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Resumen

Las estrategias de EndoMarketing fue un tema investigado, para solucionar
problemas empresariales y organizacionales. El problema se centra en como
fortalecer aspectos de comunicacién interna en los departamentos de la empresa
DORINT S.A. El objetivo principal de la investigacion fue disefar estrategias de
EndoMarketing para fortalecer la comunicacién interna en la empresa DORINTSA,
2018. La investigacion fue cuantitativa, es decir, se tabularon los resultados
obtenidos en la encuesta, se los graficd, y explicé de modo sintético y analitico,
dando soluciéon al problema. Se describieron las caracteristicas de este nuevo
mercado para poder proponer estrategias de EndoMarketing y fortalecer la
comunicacion interna dentro de esta empresa que presta servicios de estiba y
desestiba de cajas de banano en la ciudad de Guayaquil. Entre los principales
resultados que dejo la investigacion estan: el 67% de los trabajadores sostuvieron
gue las ideas que ellos proponen no son tomadas en cuenta por la empresa; otra
pregunta destacé que el 50% de los encuestados trabajan en un ambiente laboral
regular, y por ende la relacion departamental también es regular; finalmente, otro
67% de encuestados no conoce a los clientes que tiene la empresa, con estos
resultados se debe trabajar en estrategias de EndoMarketing para fortalecer todos
estos aspectos internos, para lo cual, en el Ultimo capitulo se plante6 el disefio de

estrategias de EndoMarketing para la empresa objeto de estudio.

Palabras Claves: estrategias, EndoMarketing, comunicacion interna



Abstract

The strategy of EndoMarketing was a researched topic to solve business and
organizational problems. The problem focuses on how to strengthen aspects of
internal communication in the departments of the company DORINT S.A. The main
objective of the research was to design EndoMarketing strategies to strengthen
internal communication in the company DORINTSA, 2018. The research was
quantitative, that is, the results obtained in the survey were tabulated, graphed, and
explained in a synthetic and analytical way, giving solution to the problem. The
characteristics of this new market were described in order to propose EndoMarketing
strategies and strengthen internal communication within this company that provides
services for stowing and unloading of banana boxes in the city of Guayaquil. Among
the main results left by the research are: 67% of workers argued that the company
does not take the ideas they propose into account; other question highlighted that
50% of respondents work in a regular work environment, and therefore the
departmental relationship is also regular; finally, another 67% respondents do not
know the clients that the company has. According to these results we should work
in EndoMarketing strategies to strengthen all these internal aspects, in which in the
last chapter the design of EndoMarketing strategies was proposed for the studied

company.

Keywords: Strategy, EndoMarketing, internal communication
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Introduccién

Contexto histérico social del objeto de estudio

La investigacion se realiza en la empresa DORINT S.A., que se encuentra ubicada
en Fertisa entre la Cooperativa Santiago de Roldés y Av. Juan Bosco MZ 35, S. 3;
esta empresa es un operador portuario que se dedica a la estiba y desestiba de
cajas de banano, presta el servicio logistico a las demas empresas exportadoras

gue se dedican al comercio exterior.

El tema que se estudia en esta investigacion es actual y se lo hace porque se ha
observado el problema real dentro de la organizacion, los trabajadores se
encuentran desvinculados entre si, no existe una correcta division departamental y
entre las areas se encuentran fricciones al no promover estrategias de Marketing,
es por esto que se proponen estrategias de EndoMarketing para solucionar estos

problemas planteados.

Se espera una comunicacién por departamentos mas fluida, que exista una
interaccibn mas abierta en la organizacion, y se mejore el servicio que presta
DORINT S.A. a las empresas exportadoras de banano en el Ecuador, por medio de

la aplicacion de las estrategias de EndoMarketing.

Antecedentes

En 1990 el autor Brasilefio, Saul Bekin (Bekin, 1995), introduce el término
EndoMarketing y lo define como la realizacion de acciones de Marketing para el
publico interno de la empresa (empleados), a fin de promover entre los trabajadores

y los departamentos aquellos valores destinados a servir a los clientes externos.

El concepto de EndoMarketing se encuentra incluido dentro del Marketing interno,
ya que como indicé (Berry, 1981), los empleados deben ser tratados como clientes
por parte de la organizacion para la cual trabajan, por lo que la gerencia debe verlos
como si de clientes se tratase, ya que sin su participacion, compromiso y la
colaboraciéon de los mismos, ninguna organizacion es capaz de implementar

medidas efectivas destinadas hacia los clientes externos.



