generalmente lo clientes desean tener una gran

experiencia al momento de adquirir un servicio, y por lo tanto parte de esa experiencia

as de un total de 82

significa no perder tiempo, por lo que se deberia agilizar el proceso de atencion.
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2. ¢Cuando atendemos sus tramites en ventanilla nuestro servicio es eficiente?

Tabla 7

Frecuencia en la atencién en ventanilla

Respuestas Cantidad Porcentaje
Nunca 0 00,00%
Ocasionalmente 30 36,59%
Usualmente 36 43,90%
Casi siempre 6 7,32%
Siempre 10 12,20%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

40 <
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0
Nunca ‘Ocasionalment Usualmente ‘ Casi siempre ‘ Siempre
e
Porcentaje 000% |  3659% |  4390% |  732% |  1220%
= Frecuencia 0 | 30 | 36 | 3 | 10

Figura 11. Frecuencia en la atencion en ventanilla

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Segun el gréafico se visualiza que el 19.52% de los participantes calificaron que siempre y
casi siempre reciben un servicio de atencion en ventanilla eficiente, asi mismo respondieron
el 43.90% de encuestados que usualmente reciben un servicio eficiente y ocasionalmente un
36.59%. Es decir que mas del 50% de los clientes califican de manera regular el servicio
recibido en ventanilla, dado esto se debe procurar generar experiencias positivas al usuario

cuando va a realizar sus tramites en ventanilla.
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3. ¢Sus reclamos son atendidos con rapidez?

Tabla 8

Frecuencia en la rapidez de atencién de sus reclamos

Respuestas Cantidad Porcentaje
Nunca 4 4,88%
Ocasionalmente 31 37,80%
Usualmente 33 40,24%
Casi siempre 12 14,63%
Siempre 2 2,44%
Total 82 100,00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Usualmente ‘ Casi siempre ‘ Siempre

2,44%
2

Figura 12. Frecuencia en la rapidez de atencion de sus reclamos

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Segun los resultados de la encuesta solo 4 participantes indicaron que nunca sus reclamos

son atendidos con rapidez, 31 calificaron que ocasionalmente y 32 que usualmente, y un total

del 17.07% indic6 que casi siempre y siempre.

Asi mismo se observa que tanto los requerimientos como los reclamos no son atendidos
de forma adecuada, lo que ocasionaréa clientes insatisfechos, por lo que se podia concluir que

el empleado no esta cumpliendo con la funcién de brindarle un servicio de calidad.
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4. ¢Los servicios recibidos por Uniline son los pactados en la venta?

Tabla 9

Medicién del servicio ofrecido en la venta

Respuestas Cantidad Porcentaje
Nunca 4 4,88%
Ocasionalmente 2 2,44%
Usualmente 11 13,41%
Casi siempre 48 58,54%
Siempre 17 20,73%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

50
45
40
35
30
25
20

15 <
10
s | l I
0 - ) Q ) - T ) ) N
Nunca | Ocasionalmente | Usualmente | Casi siempre | Siempre
Serie 2 a88% | 244% | 1341% |  5854% |  2073%
= Serie 1 4 | 2 | 1 | 48 | 17

Figura 13. Medicion del servicio ofrecido en la venta

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Conforme con los datos obtenidos, de manera considerable mas de la mitad de los
encuestados siendo en porcentaje un 79.27% indicaron una frecuencia de siempre y casi
siempre que los servicios recibidos por la compafiia son los pactados en la venta, y en menor
proporcion del 4.58% nunca lo hacen.

En este caso, solo una pequefia parte del total de involucrados indico tener

inconvenientes luego de pactar la venta, lo que repercute revisarlo con el area comercial.
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5. Al haber culminado un embarque, ¢recibe servicio postventa por parte de los

colaboradores?

Tabla 10

Frecuencia del servicio postventa recibido

Respuestas Cantidad Porcentaje
Nunca 65 79,27%
Ocasionalmente 11 13,41%
Usualmente 1 1,22%
Casi siempre 5 6,10%
Siempre 0 00,00%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

70 <l
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40
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10 | | a—
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Nunca ‘Ocasionalment Usualmente ‘ Casi siempre ‘ Siempre
e
Porcentaje 7927% | 1341% | 122% | 610% |  0,00%
= Frecuencia 65 | 11 | 1 | 5 | 0

Figura 14. Frecuencia del servicio postventa recibido

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

De acuerdo con los resultados mas de un 75% de los participantes, siendo estos 65,
sefialaron que nunca al haber concluido un embarque han recibido el servicio postventa por
parte de los empleados de la compafiia, de manera regular lo califica el 13.471%, usualmente
un 1.22% vy el 6.10% si lo recibe. Por lo que se debe instruir al cliente interno, pues el
servicio post venta es una de las mejores maneras de generar lealtad y conseguir la fidelidad

de clientes.
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6. ¢Esta de acuerdo con la frecuencia de visita de nuestros ejecutivos de ventas?

Tabla 11

Frecuencia de visitas de los vendedores

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en 1 13.41%
desacuerdo
En desacuerdo 10 12,20%
Medianamente de 34 41.46%
acuerdo
De acuerdo 18 21,95%
Totalmente de acuerdo 9 10,98%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en En desacuerdo | Medianamente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo
Porcentaje 13,41% | 12,20% | 41,46% | 21,95% | 10,98%
= Frecuencia 11 | 10 | 34 | 18 | 9

Figura 15. Frecuencia de visitas de los vendedores

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

Los datos obtenidos, muestran que un 32.93% de los clientes esta de acuerdo y totalmente
de acuerdo con la frecuencia de visita de los vendedores, el 41.46% esta medianamente de
acuerdo, en desacuerdo y totalmente en desacuerdo esta el 25.61% de los participantes.

Dado la informacion obtenida se concluye que el vendedor se ha descuidado en esta
parte, y es fundamental las visitas pues en persona se pueden generar lazos de confianzas con

el cliente.
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7. ¢Esta de acuerdo en la atencidn telefénica en cuanto a trato y agilidad?

Tabla 12

Medicion de agilidad y trato en cuanto a la atencion telefnica

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en 13 15.85%
desacuerdo
En desacuerdo 33 40,24%
Medianamente de 6 7.32%
acuerdo
De acuerdo 22 26,83%
Totalmente de acuerdo 8 9,76%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en En desacuerdo | Medianamente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo de acuerdo acuerdo
Porcentaje 15,85% 40,24% 7,32% 26,83% 9,76%
= Promedio 13 33 6 22 8

Figura 16. Medicion de agilidad y trato en cuanto a la atencidn telefonica

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

Con respecto a la atencion telefénica en cuanto a trato y agilidad, solo un 36.59% esta de
acuerdo y totalmente de acuerdo, medianamente de acuerdo un 7.32% Yy el 40.24% esta en
desacuerdo y el 15.85% opina estar totalmente en desacuerdo. Hay que considerar que todos
los departamentos realizan la gestion de llamadas por distintos motivos, por lo que se

consideraria para mejorar este aspecto, crear un modelo de servicio de atencién al cliente.
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8. ¢Considera que recibe un trato amable por parte de los colaboradores?

Tabla 13

Recuento de datos sobre el trato recibido por los empleados

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 28 34,15%
Si 54 65,85%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 17. Recuento de datos sobre el trato recibido por los empleados

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Segun los datos recopilados, mas de la mitad de los participantes, equivalente al 65.85%,
es decir 54 del total de 82 clientes, determinaron que, si consideran que reciben un trato
amable por parte del cliente interno de la compafiia, pero cabe recalcar que asi mismo se
observa que el 34.15%, en este caso 28 encuestados no esta conforme con el trato que recibe
por parte de los colaboradores.

Se observa que la mayoria ha respondido de manera positiva, sin embargo, no hay que
descuidar la pequefia parte que queda, pues todos los clientes son importantes, y son ellos
quienes deber tener la mejor opinion de la empresa, pues de esta manera quedaran satisfechos

y asi no se iran a la competencia.
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9. En el transcurso de su embarque, ¢se le notifica el status de su carga?

Tabla 14

Recuento de datos sobre el seguimiento de status de carga

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 37 32,68%
Si 45 67,32%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 18. Recuento de datos sobre el seguimiento de status de carga

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Conforme al recuento de datos obtenidos, se observa que la mayoria de encuestados
siendo estos 45, equivalentes al 37.32% opina que en el transcurso de la realizacion de su
embarque si se le notifica acerca del mismo, pero cabe considerar que 37 participantes, con
un porcentaje del 32.68% indica no recibir notificaciones que le muestren el estado de su
carga cuando realiza un embarque.

En este punto se podria concluir que los departamentos responsables de esta mala gestion
son trafico y operaciones, pues son los encargados de realizar este proceso de mantener

informado al cliente.
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10. ¢Considera que los precios de los servicios que ofrece la empresa son competitivos?

Tabla 15

Recuento de datos sobre si los precios los considera competitivos.

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 33 40,24%
Si 49 59,76%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 19. Recuento de datos sobre si los precios los considera competitivos.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Dado los datos obtenidos se detalla en el grafico que el 76.79% de la muestra
encuestada, opina que los precios de los servicios que la empresa brinda si son competitivos
en el mercado, y el 20.24%, siendo estos 29 clientes, respondio lo contrario.

Lo que se podria concluir es que la compafia tiene una posicion superior a los
competidores en este aspecto, y debe mantenerse asi, sacandole provecho. Claro esta, que el
tener una ventaja no es suficiente para subsistir en el mercado, debido a que hay otros puntos
en los que los clientes han calificado de manera negativa, como lo es principalmente el

servicio de atencion que se brinda.
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11. ;(Cree usted que Uniline cuenta con la tecnologia adecuada para atender sus

requerimientos?

Tabla 16

Recuento de datos sobre si los precios los considera competitivos.

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 44 53,66%
Si 38 46,34%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 20. Recuento de datos sobre si los precios los considera competitivos.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Se muestra en el grafico que el 63.66% de los participantes opinan gque la compafiia
cuenta con la tecnologia adecuada para atender sus requerimientos, y el 36.34% opina lo
contrario al respecto.

De acuerdo a la opinion de la mayoria de los encuestados, la empresa no refleja el uso
de la utilizacion de tecnologia de punta, ya sea por la adecuaciéon de sus instalaciones, los
equipos de computos y de comunicacion existentes no sean modernos, etc. Para esto se
recomendaria una remodelacion de sus infraestructuras o la adquisicion de nuevos equipos

para reemplazar los antiguos.
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12. ;Cree usted que nuestros ejecutivos de ventas estan capacitados para atender sus

necesidades?

Tabla 17

Recuento de datos sobre si considera a los vendedores capacitados

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 13 15,85%
Si 69 84,15%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 21. Recuento de datos sobre si considera a los vendedores capacitados

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Como se muestra en el grafico se puede ver que hay un nimero considerable de
encuestados que consta de 69 clientes de un total de 82, que equivale al 84.15%, que
opinaron que, si creen que los ejecutivos de ventas estan capacitados para atender sus
necesidades, y en menor proporcién con un porcentaje del 15.85% opinan que no estan lo
suficientemente capacitados para atender sus requerimientos.

Aunque existe un notable alto porcentaje de participantes que opinan de forma
positiva, es de vital importancia que todos los clientes piensen que todos los vendedores estan

100% capacitados, por lo que cada uno debe ser instruido de forma adecuada.
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13. ¢ Considera que la empresa estd comprometida con la igualdad de género?