El EndoMarketing desarrolla ain mas el concepto de Marketing interno, ya que
pretende un mayor vinculo de los trabajadores al considerarlos como responsables
directos de la imagen de la empresa, personificando a la misma siendo sus

embajadores en el mundo exterior.

Pero para llevar a cabo este proposito es necesario el fortalecimiento de las
relaciones entre la empresa y los trabajadores, a modo que ambos compartan unos
objetivos comunes, pues el éxito personal del trabajador se encuentra ligado al éxito
de la empresa. Es por eso el tema planteado, lo que se busca es que con estas
estrategias la empresa en estudio pueda vincular al trabajador haciéndolo parte de

la organizacion.

Planteamiento del problema cientifico

Este tema se ha seleccionado porque la division departamental en la empresa
DORINT S.A. no promueve iniciativas entre los trabajadores para que mejoren las
ventas del servicio, la comunicacion en las diversas areas provoca fricciones dentro

de la organizacion.

En el area de recursos humanos, no existen iniciativas que promuevan el
desempeiio de los trabajadores, por medio de principios y valores de la empresa,
no se exponen en carteleras dichas iniciativas; estan ausentes calendarios de
cumpleafios mensuales para recordar el onomastico de los compafieros de trabajo,

y a su vez no existen dias o semanas de integracién entre los colaboradores.

Por su parte, el area administrativa no posee planes de integracion, donde incerte
a los trabajadores a conocer a los clientes que prestan sus servicios, tampoco se
entregan incentivos econémicos que se contemplen en la proyecciéon de gastos de

la empresa.

En el area operativa los trabajadores no cuentan con un correo institucional, ni de
linea de acceso que comunique a los otros departamentos, por lo que, si existe
algun requerimiento en dicha area, la actividad se debe paralizar hasta ir a pedir
algun recurso a las otras areas, esto retrasa el servicio, y produce insatisfaccion del

cliente.



Dentro de la empresa han surgido problemas en la fidelidad del cliente, al ser una
empresa que proporciona el servicio de estiba de banano, las empresas bananeras
contratan a DORINT S.A. para el proceso logistico, sin embargo, en el ultimo afio,
empresas como CHIQUITA han dejado de contratar dichos servicios, lo que ha

repuntado en una baja de ingresos para la empresa.

Esta baja de fidelidad del cliente, sugiere abrir u ofrecer los servicios a otras
empresas, sin embargo, habria que vender dichos servicios, y la compafiia, no
cuenta con vendedores, por lo que se conforman con el area operativa y se han
guedado con los clientes como FAVORITA FRUIT COMPANY, esto ha limitado los

ingresos empresariales, puesto que la oferta es limitada.

Finalmente, se puede decir que no existe una coordinaciébn departamental
adecuada, a causa de una baja comunicacion interna que existe entre las areas,

despuntando en problemas entre los departamentos.

Pregunta del problema de investigacion
¢La ausencia de estrategias de EndoMarketing ha producido una inestabilidad en

la comunicacion interna departamental de la empresa DORINT S.A.?

Delimitacién

Se lo delimita en tiempo y espacio.
Temporal: Se desarroll6 en el afio 2018, en el mes de septiembre.

Espacial: La empresa DORINT S.A., se encuentra ubicada en Fertisa entre la
Cooperativa Santiago de Roldos y Av. Juan Bosco MZ 35, S. 3.

Objetivo general
Disefar estrategias de EndoMarketing para fortalecer la comunicacién interna en la
empresa DORINTSA, 2018

Objetivos especificos
1. Analizar los diversos modelos de EndoMarketing por medio del diagnéstico

critico del marco tedrico de esta investigacion.



2. Determinar la cantidad de trabajadores, los instrumentos y técnicas aplicadas
y los resultados de la investigacion mediante la aplicacion de encuestas y
entrevistas dentro de la empresa a estudiar DORINT.S.A.

3. Proponer mecanismos estratégicos de EndoMarketing que mejoren la

comunicacion interna en la empresa DORINT.S.A.

Hipotesis
Si se disefan estrategias de EndoMarketing se fortalecerd la comunicacion interna
en la empresa DORINT S.A.

Variables

Variable independiente:

Estrategias de EndoMarketing

Variable dependiente:

Comunicacion interna empresa DORINT S.A.