Tabla 18

Recuento de datos sobre si considera que la empresa estd comprometida con la igualdad de género

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 5 6,10%
Si 77 93,90%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 22. Recuento de datos sobre si considera que la empresa esta comprometida con la igualdad de
género

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Dado los datos recogidos se obtuvo que la gran mayoria de participantes siendo estos
el 93.90% del total de la muestra encuestada opina que la empresa si se preocupa por la
igualdad de género, y tan solo un 6.10% opina gue no.

Es evidente que la compafiia maneja una imparcialidad en el trato de hombres y
mujeres, lo que es de agrado que la mayoria de personas, y también es una ventaja frente a

otras Consolidadoras de carga.
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14. ;La empresa le genera confianza en sus servicios?

Tabla 19

Recuento de datos sobre si la empresa le genera confianza

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 31 37,80%
Si 51 62,20%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 23. Recuento de datos sobre si la empresa le genera confianza

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Conforme a los resultados obtenidos de los datos, se muestra en el gréafico que, aunque
hay un namero considerable de clientes siendo estos 51, representados con el 62.20%, que
opina de manera positiva, existe un 37.80% de encuestados que no tienen confianza en los
servicios que la empresa puede ofrecer.

Generalmente una de las primordiales tacticas para la generar confiabilidad con la
clientela es a través de la comunicacién, pues por medio de esta interaccion se pueden crear
fuertes relaciones, en las que €l se pueda sentir siempre escuchado, seguro y atendido, ya
dependera en realidad de las acciones que la empresa lleve a cabo para que un usuario confie

0 no.
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15. ¢Uniline se preocupa por brindar calidad en sus servicios?

Tabla 20

Medicion de calidad del servicio

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 43 52,44%
Si 39 47,56%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 24. Medicion de calidad del servicio

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Frente a los datos obtenidos se observa que mas de la mitad de los encuestados siendo
estos 43 clientes, que equivalen al 52.44% de la muestra encuestada, opinan que la empresa
no se preocupa por brindar un excelente servicio, y el 47.56% piensa de manera contraria.

Es importante reconocer que los clientes son cada dia méas exigentes, ahora no sélo se
conforman con tener un precio competitivo al adquirir un servicio o producto, sino también,
una buena atencion, un trato personalizado, un servicio rapido y eficaz, y para que esto se

lleve a cabo se debe capacitar a todos los clientes internos.
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16. ¢ Percibe profesionalismo en la empresa?

Tabla 21

Medicidn sobre el profesionalismo en la compafiia

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 47 57,32%
Si 35 42,68%
Total 82 100,00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 25. Medicidn sobre el profesionalismo en la compafiia

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Dentro de la ilustracion se puede observar que menos de la mitad de los participantes

tienen una percepcion positiva con respecto al profesionalismo de la empresa siendo estos 35

clientes, equivalentes al 42.68%, y el restante opina de forma negativa.

Se conoce que el profesionalismo es la manera de desarrollar actividades
profesionales con compromiso y responsabilidad, considerando que la ética de trabajo es un
elemento principal para el desarrollo y mejora de las relaciones interpersonales. Por lo que

los encuestados han calificado de forma negativa, hay que manejar este punto con mucha

cautela.
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17. ¢ La infraestructura existente esta adaptada para personas con discapacidad?

Tabla 22

Infraestructura adaptada para personas con discapacidad

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 4 4,88%
Si 78 95,12%
Total 82 100,00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 26. Infraestructura adaptada para personas con discapacidad

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Notablemente se observa que la gran mayoria de encuestados opina que la empresa si
posee la infraestructura apta donde se puedan adaptar sin problemas las personas con

discapacidad siendo estos el 95.12% del total de la muestra, asi mismo el 4.88% opina lo

contrario.

Es indispensable reconocer que la empresa si ha invertido en la infraestructura para la

inclusion de personas con discapacidad, lo que también vuelve a ser una ventaja para la

compafiia.
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18. ¢ Cree usted que la imagen corporativa representa las actividades que realiza la empresa?

Tabla 23

Medicidn de la percepcion de la imagen corporativa

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 36 43,90%
Si 46 56,10%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 27. Medicion de la percepcidn de la imagen corporativa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

Segun los datos obtenidos respondid el 56.10% de participantes que para su
percepcion la imagen corporativa representa las actividades que realiza la empresa, y 36
encuestados, que equivalen al 43.90% respondio de forma negativa.

Hay que considerar que, si no se atiene este problema de percepcion de los clientes
con respecto a la imagen de la compafiia, es muy probable que las ventas presentes y futuras
sigan sufriendo, puesto que muchos usuarios consideran la imagen muy importante y mas adn

si la empresa se extiende con operaciones de carga internacional.
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19. ¢ Usted ha referido la empresa a otras personas?

Tabla 24

Recuento de datos sobre si ha referido a la empresa

Respuestas Cantidad Porcentaje
No 60 73,17%
Si 22 26,83%
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 28. Recuento de datos sobre si ha referido a la empresa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

De acuerdo a las respuestas, 60 encuestados manifestaron no haber recomendado a la

empresa equivalentes al 73.17% para que trabajen con ella a terceras personas, el 26.83% si

habia referido a la compafiia a otras personas.

Es de suma importancia que la empresa conozca que sus clientes pueden llegar a ser

vendedores de la marca, porque al tener una buena o mala imagen de la empresa, por sentirse

satisfecho o insatisfecho por el servicio que le brindaron, siempre van a comentarlo con otras

personas, Yy para que divulguen comentarios positivos y no negativos, haciendo de que esta

manera puedan existir potenciales clientes, deben asegurarse los empleados de siempre

brindar un excelente servicio, que le permita una imagen positiva de la compaiiia para el

usuario.
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20. En general, ¢Como calificaria la atencion de Uniline?

Tabla 25

Atencion ofrecida de la empresa

Respuestas Cantidad Porcentaje
Malo 0 0,00%
Regular 42 51,22%
Bueno 25 30,49
Muy bueno 13 15,85
Excelente 2 2,44
Total 82 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 29. Atencion ofrecida de la empresa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

Para la determinacion del grado de atencion, se obtuvo la siguiente escala de
valoracion calificando los participantes de forma excelente solo un 2.44%, como muy buena
atencion un 15.85%, como buena atencion el 30.49% y como regular el 51.22%.

Aunqgue ninguno de los encuestados calific6 como mala la atencidn de la empresa, es
importante destacar que mas de la mitad de los mismos, tienen una percepcion negativa del

servicio que se les ofrece en la compafiia, por lo que se debe tomar la debida atencion.
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3.7.1.2.  Encuestas a los colaboradores de la empresa
1. Lajefatura toma decisiones referentes al recurso humano de manera justa

Tabla 26
La toma de decisiones de la jefatura es de manera justa

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 40,00%
Relativamente en desacuerdo 6 30,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 30. La toma de decisiones de la jefatura es de manera justa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

De acuerdo a la medicion del Liderazgo en la pregunta namero uno, el 70% de los
empleados esta en desacuerdo de que la jefatura tome las decisiones de una forma justa. Y el
30% esta de acuerdo que las decisiones de la jefatura sean justas.

Las decisiones que toma la alta gerencia tienen un gran impacto en la estabilidad de una
empresa, por lo que es conveniente que se establezcan dentro de un marco ético. Esto ayudara

a que las decisiones sean justas y enfocadas en beneficiar a todo el personal.
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2. Existe apoyo y confianza para el desarrollo de sus actividades por parte de su jefatura
Tabla 27

Apoyo y confianza para el desarrollo de sus actividades por parte de su jefatura

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 40,00%
Relativamente en desacuerdo 5 25,00%
Relativamente de acuerdo 4 20,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 31. Apoyo y confianza para el desarrollo de sus actividades por parte de su jefatura

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicién de Liderazgo en la pregunta nimero dos, el 65% de los encuestados esta
en desacuerdo que su jefatura apoye y genere la confianza necesaria para que se puedan
ejercer las actividades y el 35% esta de acuerdo de que su jefatura apoya y tiene confianza en
los colaboradores para ejercer sus actividades.

Sin duda alguna, la jefatura debe estar consciente de que percibir el apoyo y
reconocimiento de un superior por el esfuerzo y trabajo bien hecho, es uno de los factores que

influyen eficazmente en la productividad de los trabajadores.
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3. Su jefatura practica lo que le exige a usted.
Tabla 28

Los superiores dan ejemplo a seguir

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45,00%
Relativamente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente de acuerdo 5 25,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 32. Los superiores dan ejemplo a seguir

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

En la medicién de Liderazgo, 60% de los encuestados no esta de acuerdo de que su
jefatura realice su trabajo con las mis exigencias que se le solicitan a ellos, por lo contrario, el

40% de los encuestados estan de acuerdo en que su jefatura realiza su trabajo con las mismas

exigencias que se le solicita a ellos.

La jefatura debe reconocer la importancia de trabajar de la mano con su equipo, al

tiempo que lo acompafia en la labor para despues exigir de la mejor forma, ademas de saber

escuchar a su equipo, brindando confianza a cada uno de sus integrantes.
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4. Su jefatura le inspira y consigue que usted se involucre hacia la vision y el objetivo de la
empresa
Tabla 29

La jefatura involucra al personal hacia la vision y objetivos empresariales.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 55,00%
Relativamente en desacuerdo 2 10,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 4 20,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 33. La jefatura involucra al personal hacia la vision y objetivos empresariales.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion del Liderazgo, el 65% no esta de acuerdo en que su jefatura lo inspire a
conseguir la vision y mision de la organizacion, por lo tanto, el otro 35% si esta de acuerdo
en que su jefatura lo inspira a conseguir | vision y mision de la empresa.

La mayoria de los encuestados no ve a su jefatura como un lider nato, por lo que se
recomienda capacitaciones a los lideres, para que no se limiten en supervisar el trabajo
realizado, sino también a proporcionar coaching, recursos y a fomentar el cumplimiento de

objetivos organizacionales.
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5. Enla empresa esta claro quién debe tomar las decisiones en su area.
Tabla 30

Siempre esta claro quien toma las decisiones en su area.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente en desacuerdo 4 20,00%
Relativamente de acuerdo 4 20,00%
Totalmente de acuerdo 9 45,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 34. Siempre esta claro quien toma las decisiones en su area.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicidn del Liderazgo, el 65% esta de acuerdo de que en Uniline no se tiene claro
quien toma las decisiones en su area, y el 35% no esta de acuerdo que en Uniline no se tiene
claro quien toma las decisiones.

Debido a esto puede crear una doble gestion en algunas posiciones saturando la gestion

laboral y haciendo deficiente el resultado del trabajo, provocando malos resultados.
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6. Son delegadas claramente responsabilidades por parte de su jefatura.
Tabla 31

Son asignadas las responsabilidades claramente por parte de sus superiores.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45,00%
Relativamente en desacuerdo 5 25,00%
Relativamente de acuerdo 4 20,00%
Totalmente de acuerdo 2 10,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 35. Son asignadas las responsabilidades claramente por parte de sus superiores.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

El 70% de los encuestados no tiene claro las responsabilidades asignadas, la
diferencia del 30% tiene claro las responsabilidades que se le asigna.

Puede ser debido a la ineficiente comunicacion entre el superior y el empleado,
ademas de la escasa capacitacion al personal para la resolucion de problemas y toma de
decisiones, que provoque cierta incertidumbre y malestar al momento de realizar el trabajo

asignado.
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7. Uniline mantiene informado al personal sobre los objetivos y politicas de la empresa.
Tabla 32

La empresa mantiene informado a los empleados sobre los objetivos y politicas

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 60,00%
Relativamente en desacuerdo 5 25,00%
Relativamente de acuerdo 1 5,00%
Totalmente de acuerdo 2 10,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 36. La empresa mantiene informado a los empleados sobre los objetivos y politicas

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Comunicacion, el 85% de los encuestados no esta de acuerdo de
que Uniline mantenga informado al personal sobre los objetivos y politicas de la empresa, y
el 15% estd de acuerdo que Uniline mantiene informado al personal de los objetivos y
politicas de la organizacion.

Si bien es cierto las politicas de trabajo se indican al inicio del contrato de trabajo, los
objetivos de la organizacién no son perseguidos por el personal debido a que no existe una

planificacion para el alcance de los mismos.

59



8. La informacion que recibe periddicamente sobre el cumplimiento de objetivos es
suficiente
Tabla 33

Es suficiente la informacion que recibe sobre el cumplimiento de objetivos

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45,00%
Relativamente en desacuerdo 5 25,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 37. Es suficiente la informacion que recibe sobre el cumplimiento de objetivos

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Comunicacion, en la pregunta 7, el 70% de los encuestados no esta
de acuerdo en que la informacién recibida del cumplimiento de objetivos sea suficiente. Y el
30% esta de acuerdo de que la informacion recibida es suficiente.

Es importante recalcar que no basta que la empresa solo establezca objetivos estratégicos,
sino reconocer que éstos se estan cumpliendo y un sistema de medicion de indicadores de

desemperio es una herramienta indispensable para ese fin.
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9. Uniline informa a los colaboradores sobre los acontecimientos de la empresa.
Tabla 34

La empresa informa sobre los acontecimientos de la compafia.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 65,00%
Relativamente en desacuerdo 4 20,00%
Relativamente de acuerdo 0 0,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 38. La empresa informa sobre los acontecimientos de la compafiia.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Comunicacion, en la pregunta 8, el 85% de los colaboradores no esta

de acuerdo en la afirmacion de que Uniline informa sobre los acontecimientos de la empresa,

y el otro 15% esta de acuerdo de Uniline informa sobre los acontecimientos a los

colaboradores.

Es necesario que exista una buena comunicacion interna pues es una de las herramientas

clave para alinear a los empleados con los objetivos de la empresa, y asi los colaboradores no

se sentiran excluidos al no ser participes de acontecimientos importantes.
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10. Cuenta la empresa con los medios de comunicacion adecuados para comunicarse con
otras areas.
Tabla 35

Existen los medios de comunicacion adecuados para comunicarse con otras areas

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente de acuerdo 1 5,00%
Totalmente de acuerdo 19 95,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 0% | 0% | 5% | 95%
® Frecuencia 0 | 0 | 1 | 19

Figura 39. Existen los medios de comunicacion adecuados para comunicarse con otras areas

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Comunicacién, el 100% esta de acuerdo de que la empresa tiene
los recursos 0 medios para comunicarse con otras areas.

Los colaboradores estan de acuerdo con las herramientas de comunicacion que maneja

la organizacion, ya que son de facil acceso y manejo para ellos.
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11. Puede comunicarse abiertamente con su jefatura y de més areas sin ser juzgado por pensar
distinto
Tabla 36

Existe una buena comunicacidon horizontal y vertical sin sentirse juzgado

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 60,00%
Relativamente en desacuerdo 2 10,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en Relativamente en Relativamente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 60% | 10% | 15% | 15%
= Frecuencia 12 | 2 | 3 | 3

Figura 40. Existe una buena comunicacion horizontal y vertical sin sentirse juzgado

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Comunicacion, el 70% no esta de acuerdo en gue se puede comunicar
abiertamente con su jefatura sin temor a ser juzgado y el otro 30% considera que esta de
acuerdo que se puede comunicar abiertamente con su jefatura sin ser juzgado por pensar
distinto.

Por lo visto la empresa no se puede considerar una empresa con politica de puertas

abiertas, pues se refleja en los resultados las dificultades en las relaciones interpersonales.
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12. Al ingresar a la empresa le fueron informadas las funciones y obligaciones de su posicion.
Tabla 37

Recibio la induccion adecuada de sus funciones y obligaciones al ingresar.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 10,00%
Relativamente en desacuerdo 7 35,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 9 45,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en ‘ Relativamente en Relativamente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 10% | 35% | 10% | 45%
m Frecuencia 2 | 7 | 2 | 9

Figura 41. Recibié la induccion adecuada de sus funciones y obligaciones al ingresar.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicién de Comunicacion, el 55% de los colaboradores esta de acuerdo de que al
ingreso de la Organizacion le fueron informadas las funciones y obligaciones de su posicion y
el 45% no esta de acuerdo de que se le hayan informado las funciones y obligaciones de su
posicion.

Solo a un nimero determinado de personas se le informa que funciones tiene su posicion

y otras no, generando confusiones en los empleados.
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13. Siempre que se inicia un proyecto en Uniline, tiene claro como se va a realizar.
Tabla 38

Al inicio de un proyecto Uniline, tiene claro como se va a realizar

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 35,00%
Relativamente en desacuerdo 7 35,00%
Relativamente de acuerdo 4 20,00%
Totalmente de acuerdo 2 10,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en Relativamente en Relativamente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 35% | 35% | 20% | 10%
m Frecuencia 7 | 7 | 4 | 2

Figura 42. Al inicio de un proyecto Uniline, tiene claro cdmo se va a realizar

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Comunicacion, el 70% no esta de acuerdo en saber como se
realizard un proyecto de Uniline, el 30% indica que esta de acuerdo en saber como se
realizara el proyecto de Uniline.

En la organizacion se ve reflejado la escasa comunicacion que mantiene desde las

partes altas de la estructura jerarquica a los mandos medios y a los niveles operativos.
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14. Su jefatura se muestra cercano cuando busca un consejo o guia.
Tabla 39

Cuando busca un consejo o guia su jefatura se muestra cercana.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 40,00%
Relativamente en desacuerdo 5 25,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 5 25,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Porcentaje 40% | 25% | 10% | 25
= Frecuencia 8 | 5 | 2 | 5

Figura 43. Cuando busca un consejo o guia su jefatura se muestra cercana.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 65% no esta de acuerdo en que
cuando busca consejo o guia su jefatura se muestre cercana o interesada, el 35% esta de
acuerdo de que su jefatura se muestra cercana o interesada cuando busca un consejo o0 guia.

Los colaboradores no sienten que pueden tener la confianza con la jefatura, lo que

puede afectar las relaciones laborales.
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15. Cuando tiene conflictos laborales, puede resolverlos con sus comparieros de trabajo.

Tabla 40

Si tiene algun inconveniente laboral puede resolverlo con sus compafieros.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente en desacuerdo 12 60,00%
Relativamente de acuerdo 5,00%
Totalmente de acuerdo 4 20,00%
Total 20 100,00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en Relativamente en Relativamente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 15% | 60% | 5% 20%
® Frecuencia 3 | 12 | 1 4

Figura 44. Si tiene algin inconveniente laboral puede resolverlo con sus compafieros.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Andlisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 80% estd en desacuerdo de poder

resolver los conflictos laborales con sus compafieros. EI 20% estd de acuerdo de poder

resolver conflictos laborales con sus compafieros.

La organizacion se ve afectada por el mal ambiente laboral entre los colaboradores,

reflejado en la gestion diaria, haciendo mas tensa la colaboracion entre departamentos.
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16. En Uniline, todos sus compafieros le generan confianza y entusiasmo para trabajar.
Tabla 41

Sus comparieros le generan confianza y entusiasmo para trabajar.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 11 55,00%
Relativamente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en Relativamente en Relativamente de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Serie 2 15% | 15% | 55% | 15%
m Serie 1 3 | 3 | 11 | 3

Figura 45. Sus compafieros le generan confianza y entusiasmo para trabajar.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 70% de los colaboradores esta de
desacuerdo de que sus compafieros le generan confianza y entusiasmo, el 30% de los
colaboradores esta de acuerdo de que sus compafieros le generen entusiasmo y confianza.

La organizaciébn mantiene problemas en las relaciones interpersonales entre los
colaboradores, se debe replantear la formacion de actividades grupales. Es importante contar
con un entorno agradable junto con un liderazgo efectivo, para que los empleados sean de

gran ayuda en cuanto a lograr el cumplimiento de metas y objetivos.
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17. La empresa se esfuerza para aumentar su confianza y autoestima para potenciar su
talento.
Tabla 42

La compafiia aumenta su confianza y autoestima para potenciar su talento

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 50,00%
Relativamente en desacuerdo 6 30,00%
Relativamente de acuerdo 1 5,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Relativamente en Relativamente de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 50% | 30% | 15% | 5%
® Frecuencia 10 | 6 | 1 | 3

Figura 46. La compafiia aumenta su confianza y autoestima para potenciar su talento

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 80% no esta de acuerdo de que
Uniline potencie su talento, el 20% esta de acuerdo de que Uniline potencia su talento.

Los colaboradores se sienten estancados en sus posiciones de trabajo, no se potencia
las competencias que tiene los empleados para manejar una gestion eficiente. Cuando los
empleados no sienten esa confianza, la productividad y compromiso en lugares de trabajo

suelen dificultarse. Les corresponde a los altos mandos mostrar confianza sus empleados.
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18. Se siente satisfecho de trabajar en Uniline.
Tabla 43

Satisfaccion al laborar en la empresa

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 60,00%
Relativamente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Totalmente en Relativamente en Relativamente de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 60% | 15% | 10% | 15%
= Frecuencia 12 | 3 | 2 | 3

Figura 47. Satisfaccion al laborar en la empresa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 75% no estd de acuerdo en estar
satisfecho de trabajar en Uniline, el 25% esta de acuerdo de estar satisfecho de trabajar en
Uniline.

Los empleados al no estar a gusto con su trabajo, generan rechazo al compromiso

hacia en la empresa, sin laborar al 100% afectando la productividad.
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19. Siente que Uniline es importante en su vida.
Tabla 44

Es importante para su vida la empresa

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 50,00%
Relativamente en desacuerdo 4 20,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Porcentaje 50% | 20% | 15% | 15%
® Frecuencia 10 | 4 | 3 | 3

Figura 48. Es importante para su vida la empresa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Relaciones Interpersonales, el 70% no estd de acuerdo de que
Uniline es importante en sus vidas, y el 30% respondio de manera positiva.

La organizacion corre el riesgo de que los colaboradores renuncien por mejores
propuestas de trabajo facilmente, generando costos de reclutamiento, contratacion y

capacitacion, afectando asi a la marca de la organizacion.
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20. En la empresa hay espacios es las cuales puede compartir temas de interés con el grupo de
trabajo
Tabla 45

Uniline posee espacios donde puede compartir temas de interés con el grupo de trabajo.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente de acuerdo 0 0,00%
Totalmente de acuerdo 20 100,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 49. Uniline posee espacios donde puede compartir temas de interés con el grupo de trabajo.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:
En la medicion de Participacion y Compromiso, el 100% esta de acuerdo de que en la
empresa hay los espacios necesarios para compartir temas de interés con el grupo de trabajo.
Es importante sefialar que la empresa si cuenta con los espacios necesarios para realizar
una integracion entre los grupos de interés, pero no los utiliza, pues al parecer no ejecutan

ninguna planificacion para la efectuacién de estos.
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21. La empresa realiza actividades deportivas, paseo, fiestas, etc., que involucre a todo el
personal
Tabla 46

La empresa realiza actividades que involucren a todo el personal

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 80,00%
Relativamente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente de acuerdo 1 5,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 50. La empresa realiza actividades que involucren a todo el personal

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:
En la medicién de Participacion y Compromiso, el 80% no estd de acuerdo que la
empresa no realice paseos, fiestas que involucren a todo el personal y el 20% esta de acuerdo.