Justificacion
Hace relevancia a diversos aspectos tales como la conveniencia, relevancia social,

implicaciones practicas, valor tedrico y utilidad metodologica.

Conveniencia:

La investigacién es conveniente para esta tesis porque se genera un conocimiento
global y especifico de las necesidades que tiene la empresa, donde se han
encontrado divisiones departamentales sin ninguna conexion entre si, debido a la
observacion cientifica realizada, y se pueden aplicar los conocimiento adquiridos a
lo largo de la carrera universitaria. Este estudio sirve para formar un solo nucleo en
el conocimiento cientifico, a través de los resultados expuestos, lo cual genera un

circulo virtuoso.

Relevancia social:
Es relevante el estudio, porque abre la posibilidad para futuras investigaciones del

tema sea dentro de la empresa o0 en otras instituciones, en este trabajo se



encontraran conceptos de EndoMarketing y resultados que serviran no solo para
tesis en la rama de marketing, sino también para administracién de empresas y

afines, donde emitiran sus propios criterios de estudio.

Implicaciones practicas:

Resolvera un problema real interno que posee DORINT S.A. y es la falta de
conexion entre las ideas de los diversos departamentos que tiene la empresa, por
medio de capacitaciones al trabajador se incrementard el incentivo laboral en la
organizacion, son problemas practicos que se pretenden resolver con la propuesta

de investigacion.

Valor teodrico:

Con la investigacion se llenardn conceptos y teorias poco coordinadas y relevantes
para la autora, la informacion se generalizara al principio y luego los datos
recabados en las encuestas podran ser mas especificos y manejados con la debida
cautela, con el fin de resolver la problematica estudiada.

Utilidad metodoldgica:
Con la investigacion se creardn nuevas variables de estudio a ser estudiadas, y se

deja abierta la posibilidad de poder realizar futuros trabajos en otro tiempo y espacio.

Novedad

El aspecto innovador es la creacion de estrategias de EndoMarketing en la empresa
DORINTSA, se proponen dichas estrategias para darle una mejora a la situacion
practica presentada, la poca comunicacién entre los departamentos de la
organizacién hace que no exista la conexion adecuada y relevante, y por ende la
ausencia de ideas que conectan al Marketing en la empresa estan lejos de alcanzar.
Para DORINT S.A. sera algo nuevo y creativo, que se pretende aplicar como politica

empresarial.

Alcance de la investigacion
El trabajo de investigacién que se propone es de tipo exploratorio y descriptivo; es
exploratorio porque el problema no ha sido estudiado dentro de la empresa, es

innovador el EndoMarketing, los colaboradores conoceran sus estrategias a seguir,



y se dejara la pauta para que otro estudio pueda evaluar el impacto que ha podido

generar dichas estrategias aplicadas.

Es descriptivo porque detalla las variables que se encuentran inmersas en el
estudio, son definidas y conceptualizadas, se puede descomponer el fenGmeno
estudiado, es decir, el problema de la comunicacion interna dentro de la
organizacion se puede detallar y/o explicar por departamento, a su vez, se van a
proponer estrategias de EndoMarketing para ligar y conectar todas las areas en
DORINT S.A.

CAPITULO 1

MARCO TEORICO



1.1. Antecedentes del EndoMarketing

Etimologicamente el término EndoMarketing se desprende del vocablo griego endo,
que se traduce al espafiol como accion interior; y la palabra Marketing que se lo
denomina como crear soluciones a la venta de productos y servicios para la
empresa, incluyendo a los trabajadores en esta tematica, esta inclusion es parte del

nuevo concepto de Marketing en la sociedad (Davila, 2013).

El autor ( Levionnois, 1987), sostiene que “el Marketing interno es el sistema por el
cual se utilizan diferentes instrumentos que deben ser coordinados en la
organizaciéon para llegar a un fin determinado, que es el de mostrar fidelidad por
parte del cliente, sostener las ventas de los productos y/o servicios en el largo plazo
es cuestion de estrategias de Marketing interno bien planteadas en la empresa”
(Davila, 2013).

Por otro lado, corroboran este estudio, los autores (Kotler & Keller, 2006), donde
afirman que el Marketing interno en una empresa responde a las exigencias
externas, es decir, del cliente final y los ajustes que se presentan en el mercado, el
cual, demanda cambios constantes. Kotler & Keller introducen un concepto de
satisfaccion dentro de la organizacion, aseguran que se debe trabajar en primera
instancia en la comodidad del trabajador para poder ver resultados de productividad
elevada en la empresa, los autores afirman que se podran observar avances en los
procesos de cada ciclo productivo, en el menor tiempo posible, incrementaran las
ventas y mejorard el servicio que la empresa presta al cliente, incidiendo

directamente en el consumidor final.