Por lo que se puede concluir que la compariia no fomenta las relaciones interpersonales ni
busca la integracion del personal.
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22. Sus opiniones cuentan para tomar decisiones en Uniline
Tabla 47

Son tomadas en cuenta sus opiniones al tomar decisiones en la empresa

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 16 80,00%
Relativamente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente de acuerdo 0 0,00%
Totalmente de acuerdo 4 20,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Porcentaje 80% | 0% | 0% | 20%
= Frecuencia 16 | 0 | 0 | 4

Figura 51. Son tomadas en cuenta sus opiniones al tomar decisiones en la empresa

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Participacion y Compromiso, el 80% de los colaboradores indica
estd en desacuerdo de que sus opiniones cuenten para tomar decisiones en Uniline y el 20%
opina estar de acuerdo.

La empresa no toma decisiones buscando la participacion de los empleados, y de esto
depende mucho el poco compromiso que tienen los colaboradores para verse reflejado en la

vision de la empresa.

74



23. Defiende y persigue sus propios intereses antes que los de la organizacion

Tabla 48
Defiende y persigue sus propios intereses antes que los de la compafiia

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 5,00%
Relativamente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente de acuerdo 6 30,00%
Totalmente de acuerdo 10 50,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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m Frecuencia 1 | 3 | 6 | 10

Figura 52. Defiende y persigue sus propios intereses antes que los de la compafiia

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

En la medicion de Participacion y Compromiso, ElI 50% prefiere alcanzar los intereses
propios que los de la organizacion y el 20% opina lo contrario.

Los colaboradores al no sentirse comprometidos con la organizacion, estancan el
cumplimiento de objetivos y asi mismo el servicio al cliente debido a que se mantienen

ajenos a situaciones que se presenten sin intenciones de resolver problemas.
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24. Sus comparieros estdn comprometidos con hacer un trabajo de calidad

Tabla 49

Sus comparfieros se comprometen a realizar un trabajo de calidad

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 65,00%
Relativamente en desacuerdo 10,00%
Relativamente de acuerdo 10,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 53. Sus compafieros se comprometen a realizar un trabajo de calidad

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Participacion y Compromiso, el 75% no considera que los

colaboradores realicen un trabajo de calidad, el otro 25 % opina contrariamente.

Los mismos colaboradores no creen que se ofrezca un servicio de calidad al publico,

de la cual la imagen y el servicio al cliente se ven afectados desde un grupo de interés

importante.
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25. Recibe recompensas monetarias por el cumplimiento de metas.
Tabla 50

Recibe incentivos monetarios por el cumplimiento de metas

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 18 90,00%
Relativamente en desacuerdo 0 0,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 0 0,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 54. Recibe incentivos monetarios por el cumplimiento de metas

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Motivacién, el 80% esta en desacuerdo de que la compafiia no
ofrece incentivos monetarios por el sobrecumplimiento.

Es importante sefialar que el reconocimiento laboral produce una satisfaccion
personal que hace que el trabajador sea mas feliz desarrollando su trabajo y en su vida en
general, ademas de ser una técnica clave para retener el talento, puesto que es importante que
los trabajadores sepan que su trabajo es reconocido y que su aportacion es necesaria para el

éxito de la empresa
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26. Su trabajo satisface sus necesidades econdémicas.
Tabla 51
El trabajo que realiza satisface sus necesidades econdmicas.

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 45,00%
Relativamente en desacuerdo 6 30,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 55. El trabajo que realiza satisface sus necesidades econémicas.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicién de motivacion, el 75% no esta de acuerdo de que su trabajo satisfaga sus
necesidades econdmicas, y el 25% si lo esta.

Para tener empleados motivados y felices dentro de la empresa, lo esencial es que tengan
un salario adecuado, ya que este es el principal motivo de movilidad en las empresas. Pero
mas alla del salario, la compafiia puede invertir en beneficios no monetarios para retener a sus

empleados.
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27. La organizacion ofrece oportunidades para ascender.
Tabla 52

Existe plan de carrera en la compafiia

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 65,00%
Relativamente en desacuerdo 2 10,00%
Relativamente de acuerdo 2 10,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 56. Existe plan de carrera en la compafiia

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:
En la medicién de Motivacion, el 75% no esta de acuerdo de que Uniline ofrezca
oportunidades de ascender, el 25% respondié de forma positiva.
Los empleados que tengan oportunidades de crecimiento dentro de la empresa, serdn mas
propensos a continuar en la compariia, asi como aquellos profesionales que tengan desarrollo

profesional, por ejemplo, con nuevos retos.
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28. Uniline motiva a diario a los colaboradores.
Tabla 53

La empresa motiva diariamente a su cliente interno

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 15 75,00%
Relativamente en desacuerdo 2 10,00%
Relativamente de acuerdo 0 0,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 57. La empresa motiva diariamente a su cliente interno

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Motivacion, el 85% no esta de acuerdo de que Uniline motive a diario
a los colaboradores, el 15% opina diferente.

Se debe considerar que la motivacion no asegura la paz en las organizaciones, pero si los
trabajadores estan desmotivados, el riesgo al absentismo, las bajas laborales, la impuntualidad

0 que se genere mal ambiente es més alto. Todo esto conlleva pérdidas econdmicas.
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29. Uniline ofrece oportunidades de aprendizaje
Tabla 54

La empresa ofrece oportunidades de aprendizaje

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 15,00%
Relativamente en desacuerdo 11 55,00%
Relativamente de acuerdo 3 15,00%
Totalmente de acuerdo 3 15,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Figura 58. La empresa ofrece oportunidades de aprendizaje

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicién de Motivacidn, el 70% no esta de acuerdo de que Uniline ofrezca
oportunidades de aprendizaje, el 30% piensa lo contrario.

Tanto a corto como a largo plazo, la motivacion de los empleados es una de las claves
para asegurar el crecimiento de una empresa 0 una organizacion. Cuanto antes se ponga en

marcha a través de diferentes estrategias, mas pronto comenzaran a llegar resultados.
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30. Uniline motiva a sus empleados a mejorar su bienestar social, mental y salud
Tabla 55

La empresa motiva a sus colaboradores a mejorar su bienestar social, mental y salud

Respuestas Cantidad Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 65,00%
Relativamente en desacuerdo 1 5,00%
Relativamente de acuerdo 5 25,00%
Totalmente de acuerdo 1 5,00%
Total 20 100,00%

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

14 P‘

12

10
8
6
4
2 .‘- I"
° Totalmente en ‘ Relativamente en Relativamente de Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo
Porcentaje 65% | 5% | 25% | 5%
= Frecuencia 13 | 1 | 5 | 1

Figura 59. La empresa motiva a sus colaboradores a mejorar su bienestar social, mental y salud

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Analisis:

En la medicion de Motivacion, 70% de los encuestados no estan de acuerdo de que
Uniline motive al personal a conseguir el bienestar social, mental, el otro 30% esta de
acuerdo.

Se debe reconocer que los empleados que se sienten valorados, se sienten al tiempo
méas comprometidos con la organizacion y esto es positivo para la consecucién de resultados,

y es por esto que la empresa deberia enfocar sus esfuerzos en mejorar la parte motivacional.
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3.7.2. Grupo focal

Se considerd también para esta investigacion la realizacion de un grupo focal, y como
lo menciona (Barato, 2015, p. 251) el grupo focal o también conocido como focus groups, es
un método de investigacion donde se concentra a un grupo pequefio de participantes para
conocer las opiniones sobre lo que les ensefien en ese instante. Ademas, este tipo de técnica
resulta de gran ayuda por las distintas ventajas que ofrece:

Tabla 56

Ventajas de la realizacion del grupo focal

Ventajas del grupo focal

e Riqueza informativa

e  Flexibilidad

e  Estimulante para los participantes

e  Gran validez subjetiva

e  Resultados rapidos y con costes reducidos

e Util para temas complejos con poca informacion
e  Obtencion de datos de varias personas.

Fuente: (Icart Isern, Pulpon Segura, Garrido Aguilar, & Delgado Hito, 2012, p. 188)

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

En el desarrollo del grupo focal participaron 5 colaboradores de la empresa de
distintos departamentos, a continuacion, en la siguiente tabla se detalla la ejecucién del

mismo.

Tabla 57

Detalle de realizacion del grupo focal.

EJECUCION DEL GRUPO FOCAL

Fecha: 20-11-2019 Lugar: Sala de sesiones de la empresa
Hora de inicio: 17:00 Hora de finalizacion: 18:00
Instrumento utilizado: Guia de preguntas

Numero total de

participantes: Sexo Edad Departamento
Femenino 51 Departamento de Tréafico
Masculino 37 Departamento Contable
5 Femenino 36 Departamento de Gerencia
Masculino 37 Departamento de Operaciones
Femenino 31 Departamento Comercial

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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3.7.2.1. Resultados del Grupo focal
Las respuestas estdn representadas en datos numericos y, graficamente de forma
colectiva, pues como se menciond anteriormente la imagen corporativa fue medida por tres
dimensiones: imagen social, imagen estratégica e imagen comercial; cabe mencionar que el
analisis de cada opinion por parte de los participantes fue realizado de manera individual; el

cuestionario esta en el anexo 4.

1. Imagen social

Tabla 58

Preguntas acerca de la imagen social

Respuestas
N° Preguntas
g Si % No % Totalde o101 06
preguntas
] . —_ 100.00
1 ¢ Se emplean campafias de reciclaje? 0 0.00% 5 % 5 100.00%
2 ¢Se emplean camparias de bienestar social? 2 40.00% 3 60.00% 5 100.00%
3 ¢Se emplean campafias de ahorro de 0 0.00% 5 100.00 5 100.00%
energia? %
¢Se emplean camparias de cuidado de 100.00
4 medio ambiente? 0 0.00% 5 % 5 100.00%
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
Imagen Social
5
4
3
u Sj
2
= No
1
0
Camparias de Campafias de Camparias de Camparias de
reciclaje bienestar social  ahorro de energia cuidado del
medio ambiente

Figura 60. Preguntas acerca de la imagen social

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Anélisis:

Hubieron cuatro preguntas que se refirieron netamente a las campafias que promovia
la empresa, mismas que se encasillaron en los indicadores de imagen social de la compafiia,
tales fueron: campafas de reciclaje, ahorro de energia, cuidado del medio ambiente y
bienestar social, acerca de las tres primeras campafias mencionadas, el grupo estuvo
totalmente de acuerdo en que nunca se habian realizado, pero con respecto a la dltima que
habla acerca del bienestar social, lo que mas se asemeja a una campafa para ellos, son las
exposiciones entre los mismos comparieros de temas relacionados como Prevencion de
drogas, alcohol y tabaco, Seguridad en los sistemas informaticos, Charlas acerca de la salud,

entre otras.

Lo que es importante mencionar, es que la ejecucion de estas capacitaciones internas son
con la finalidad de cumplir con los requisitos al contar la empresa con Normas Reguladoras
como lo es BASC y norma de calidad 1SO: 9001 2015, y no lo emplea la empresa con una
oportunidad, al no conocer todas las ventajas que podria obtener al realizarlas, como por
ejemplo al poder enriquecer el conocimiento de su cliente interno, éste podria desempefiarse
y realizar de mejor forma su trabajo del dia a dia, asi mismo, permite fortalecer y potenciar la

imagen de la marca, diferenciarse de sus competidores, entre otras.