La (American Marketing Association, 2007), expuso que el Marketing es el
encargado de hacer funcionar de una mejor manera los procesos internos de la
empresa, este los desarrolla y se afianzan a través del tiempo, también destaca la
prioridad de mantener excelentes relaciones internas dentro de las organizaciones,

creando vinculos fraternos se podra alcanzar metas altas en la empresa.

Asi pues, el Marketing es visto y analizado como un puente o un hilo conductor entre

la empresa y el cliente, ambos deben de satisfacer sus prioridades, sin



desvincularse de mantener una organizacion interna comprometida con el trabajo,
puesto que un consumidor final satisfecho, generard mejores ingresos para la
empresa y por ende la mantendréa en el largo plazo dentro del mercado (Davila,
2013) .

A toda esta concepcion del Marketing interno, es prioritario destacar los
fundamentos del Marketing interno, para (Neto, 2009), dichos fundamentos o
antecedentes inician con Saul Faingau Bekin, en los afios 70, en la empresa que él
trabajaba y era el administrador, presentaba serias dificultades en la logistica
interna, puesto que se lograban los objetivos y metas trazadas en el ciclo productivo
de la empresa, lo que dedujo que se deberian incorporar estrategias que apunten a
mejorar las relaciones entre los trabajadores, para que estimulen de mejor manera

los procesos productivos (Davila, 2013).

“Faingau podia analizar aspectos de descoordinacion en los procesos de la planta,
recepcion de materia prima, calidad de cuidado, empaquetado, sellado, entre otros,

no existia una correcta similitud en el trabajo realizado” (Aguilar & Bhambri, 1983).

Faingau, en su desesperacion trata el tema de modo particular creando un libro en
los afios 90, donde trata aspectos especificos del EndoMarketing, sin embargo, no
utiliza dicho término en su escrito, el texto trata sobre la comercializacion interna,
es decir, entre la empresay los clientes, hay que identificar la empresa como propia,
incursion valores de lealtad, puntualidad, respeto, entre otros, esto porque evidencio
de algun modo que los trabajadores no realizaban las actividades diarias acordes a

lo pedido por el jefe (Davila, 2013).

1.2. Elementos del EndoMarketing

El EndoMarketing o destreza de relacionamiento y direccionamiento, nace como
contestacion a las necesidades de convertir el clima y la cultura organizacional,
permitiendo apoyar al equipo humano, quedarse con los mejores y gestionar
cambios culturales, en un ambiente en que la globalizacion de las fases productivas

es comun dentro de las empresas (Davila, 2013).



Conforme a los resultados que se ha obtenido como respuesta a un cambio interno
organizacional, el EndoMarketing se ha dividido en diversos factores que se
relacionan con la simetria de los procesos productivos, involucrando conceptos
primordiales del Marketing como el lugar, publicidad, precio y mercancia (Davila,
2013)

En la actualidad debido a la competencia que surge por diversas compafias que
producen y ofrecen servicios similares actuan otros factores adicionales tales como
la promocidn, la logistica interna de las empresas, los clientes, el tipo de producto,
etc. de ese modo, se realiza una analogia entre el cliente externo e interno,

buscando hallar el resultado logrado (Davila, 2013).
e Cliente = Colaborador.

Es el usuario interno, o principal consumidor, debe tratarse sus preferencias,
vinculos, anhelos, todo lo que se relaciona a su entorno personal y familiar, deben
ser considerados a la hora de realizar las actividades en la empresa, para poder
formular las politicas internas sociales de la organizacion. Si es posible se debe
obtener esta informacion mediante test realizados a los trabajadores, entrevistas,

reuniones, actividades dinamicas, etc (Alvarado, 2008; Davila, 2013).
e Mercancia = Institucion.

El producto como tal es la empresa, aquella que engloba no sélo la parte fisica sino
interna, es decir, la constitucién, las leyes, las politicas, objetivos organizacionales,
metas; es decir, todo aquello que involucre el proceso para un mejor alcance
(Alvarado, 2008; Davila, 2013).