2. Imagen estratégica

Tabla 59

Preguntas acerca de la imagen estratégica

Respuestas

N° Preguntas . Total de

Si % No % Total %

preguntas
¢La empresa planifica sus actividades en o 0 o
S funcion de la toma de decisiones? 2 40.00% 3 60.00% 5 100.00%
6 ¢;Las decisiones son pens’ando en los 1 20.00% 4 80.00% 5 100.00%
grupos de interés?
¢Utiliza la empresa algiin medio de

7 comunicacion social por el cual tengan 0 0.00% 5 100.00% 5 100.00%

presencia en internet?

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Imagen Estratégica

6
e = '
2 Si
0 ® No
Actividades en Decisiones Presencia en
funcién de toma pensando en los internet

de decisiones grupos de interés

Figura 61. Preguntas acerca de la imagen estratégica

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Anélisis:

A continuacion, un resumen del analisis de las respuestas de los integrantes:

¢Se emplean diversas técnicas de estadistica para ventas, demanda, en la toma de
decisiones?

No, la empresa solo utiliza reportes estadisticos mensuales de exportaciones e

importaciones.

El uso de técnicas estadisticas es indispensable para cualquier area de la empresa y no
solo el area de ventas, pues al utilizarlos de forma adecuada junto con herramientas
informaticas se pueden mejorar las actividades, pues ayudan a optimizar tiempo, generar mas
confiabilidad al momento de poder tomar decisiones y de esta forma pueden ser mas

acertadas, ademas de aprovechar de forma 6ptima los recursos de la compafiia.

¢Las decisiones son pensando en los grupos de interés?

Solo uno de los participantes del total de cinco personas, defendio de manera positiva
cuando se introdujo esta pregunta, los demas estuvieron de acuerdo en que la mayoria de
decisiones que se toman en la empresa solo son manejadas por los altos mandos, ademas de
eso, no son informadas con anticipacion al personal para poder realizar alguna acotacion o
comentario, y solo los departamentos se deben adaptar a las nuevas disposiciones, lo que

produce en ocasiones malestar e inconformidad.
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¢Utiliza la empresa algun medio de comunicacion social por el cual tengan presencia en
internet?

No, todos coincidieron en expresar que la compafiia no utiliza redes sociales ni una
pagina web.

Es preciso reconocer el crecimiento de los medios sociales de comunicacién en la era
digital y todos los beneficios que obtendria la empresa al utilizarlas, pues es la forma mas
rapida y utilizada a nivel mundial para poder interactuar con los clientes actuales,
manteniéndolos informados y asi mismo conquistando nuevos potenciales clientes, claro esta
que para realmente obtendran mayor provecho, estas herramientas deben usarse de forma

apropiada y correcta, siendo manejadas por un experto.

3. Imagen comercial
Tabla 60

Preguntas acerca de la imagen comercial

Respuestas

N° Preguntas

g Si %  No % Total de Total %

preguntas
8 ¢Existe un amplio portafo!lo de servicios 1 20.00% 4 80.00% 5 100.00%
para ofrecer al cliente?
¢La empresa segmenta sus clientes
9 potenciales y preferentes? 4 80.00% 1 20.00% 5 100.00%
¢Se emplean técnicas de estadistica para

10 ventas, demanda, en la toma de 0 0.00% 5 100.00% 5 100.00%

decisiones?

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Imagen Comercial

6
: -L |
2 Si
0 E No
Amplia cobertura Existe Se emplean
para ofertar  segmentacién de técnicas
servicios clientes estadisticas

Figura 62. Preguntas acerca de la imagen comercial

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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Anélisis:
Cabe mencionar que las preguntas que forman para de esta dimension fueron

respondidas por la persona que pertenece al area comercial.

¢ Existe un amplio portafolio de servicios para ofrecer al cliente?

Si, la empresa ofrece una amplia diversidad de servicios a los clientes, entre estos

constan:
. Transporte Aéreo y Maritimo Internacional / Servicio FCL / LCL
. Recepcion y Almacenaje de Carga / Carga General / Carga Proyecto
. Transporte Intermodal, Servicio Pick Up
. Control de Inventarios, Logistica y distribucion

¢La empresa segmenta sus clientes potenciales y actuales?

No, el departamento solo tiene registrado sus actuales clientes, divididos en activos e
inactivos, en este caso los activos son lo que constantemente traen carga, e inactivos son los
que solo trajeron carga una sola vez y se perdio ese cliente. Con respecto a los futuros
prospectos no se realiza ningun tipo de segmentacion, pues por lo general se trabaja con
clientes referidos por los altos mandos, siendo estos conocidos y no existe una planificacion

para la busqueda de nuevos prospectos.

¢ Consideran tener al equipo adecuado en el departamento de ventas?

No, el departamento comercial esta dividido en importaciones y exportaciones, pero
solo el &rea de importacion tiene vendedores, solo ellos son los que podrian a llegar a
comisionar en el caso de que llegasen a una meta establecida, si yo llego a cumplir con el
presupuesto no comisiono, considerando ademas que también tengo que dar soporte al area
de importacién.

Es importante que la empresa reconozca la equidad en el trato de los colaboradores,
pues obtendra beneficios que se vera reflejados no solo en la buena relacion que mejorara el
clima laboral, sino que permitira lograr una mayor eficiencia y rendimiento del personal, asi

como una mejoria en la imagen de la compafiia.
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3.7.3. Guia de observacion
Tabla 61
Datos de la guia de observacion

Nombre del Observador: Joyce Garcia

Fecha: 30 de septiembre al 04 de octubre del 2019
Lugar: Guayaquil, oficinas de la empresa
Horario: 9h00 a 17h00

Tipo de Observacion: Participante

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Obijetivo: La siguiente técnica de investigacién tuvo como objetivo el identificar y
analizar las problematicas dentro de la organizacién que surgieron en la gestién diaria de los
colaboradores, haciendo énfasis en las siguientes indicadores: Nivel de comunicacion, Nivel

de participacion y compromiso, Cumplimiento de condiciones ambientales.

Comunicacion

Preguntas:

1. ¢Existe comunicacion fluida entre los distintos departamentos?

No, debido a que se evidencié malestar en la escasa interaccion entre departamentos.
A pesar de que existe el correo electrénico como via rapida y segura de comunicacion, las
pocas instrucciones se realizaron verbalmente sin ninguna formalidad, ni protocolos
existentes, provocando un bajo rendimiento laboral lo que afecta directamente el servicio al

cliente.

2. ¢Como se desarrolla la comunicacién interna de la empresa?

Se desarrolla de manera ineficiente. Se constaté que en situaciones como: toma de
decisiones, reemplazo por vacaciones, cambios de funciones del personal, entre otros, no
existe un sistema de comunicacion efectivo que permita mejorar la comprensién mutua entre
sus colaboradores, cabe mencionar que la informacion llega a sus destinatarios a traves de

rumores o conversaciones de pasillos.

3. ¢Qué tratamiento se lleva a cabo frente a malos entendidos?
Ante este tipo de situaciones, no se evidencidé ningun tipo de tratamiento,
consecuencia de los problemas de comunicacion que han sido parte de la compafiia durante

mucho tiempo y que no fueron mitigados oportunamente.
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Conclusiones:

Uniline mantiene las herramientas necesarias para manejar las comunicaciones entre
departamentos sin embargo estas herramientas no son aprovechadas al maximo, ni se maneja
protocolos para los comunicados por parte de la gerencia, por lo tanto, da pie al inicio de
rumores por parte del personal debido a que no reciben comunicaciones oficiales. Es
importante aclarar que la empresa no maneja un plan de comunicacién, ni departamento de

Marketing, ni de recursos humanos.

Participacion y compromiso

Preguntas:

4. ¢Existe compromiso al dar, en ocasiones, un esfuerzo adicional por el bien de la

compaiiia?

No, en reiteradas ocasiones se aprecidé que hubo poca predisposicion por parte del
personal para involucrarse y resolver problemas que se presentan.

Uno de los dias se presentd un inconveniente con un cliente, pues al no haber recibido
contestacién de su requerimiento por via mail, decidi6 llamar a la compafiia, y cuando quiso
comunicarse con el area que correspondia, simplemente le indicaron que esa persona no se
encontraba, y nadie mas le podia dar solucion, lo que produjo malestar en él, pues no hubo
alguien que pudiera hacer frente a la situacion.

Otro punto a destacar es la poca predisposicion y retraso, con la que la mayor parte
del personal retoma sus actividades laborales. Aunque existe un control de entrada y salida
por medio del sistema Lince Lector Biométrico de tiempo y asistencia Hand Pounch, y
poseen un reglamento interno de trabajo, donde se descuenta un porcentaje en el sueldo al no
marcar regularmente las horas establecidas; sin embargo, se mantienen constantes retrasos
entre 5 a 10 minutos, afectando la recepcion de llamadas a primeras horas del dia, asi mismo
en el horario de almuerzo se evidencié que no contestan los teléfonos asi permanezcan en el
puesto de trabajo y a la hora de la salida por lo contrario la mayoria sale puntual reflejando el

pOCO COMpPromiso.

5. ¢El cliente interno esta satisfecho con las capacitaciones que brinda la empresa?

No, puesto que solo se realizan capacitaciones esporadicas en altos puestos de mando,
la gran mayoria no recibe capacitacion constante, o que ha ocasionado que el personal no
aprenda nuevas cosas, ni pueda desarrollar nuevas capacidades que le permitan realizar de

mejor manera su trabajo.
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6. ¢Existe satisfaccion con los beneficios que obtiene en el trabajo?

No, pues no ofrecen ningun tipo de beneficio monetario y no monetario.

Conclusiones:

Se refleja diariamente la falta de compromiso del personal, no personalizan como
propio los reclamos presentados por los clientes, debido a esto, la mayor parte de estos no se
gestionaban a tiempo, los procesos quedan estancados. Ademas, la empresa no incluye al
personal para la toma de decisiones ni son notificados oportunamente. Este repercute en las

acciones laborales del personal por la exclusion que se realiza por parte de la jefatura.

Condiciones ambientales

Preguntas:

7. ¢Los empleados pueden realizar su trabajo de manera comoda, gracias a las

instalaciones existentes?

No, se evidencio en todas las instalaciones de que no existe mantenimiento adecuado
de los mobiliarios, ni un inventario que ayude a la empresa a organizar revisiones mensuales
de las instalaciones. Esa semana el aire acondicionado no funcionaba de manera correcta por
lo cual la mayor parte de las horas se trabajé a temperaturas altas que generaron molestias y

fastidio, y no se dio una pronta solucién al problema.

Conclusiones:

Uniline maneja el mobiliario adecuado a las actividades que realiza sin embargo el
mantenimiento no se realiza de manera constante ni mantiene un control mensual de los Utiles
de oficina.

Observaciones generales:

La empresa cuenta con:

e Local inmobiliario propio

e Manejo de Manual del SGCS

e Manejo de Manual de Gestion de la Calidad

e Infraestructura accesible e inclusiva para personas con discapacidad

e Tienen establecidas politicas, objetivos, mision y vision empresarial
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3.8.  Resumen general de los resultados

Una vez culminado el proceso de recopilacion, interpretacion y analisis de los
resultados obtenidos de las técnicas de investigacion empleadas, se concluye que el problema
radica principalmente en los elementos no visibles o de dificil percepcion dentro de la cultura
organizacional, entre los cuales estan: clima laboral, imagen corporativa, modelo de servicio
y plan de comunicacion. Es importante sefialar el valor fundamental que tiene la cultura

organizacional, puesto que es la que determina la forma en que funciona la compaiiia.

Con el fin de describir lo antes mencionado, se detalla a continuacion los resultados:

I.  Lacompafiia mantiene una estructura jerarquica de forma horizontal, sin embargo,
esto no asegura que las responsabilidades asignadas a cada colaborador se
cumplan de manera eficiente y eficaz, por ejemplo, existen departamentos dentro
de la organizacion que ejecutan funciones que no van de acuerdo a su &rea de

trabajo, provocando malestar entre los empleados.

Il.  Laempresa ha desarrollado una planificacion de la comunicacion a nivel general,
pero no ha sido implementada como una herramienta clave para facilitar y
optimizar la gestion de comunicacion interna y externa, lo que conlleva a un
deficiente manejo administrativo, que a su vez influye negativamente en los
canales que brindan los servicios de atencion al cliente, estancando la fidelizacion

de los clientes actuales y la apertura de una nueva cartera.

I1l.  La compafia a lo largo de su vida organizacional, ha creado una imagen interna
como marca empleadora que no ha sido adaptable a los cambios que ha tenido el
sector de comercio exterior en el que se desarrolla, es decir, su imagen corporativa
no ha sido aprovechada como un instrumento de transformacion cultural,
impactando en la motivacion del personal desde los niveles méas altos hasta los

mandos medios y operarios con relacion a la compaiiia.
Adicionalmente, cabe destacar que estos componentes han venido afectando de

manera exponencial a la organizacion en factores como productividad, rentabilidad, trabajo

en equipo, participacion y compromiso.
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CAPITULO IV

INFORME FINAL Y/O PROPUESTA

4.1 Titulo de la propuesta

Modelo de gestion de marketing interno de Berry para la mejora del servicio al

cliente, empresa Uniline Transport System Cia. Ltda.

4.2 Descripcion de la propuesta

Se propone la realizacion de estrategias de marketing interno, que ayuden a mejorar el
clima laboral para que impacte de manera positiva en el servicio al cliente, basada en el
modelo de Berry. Dentro del marketing, existen varios modelos de gestion reconocidos por
distintos autores, “estos modelos convergen en el desarrollo de una secuencia de acciones
para lograr una ventaja competitiva, ademas de mejores resultados”, ( Garcia Olivares, 2017,
p.17), y a pesar de la gran diversidad de los mismos, se sugiere el modelo de Berry (figura
63) para este proyecto, y es que tiene como objetivo principal el reconocimiento de sus
trabajadores como clientes y la forma de como se realice la gestién de las relaciones internas

en la empresa, serd la herramienta principal para lograr la satisfaccion del cliente externo.

Empleado
involucrado y
participativo

Empleado Tarea como Empleado Actitudes Calidad de Cliente Ventaja
como un un tisfoch orientadas los servcios satisfecho competitiva
cliente producto satistecho al servicio percibidos
P J
Aplicacion interna Atraer y retener
de las técnicas de empleados
marketing orientados al
cliente

Figura 63. Modelo de marketing interno de Berry
Fuente: (Ahmed & Rafiq, 2002, p.14)
Elaborado po: Alava & Garcia (2019)
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4.3 Justificacion de la propuesta

El modelo de Berry presenta una ventaja competitiva a través de la aceptacion del
colaborador como un cliente fundamental en la organizacion, esto implica la correcta
aplicacion de las técnicas necesarias de marketing direccionadas hacia el cliente interno,
modificando asi la vision que tiene el empleado acerca de su posicién como parte de la

organizacion, que a su vez mejorara significativamente la calidad de los servicios ofrecidos.

4.4 Desarrollo de la propuesta

Partiendo del modelo, de donde inicia el flujo de Empleado como cliente se detallaran tres
estrategias, con sus respectivas acciones a efectuarse:
e Estrategia de cultura de servicio
e Estrategia de capacitacion y desarrollo

e Estrategia de gestion participativa

De la misma forma, se indica que dentro de la Aplicacion interna de la técnicas
marketing como se determina en el modelo, se disefiara un plan de comunicacién que lograra
la mejora de la imagen corporativa desde las perspectivas del colaborador y a su vez
incentivara la participacion del personal en la organizacion, mejorando las comunicaciones
interdepartamentales y motivando a través de la comunicacion el buen manejo de los

recursos, protocolos de servicio y el trabajo enfocado en la excelencia del servicio al cliente.

Asi mismo, se presentaré un disefio de un modelo de atencion de servicio al cliente, que
modificard el comportamiento general de la organizacidn, orientard cada decision tomada por
los empleados al beneficio del cliente, creando una cultura organizacional con atributos
previamente establecidos, que se inculcaran traves de actividades, capacitaciones y junto con
el plan de comunicacion se alcanzara una cultura de servicio. A continuacion, se detallara el

flujo de la propuesta.
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4.4.1. Diagrama de la propuesta
Empleado
involucrado y
participativo
Empleado Actitudes Calidad de : -
como un Tarea gomo Em_p]!eaﬁo orientadas los servcios C-I'gntﬁ Ventaja
cliente un producto satisfecho al servicio percibidos satisfecho competitiva
»
Aplicacion Atraery
Estrategia interna de retener
de cultura las técnicas empleados
de de orientados
servicio marketing al cliente
Estrategia de Plan de

capacitacion
y desarrollo
del personal

Estrategia
de gestion
participativa

comunicacion

Modelo de
atencion del
servicio al
cliente

Figura 64. Diagrama de la propuesta
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

A continuacion, se desglosara cada estrategia a implementarse:
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4.4.2. Estrategia de Capacitacion y desarrollo profesional

Tabla 62

Cuadro de estrategia de capacitacion y desarrollo profesional

Estrategia de Capacitacion y Desarrollo Profesional

Instruir al personal sobre cada uno de los temas exigidos por la ley y temas adicionales para el desarrollo
profesional del colaborador, para la mejora continua en el puesto de trabajo y la autorrealizacién por parte del
empleado ademas del adoctrinamiento de protocolos de servicio.

Acciones

Capacitacién de
liderazgo a las
posiciones con

personal a cargo,

con evaluaciones
360°

Capacitacion
Virtual

Mentorias

Pasantias Internas

Objetivo

Desarrollar la
comunicacion
afectiva, delegacion
de tareas y manejo
de tiempo en el
puesto de trabajo

Realizar de manera
virtual
capacitaciones, de
manera interactiva y
dindmica con el
usuario

Incentivar a los
colaboradores al
desarrollo
profesional,
buscando modelos a
seqguir dentro de la
organizacion con
mas experiencia

Brindar al personal
la experiencia para
adquirir los
conocimientos
necesarios en las
areas que se desea
desenvolver

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Recurso

Pagina web para
capacitaciones
virtuales.

Equipo de cdmputo
con acceso internet

Humano

Humano
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Periodicidad Responsables

Capacitacién cada
36 meses y
evaluaciones 360°
que se efectuaran
para la medicién
cualitativa cada 12
meses.

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo y
sistemas

Cada 3 meses

Departamento

Cada 12 meses - .
administrativo

Departamento

Cada 6 meses . .
administrativo



4.4.3. Estrategia de Gestion Participativa

Tabla 63

Cuadro de estrategia de gestion participativa

Estrategia de Gestion Participativa

Acercar al colaborador a las gestiones internas de la organizacion, buscando la consolidacién como un solo
equipo, influyendo en la mejora de las comunicaciones interdepartamentales.

Acciones

Concursos
grupales para la
inclusion del
personal

Manejo de
presupuesto para
celebracion de
cumplearios de los
colaboradores

Integracién anual

Buzdn de
sugerencias

Medicion de
cliente interno

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Objetivo

Aportar ideas para
la reforma en los
NUEVOS Procesos en
la empresa.

Motivar el
compafierismo entre
colaboradores y
homenajear al
personal que
cumpla afios en el
mes.

Motivar
compafierismo entre
colaboradores y
homenajear el
esfuerzo del
personal a través de
tarjetas regalos.

Incluir al personal
en la toma de
decisiones de la
organizacion

Evaluar atencion
entre departamentos
y realizar feedback

Recurso

Sala de reuniones y
equipos de
cémputo

Sala de reuniones y
recurso monetario

Complejo
deportivo y recurso
monetario

Correo electrénico

Equipo de cdmputo
con acceso a
internet (encuestas
online)
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Periodicidad

Cada 12 meses

Cada 30 dias

Cada 12 meses

Cada 2 meses

Cada semestre

Responsables

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo

Departamento
administrativo

Jefatura de cada
area



4.4.4. Estrategia de Cultura de Servicio

Tabla 64

Cuadro de estrategia de cultura de servicio

Transformar las actitudes, valores, creencias y pensamientos del personal para lograr la diferenciacion de las

Acciones

*Renovar la vision
y misién de la
organizacion

*Crear valores
corporativos

*Implementacién
de un modelo de
servicio para
mejorar de la
experiencia del
cliente.

*Implementacién
de un plan de
comunicacion

Segmentacién de
clientes

Medicion de
Cultura

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Estrategia de Cultura de Servicio

distintas Consolidadoras de carga.

Objetivo

Trascender en la
experiencia del
cliente

Integrar valores
corporativos para el
establecimiento de

una identidad de

servicio

Emplear estrategias
de marketing para
el fortalecimiento

de la cultura
organizacional

Mejorar la
comunicacion
interna y externa.

Identificar las
necesidades de cada

grupo

Analizar los
cambios generados
y Su repercusion en
el servicio al cliente

Recurso

Humano

Humano

Humano

Humano

Humano

Humano

98

Periodicidad

Una sola vez

Una sola vez

Una sola vez

Una sola vez

Cada afio

Cada afio

Responsables

Asistente de
marketing

Asistente de
marketing y
gerencial

Asistente de
marketing y
gerencial

Asistente de
marketing y
gerencial

Asistente de
marketing y
comercial

Asistente de
marketing,

administrativo y

gerencial



Tabla 65

Desarrollo de acciones de la estrategia de cultura de servicio

Misidn actual:

Ofrecer un servicio de transporte internacional de carga maritimo y aéreo de excelente calidad basados en la
puntualidad y confiabilidad, acorde con las necesidades del cliente en tiempo de transito y nivel de respuesta.
Transportamos su carga, manejamos sus activos y le entregamos su negocio justo a tiempo.

Vision actual:

Dentro de 5 afios estaremos posesionados en la mente de cada una de las personas que se encuentran vinculadas
con el comercio exterior y el transporte internacional de carga desde y hacia Ecuador, como la empresa de
carga y el operador logistico de mayor renombre del pais con operacion global en los principales traficos del
mundo.

Mision propuesta:
Ofrecer soluciones integrales a nuestros clientes a través del servicio de consolidacion de carga de forma de
segura, eficiente y con el compromiso Unico que nos caracteriza.

Vision
Ser el socio estratégico y mejor alternativa garantizando la entrega de sus embarques a todos los lugares del
mundo.

Calidad

Valores

Confianza Seguridad |

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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4.45. Plan de Comunicacion

Alcance

Objetivos \
!} Medicién de

N ‘,/ resultados

Canales .

Figura 65 Plan de comunicacion
Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Cronograma

Alcance

El plan de comunicacion va dirigido a todos los integrantes de la organizacion. Si bien

es cierto se conoce las diferencias entre los niveles estratégicos, tacticos y operativos desde

las funciones que maneja y el grado de compromiso.

Obijetivos

Optimizar los canales de comunicacion que la empresa utiliza actualmente.

Informar sobres los acontecimientos de la organizacidén promoviendo la participacién
de los colaboradores.

Trasmitir la identidad corporativa buscando la transformacion cultural.
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Canales

La organizacion posee los canales necesarios para la implementacion del plan de
comunicacion interna de los cuales se potenciara el uso del correo institucional, las pizarras
informativas, reuniones extraordinarias. Cada uno de estos canales serdn usados de acuerdo a
la informacion que se difundira y el alcance que tendra, debido a que no todas las operaciones
de la organizacion se deban manejar estrictamente con el nivel operativo sino desde los

mandos medios al nivel superior.

Cronograma

Tabla 66
Actividades del plan de comunicacion

Actividades Canales Responsables 1° cuatrimestre 2° cuatrimestre 3° cuatrimestre
Formalizar la
convocatoria a
reuniones Correo .
L T Gerencia
extraordinarias y institucional
sesiones
informativas
Actualizar y Correo
trasmitir la institucional .
. ., . Marketing
informacion Pizarra
periddica informativa
e . Correo
Difusion masiva de Lo
o institucional
objetivos de los -
Pizarra .
valores . - Marketing
. i informativa
estratégicos, vision A
misién Mobiliario y
y Gtiles de oficina
Manejar mismo :
Circulares .
formato y Marketing y
Correo .
Estructurar todas Lo Gerencia
institucional

las comunicaciones

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Medicion de los Resultados
La medicion de resultados se realizara mediante encuestas online para analizar las
preferencias del personal y si es necesario modificar las comunicaciones, el formato o los

canales.
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4.4.6. Modelo de atencion de servicio al cliente.

Tabla 67

Modelo de atencion de Servicio al Cliente

Modelo de atencion de servicio al cliente

Obijetivo Alcance

Determinar un protocolo para la correcta
asistencia via telefonica para la atencion al cliente
de forma integral.

Dirigido a todos los departamentos de la compafiia.

Protocolo al contestar Illamadas telefonicas

-Prohibido bajar el tono del teléfono o desconectarlo.

-Se debera contestar antes de que suene el tercer timbre del teléfono.

-Aplicar normas de comportamiento generales tales como: escuchar con atencién, transmitir mensajes claros
manejar un léxico adecuado, tener un tono de voz y una pronunciacion correcta.

-Al contestar se debera tener en cuenta lo siguiente:

Identificarse con un saludo

Consultar que desea o con quien se desea comunicar la persona que llame

Solicitar que se identifique la persona

Apuntar notas

Ejemplo
Identificarse Uniline buenos dias/buenas tardes, le saluda Daniela Ortiz
Consultar su necesidad ¢En qué puedo ayudarle?
Averiguar datos ¢ Por favor, podria decirme su nombre y de donde me llama...?

Apunto lo que me indique... ......
No se preocupe, le daré su mensgje... ... ...............

Tomar notas . A -
Para casos de ausencia del destinario, es indispensable tomar nota, procurando
siempre que el cliente tenga la certeza de que su mensaje sera transmitido al
destinatario final.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Seguimiento de atencion al cliente

Se sugiere la utilizacion del programa Interaction Desktop, pues es un administrador
de interaccion completo, basado en Windows que ofrece funcionalidad de control de
Ilamadas, grabacion de llamadas, funciones de chat y administracion de estado. Incluye

directorios con informacion de contacto y estado. Anexo 7.
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4.5 Cronograma

Tabla 68

Cronograma de trabajo anual

2020-2021 2021-2022 2022-2023 2023-2024
o o g o g o et o
= bl I = el ) = el ) = cl|lo
Qo S| s Qo S| = sl q4lals E<N I -
€Y o o el 2 el o £ Qo o IS Qo o
e|5|5[E|E ol &l o o|&5|5|§|€E ol 5| o o|§|5[E|€E ol 5| Qo o|El5[§lE ol 5109
—|o]o 212 |5 0| R|=|9o]o 212 (9] o0|R=]9o]o 9 9] 9|1 [=]9ofo 2 (7} | R
=| >l 2| o s|3lslelels|¥=] 120 Sl3|ls|els|s| YTl >]88lol@lE|3|ls|2s]s|Q|T] 8ol E]|3s|2s]<|8
slalsl=|19e|El3|lc]lelels|s|alcs|l=s|Sl2|lEl3lc|lelels|s|zlcs|l=|S2|lEl3|c|lele|la|s|mlcs(=|S]elE|3lele|els
S S oo Q = c [} S S oo Q o o = c O Qo S S oo Q o o\l .= c ] Qo S S | o o ol .= c [}
ACTIVIDAD <|2|3|3|«|wn|ofz|a|m | |2|<|[=2[3|[3|<|a|ofz|[a|a|]|2|<[=2[3]|3|<|a|o|z|[d|am|Z|=2]|<|2|3|3|<|s|Oo]|Z2]|a|E[L]|2

Estrategia de Capacitacion y Desarrollo

Capacitacion Liderazgo

Capacitaciones Virtuales

Mentorias

Pasantias

Estrategia de Gestion Participativa

Concurso Grupales

Celebracion Mensual Cumpleafios

Integracion Anual

Buzdn de Sugerencias

Medicidn de Cliente Interno

Estrategia de Cultura de Servicio

Renovar vision y misidn

Segmentacidn de Clientes

Crear Valores Corporativos

Medicidn de Cultura

Plan de Comunicacién

Equipo de computo

Material P.O.P

Tableros informativos

Modelo de servicio

Teléfonos

Software control

Personal a cargo

Asistente de Marketing

Asistente RR.HH.

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)
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4.6 Analisis Financiero

6.4.1. Presupuesto

Tabla 69

Inversion inicial

Inversion Inicial de Estrategias de Endomarketing para la empresa.

Costo Individual

Costo Total

Estrategia de Capacitacion y Desarrollo

Capacitacion Liderazgo $ 1100.00

Capacitaciones Virtuales $ 1760.00

Mentorias $ 0.00 2860.00
Pasantias $ 0.00

Estrategia de Gestion Participativa

Concurso Grupales $ 150.00

Celebracion Mensual Cumpleafios $ 720.00

Integracién Anual $ 800.00 1670.00
Buzon de Sugerencias $ 0.00

Medicion de Cliente Interno $ 0.00

Estrategia de Cultura de Servicio

Renovar vision y mision $ 0.00

Segmentacion de Clientes $ 0.00 0.00
Crear Valores Corporativos $ 0.00 '
Medicion de Cultura $ $0.00

Plan de Comunicacion

Equipo de computo $ 620.00

Material P. O. P. $ 360.00 1020.00
Tableros informativos $ 40.00

Modelo de servicio

Teléfonos $ 60.00

Software control $ 6020.00 6080.00
Personal a cargo

Asistente de Marketing $ 8854.00

Asistente RR.HH. $ 8854.00 17708.00
Total 29338.00

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

La inversidn inicial fue realizada basada en las cotizaciones en el afio presente, se

considera una elevacion en los precios debido a la inflacion estimada en los proximos 3 afios

entrantes calculados por el gobierno nacional en su presupuesto anual.
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Tabla 70

Presupuesto de estrategias de Endomarketing

Estrategia de Capacitacion y Desarrollo
Capacitacion Liderazgo
Capacitaciones Virtuales

Mentorias

Pasantias

Estrategia de Gestion Participativa
Concurso Grupales

Celebracion Mensual Cump leafios
Integracion Anual

Buzén de Sugerencias

Medicion de Cliente Interno
Estrategia de Cultura de Servicio
Renovar visién y mision
Segmentacion de Clientes

Crear Valores Corporativos
Medicion de Cultura

Plan de Comunicacién

Equipo de computo

Material P.O.P

Tableros informativos

Modelo de servicio

Teléfonos

Software control

Personal a cargo

Asistente de Marketing

Asistente RR.HH.

Total

Costo
Individual

$1,100.00
$1,760.00
$ -
$ -

$150.00

$720.00

$800.00
$ R
$ R

© O P P
'

$620.00
$360.00
$40.00

$60.00
$6,020.00

$ 8,854.00
$8,854.00

Afio 1

Costo Colectivo  Costo Individual

$2.860.00

$1,670.00

$1,020.00

$6,080.00

$17,708.00

$29,338.00

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Presupuesto de Estrategias de Endomarketing para la empresa.

$ -
$1,760.00
$ -
$ .

$150.00

$720.00

$800.00
$ -
$ R

©®» B BH B
'

$ -
$360.00
$40.00

$ -
$6,020.00

$ 8,854.00
$8,854.00

Afio 2

$1.760.00

$1,670.00

$400.00

$6,020.00

$17,708.00

$27,558.00

105

$ _
$1,798.90
$ _
$ .

$200.00

$735.91

$817.68
$ R
$ R

©®» B B B
'

$30.00
$369.36
$40.00

$ -
$6,020.00

$ 8,854.00
$8,854.00

Afio 3

Costo Colectivo  Costo Individual

Costo
Colectivo

$1,798.90

$1,753.59

$439.36

$6,020.00

$17,708.00

$27,719.85

Afio 4

Costo Individual

$1,300.00
$1,600.00

$
$

$200.00
$780.00

$1,000.00

$
$

©®» & B B

$375.86

$

$6,020.00

$8,854.00
$8,854.00

Costo
Colectivo

$2,900.00

$ -
$ -
$1,980.00

©® B B P L B B
'

$ 445.86

$6,020.00

$17,708.00

$29,053.86

Afio 5

Costo Individual

$1,600.00

$
$

$200.00
$780.00

$1,000.00

$
$

© O B B

$382.74

$

$6,020.00

$8,854.00
$8,854.00

Costo
Colectivo

$1,600.00

$1,980.00

$452.74

$6,020.00

$17,708.00

$27,760.74



Los valores plasmados en la tabla 70 son las proyecciones realizadas con las ventas
histdricas de los 5 afios anteriores, basados en esto, la prevision de ventas va decreciendo afio

a afio, si la organizacion continGa con el mismo manejo.

Tabla 71

Proyeccion de Ventas

2020 2021 2022 2023 2024

Ventas $767.43555  $739.352.77 $711,270.51 $683,188.25  $655,105.98
Proyectadas

Elaborado por: Alava & Garcia (2019)

Los valores manifestados en la siguiente tabla, basdndose en la proyeccion de ventas
realizadas con método de suavizacién exponencial para los siguientes cinco afios de la
empresa consolidadora de carga Uniline, se refleja la rentabilidad en los posteriores afios con

la implementacion del proyecto.
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Tabla 72

Rentabilidad de la propuesta

Rentabilidad - Marketing interno aplicado a Uniline Transport System Cia. Ltda.

Concepto
Ingresos de Efectivo
Ventas

Salidas de Efectivo
Compras

Actividades de Marketing

Estrategia de Capacitacion y Desarrollo
Estrategia de Gestion Participativa
Estrategia de Cultura de Servicio

Plan de Comunicacién

Modelo de servicio

Personal a cargo

Total Actividades de Marketing

Sub-Total

Gastos Administrativos/Financieros
Gastos de Ventas

Flujo neto

Tasa de descuento
Inversion

VAN

TIR

$

$

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARfo 5

$ 767,435.03 $ 739,352.77 $ 711,27051 $ 683,188.25 $ 655,105.98
$ 2,860.00 $ 1,760.00 $ 1,798.90 $ 2,900.00 $ 1,600.00
$ 1,670.00 $ 1,670.00 $ 1,75359 $ 1,980.00 $ 1,980.00
$ - $ - $ - $ - $ -
$ 1,020.00 $ 400.00 $ 439.36 $ 44586 $ 452.74
$ 6,080.00 $ 6,020.00 $ 6,020.00 $ 6,020.00 $ 6,020.00
$ 17,708.00 $ 17,708.00 $ 17,708.00 $ 17,708.00 $ 17,708.00
$ 29,338.00 $ 27,558.00 $ 27,719.85 $ 29,053.86 $ 27,760.74
$ 738,097.03 $ 711,794.77 % 683,550.66 $ 654,134.39 $ 627,345.24
$ 721,388.93 $ 694,991.60 $ 668,594.28 $ 642,196.96 $ 615,799.62
$ - $ - $ - $ - $ -

(29,338.00) $ 16,708.10 $ 16,803.17 $ 14,956.38 $ 11,937.44 $ 11,545.62

12%
29,338.00
$21,561.00
44%

Elaborado por: Alava Ortiz, | & Garcia Pacheco, J (20
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6.4.2. Beneficio obtenido

El beneficio de las diferentes estrategias de marketing de servicio siendo aplicadas en
su totalidad reflejara la disminucién de los gastos operativos que genera el negocio por
atrasos o multas que se originan en los errores del personal, adicional se disminuiria el gasto
por desahucio ocasionado en los ultimos afios por renuncias del personal inconforme en la
organizacion, asi se producird un decrecimiento del 6% en los gastos, causando una utilidad
del mismo porcentaje por los primeros dos afios, incrementando 1% mas los siguientes afos.
Se conseguira a partir de eso un incremento de las ventas cambiando la proyeccion realizada
basada en los resultados de los afios anteriores cambiando considerablemente las previsiones

que se estiman hasta el momento.

108



CONCLUSIONES

Concluida la investigacion se ha identificado varios factores que afectan la sinergia
del negocio, afectado por la ineficiente atencién al cliente.

e EIl endomarketing o marketing interno es una estrategia muy poco conocida en
Ecuador, aplicada en su mayoria por empresas multinacionales que han hecho de esta
estrategia una ventaja competitiva y diferenciadora frente a otras organizaciones.

e EIl marketing interno es una estrategia aplicada a cualquier tipo de organizacion, sin
importar el nimero de empleados, producto o servicio que oferte.

e La comunicacion es parte fundamental en toda organizacion y punto clave para la
ejecucion de cualquier estrategia que se desee aplicar, se debe implementar un plan de
comunicacion para aumentar la gestion participativa de la empresa hacia los
colaboradores.

e La organizacion al no mantener un modelo de servicio, ni control sobre la atencion al
cliente, estanca la fidelizacion de clientes actuales y la recomendacion del servicio a
otros clientes.

e La deficiente cultura organizacional sin un enfoque en el servicio, afecta la relacién
empleado-empleador y ademas al servicio al cliente, reflejando poca motivacion,
comunicacion, participacion y compromiso por parte de los empleados.

e De acuerdo al histérico de venta, si el manejo de la organizacion se lleva de igual
manera en los préximos afios, las ventas seguiran decreciendo y generando pérdidas

afio a afio llegando a la liquidacion de la misma.
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RECOMENDACIONES

Ejecutar un plan de comunicacion para aumentar el compromiso, el trabajo en equipo,
el servicio al cliente para la mejora de la productividad.

Renovar la cultura organizacional con un enfoque al servicio al cliente, transformando
la mision, vision de la organizacion y estableciendo valores estratégicos para que el
personal se sienta identificado con la organizacion.

Realizar capacitaciones periddicamente para el desarrollo del personal, motivando el
aprendizaje y el compromiso con la empresa, adquiriendo mejores practicas y
actitudes de servicio.

Implementar un modelo de servicio, estandarizando la atenciéon al puablico desde
cualquier medio de atencion, agilizando y ofreciendo servicios de calidad para la
mejora de los indicadores de atencién al cliente y aumento de ventas.

Es importante la contratacion de personal con funciones en el area de marketing y del
area de recursos humanos, pues la debida administracion de estas areas potencializara
el negocio y controlara el proceso de ejecucion de la propuesta.

Socializar las politicas de calidad de servicio, gestion de proveedores, metas de
cumplimiento con los colaboradores para aumentar la eficiencia en los procesos y
productividad, garantizando el buen desempefio de los empleados y el control sobre
los mismos.

La implementacion de las diferentes estrategias de marketing interno, como inversién
inicial costard $29.338,00, generando una utilidad sobre la inversion de $8.770,45, la
cual se recomienda su ejecucion, obteniendo utilidades para la organizacion por los
siguientes tres afios y con el debido control el incremento gradual del margen de
utilidad.
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Anexo 3: Encuesta a los clientes

ENCUESTA GENERAL DE SATISFACCION A CLIENTES

Estimado(a),con la finalidad de evaluar nuestra imagen y buscar la mejora continua, requerimos su colaboracidn para conocer su percepcion sobre los
principales aspectos de la empresa. Favor su gentil ayuda marcando con una X en el recuadro que usted considere.

Nunca

Ocasionalmente

Usualmente

Casi siempre

éSus requerimientos son atendidos y resueltos con
agilidad?

¢éCuando atendemos sus tramites en ventanilla nuestro
servicio es eficiente?

¢éSus reclamos son atendidos con rapidez?

éLos servicios recibidos por Uniline son siempre los
pactados en la venta?

Al haber culminado un embarque, érecibe servicio
postventa por parte de los colaboradores?

HReEn

HREEN

OO0 4

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo

Medianamente de acuerdo

De acuerdo

Totalmente de

¢Esta de acuerdo con la frecuencia de visita de nuestros
ejecutivos de ventas?

¢Esta de acuerdo en la atencion telefénica en cuanto a
trato y agilidad?

L

L

i
o
c
(o]
=
DDQ
o

4

¢Considera que recibe un trato amable por parte de los
colaboradores?

En el transcurso de su embarque, ése le notifica el status
de su carga?

10

éConsidera que los precios de los servicios que ofrece la
empresa son competitivos?

11

¢éCree usted que Uniline cuenta con la tecnologia
adecuada para atender sus requerimientos?

12

¢Cree usted que nuestros ejecutivos de ventas estan
capacitados para atender sus necesidades?

13

¢Considera que la empresa estd comprometida con la
igualdad de género?

14

éLa empresa le genera confianza en sus servicios?

15

¢éUniline se preocupa por brindar calidad en sus servicios?

16

éPercibe profesionalismo en la empresa?

17

éLa infraestructura existente estd adaptada para personas
con discapacidad?

18

éLa infraestructura existente estd adaptada para personas
con discapacidad?

19

éUsted a referido la empresa a otras personas?

Il EEEEEEN

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

Excelente

20

En general, ¢Como califacaria la atencion de Uniline?
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Anexo 4: Encuesta a los colaboradores

ENCUESTA A LOS COLABORADORES

Por favor dedique unos minutos a completar esta encuesta, sus respuestas seran tratadas de forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA
Calificar de 1 a 4 en la columna respectiva (1 es minimo y 4 es maximo) las siguientes afirmaciones de acuerdo a su criterio:

TOTALMENTE RELATIVAMENTE RELATIVAMENTE DE TOTALMENTE DE
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO
1 2 3 4

1 Su jefatura toma decisiones referente al recurso humano de manera justa

2 Existe apoyo y confianza para el desarrollo de sus actividades por parte
desu jefatura

3 Su jefatura practica lo que le exije a usted.

a Su jefatura leinspira y consigue que usted se involucre hacia la visiony
el objetivo de la empresa

5 En Uniline siempre esta claro quien debe tomar las decisiones en su area.

6 Son delegadas claramente responsabilidades por parte de su jefatura.

7 Uniline mantiene informado al personal sobre los objetivos y politicas
de la empresa

8 La informacion que recibe periodicamente sobre el cumplimiento de
objetivos es suficiente

9 Uniline informa a los colaboradores sobre los acontecimientos de la
empresa.

10 Cuenta la empresa con los medios de comunicacion adecuados para
comunicarse con otras areas.

1 Puede comunicarse abiertamente con su jefatura y demas areas sin ser
juzgado por pensar distinto

12 Al ingresar a la empresa le fueron informados las funciones y
obligaciones de su posicion

13 Siempre que seinicia un proyecto Uniline tiene claro comoseva a
realizar.

14 |Sujefatura se muestra cercano cuando busca un consejo o guia.

15 Cuando tiene conflictos laborales, puede resolverlos con sus compafieros
detrabajo.

16 En Uniline, todos su compafieros le generan confianza y entusiasmo para
trabajar.

17 La empresa se esfuerza para aumentar su confianza y autoestima para
potencia su talento.

18 |Sesiente satisfecho de trabajar en Uniline.

19 |Siente que Uniline es importante en su vida.

20 En la empresa hay espacios es las cuales puedes compartir temas de
interes con el grupo de trabajo

21 La empresa realiza actividades deportivas, paseo, fiestas,etc., que
involucre a todo el personal

22 |[Sus opiniones cuentan para tomar decisiones en Uniline

23 Defiende y persigue sus propios intereses antes que los de la
organizacion

24 [Sus compafieros estdn comprometidos con hacer un trabajo de calidad

25 |Recibe recompensas monetarias por el cumplimiento de metas.

26 |[Sutrabajosatisface sus necesidades econdmicas.

27 |La organizacion ofrece oportunidades para ascender.

28 |Uniline motiva a diario a los colaboradores.

29 |Uniline ofrece oportunidades de aprendizaje

30 Uniline motiva a sus empleados a mejorar su bienestar social, mental,

salud.
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Anexo 5: Cuestionario de preguntas del Grupo focal

CUESTIONARIO DE PREGUNTAS DEL GRUPO FOCAL
Objetivo: Conocer la percepcion que tienen los empleados con respecto a la compafiia.

Imagen Social

¢ Se emplean campanas de reciclaje?

¢ Se emplean camparias de bienestar social?

¢Se emplean camparfias de ahorro de energia?

¢ Se emplean campafias de cuidado de medio ambiente?

B W N P

Imagen Estratégica
5 ¢Laempresa planifica sus actividades en funcion de la toma de decisiones?
6 ¢Las decisiones son pensando en los grupos de interés?
¢Existe buen contenido e informacion de los servicios que son promocionados a través
de la pagina web?

Imagen Comercial
8  ¢Existe amplia cobertura para ofertar los servicios adquiridos por la compafiia?
9 ¢Laempresa segmenta sus clientes potenciales y preferentes?
10 ¢Se emplean técnicas de estadisticas para ventas, demanda en la toma de decisillones?

Anexo 6: Formato de guia de observacion

GUIA DE OBSERVACION

FECHA DE INICIO:

FECHA DE FINALIZACION

HORA:
LUGAR:
UNIDAD DE VARIABLES <
OBSERVACION OBSERVABLES PROPOSITO DETALLES
Departamento / Area Entor_nQ fISI_C,O / Justificacion de lo que se Descripcion
participacion observa

CONCLUSIONES
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Interaction Desktop
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Anexo 8: Evidencia Fotografica
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Material P.O.P.: Agendas, plumas, alfombrilla de raton.
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