El principal producto es la empresa y se la debe abarcar de lo macro a lo micro, es
decir, empezando por las politicas internas, division departamental, insumos,
recursos, etc; hasta llegar a los trabajadores que es la parte micro, quienes son los

gue llevan a la empresa a lograr los objetivos y metas trazadas (Davila, 2013).

e Arte de negociar = Vinculo interno directo.



El arte de negociar y vender un producto es una habilidad dentro del Marketing que
poseen los profesionales de esta rama, y que conduce al éxito empresarial y el
cumplimiento de objetivos organizacionales. Es por esto que no se puede tratar
temas de EndoMarketing sin relacionar una comunicacion directa interna en el
equipo de trabajo, adicional a ello se suma la realizacion de estrategias para el
personal, técnicas de inclusion, quitando todo tipo de jerarquias institucionales
(Alvarado, 2008; Davila, 2013).

Para esto existen tres tipos de comunicacion interna en la organizacion: la vertical
(ascendente y descendente), horizontal o lateral y diagonal. La descendente permite
el cumplimiento de objetivos y metas; y la ascendente estimulara el conocimiento
del mercado interno, mediante mensajes emitidos que analizaran el impacto (Davila,
2013).

e Trabajo en equipo = Esfuerzo de equipo.

Todo el equipo de trabajo de los distintos departamentos debe direccionar su
mentalidad a las ventas, se deben de transformar en vendedores e incorporar
objetivos propios, de esta manera se convierte en un esfuerzo de equipo de cada
integrante (Alvarado, 2008; Davila, 2013).

Es importante que la transmision del mensaje sea directa y de manera profesional
y correcta, acatando los ideales de la empresa, estructurando una contrataciéon de
colaboradores altamente competentes y de calidad, que se sientan comprometidos
con la organizacién, este es el pilar fundamental en la empresa para el

cumplimiento de ideales (Davila, 2013).

e Objetivo Final = Incrementar la Motivacion.

No se puede excluir el incremento en la motivacion de los trabajadores como
procedimiento de acrecentar la productividad, optimar el clima y la eficacia de las
tareas (Alvarado, 2008; Davila, 2013).
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Debemos creer que las organizaciones no se condensan solamente en tangibles,
sino en pensamientos, sentimientos y necesidades. El pensar en las necesidades
de los restantes genera en el personal responsabilidad, lealtad, obediencia y
reconocimiento a la organizacion, logrando sostener en el conjunto de trabajo
personas responsables y productivas, no ejes que hacen parte de un asunto habitual
unido al debe ser (Davila, 2013).

1.2.1. EndoMarketing y el compromiso institucional

El compromiso institucional es el nicleo que sostiene la empresa, sin embargo, ese
nacleo lo sostienen los colaboradores, dependiendo de eso se puede decir que la
empresa funciona en Optimas condiciones, para (Sanchez, Araque, & Uribe, 2017)
sostienen que el compromiso dentro de la organizacién se debe identificar como un

vinculo psicolégico entre un individuo y una empresa (Moreno, 2017).

Para (Moreno, 2017; Sanchez et al., 2017) sefalan que existe una relacion entre
compromiso organizacional y mercado interno; mientras que la responsabilidad
organizacional es tarea de todos los colaboradores, y esta es bien direccionada

cuando existe un estimulo en los trabajadores.

De acuerdo con estudios realizados por(Davila, 2013; Moreno, 2017), dan como
resultado que el mercadeo interno es bien direccionado al existir estrategias y
politicas efectivas, que se encuentran proyectadas al publico interno.

Por el lado de (Moreno, 2017; Rojas, Valencia, & Bejarano, 2016), afirman que el
mercadeo interno es creador de valor agregado y ventaja competitiva para las
instituciones, esto ayuda al crecimiento organizacional y a la productividad de los

empleados.

Colombia realiza un estudio gracias al autor (Sanchez et al., 2017), donde pretende
demostrar la analogia entre el mercadeo interno y compromiso organizacional,
encontraron que emplear estrategias efectivas de mercadeo interno estimula la
relacion personal del trabajador, sostiene que de esta manera el colaborador
realizara sus actividades con mayor dinamismo, entusiasmo y regocijo, sin sentirse

cohibido por alguna opinion que emita o idea que formule ante una salida de
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inconvenientes empresariales; se sentirA emocionado por las estrategias

implementadas (Moreno, 2017).

Por otra parte, (Moreno, 2017; Rocco, 2009)menciona la existencia del pago
emocional que la institucion les desembolsa a los empleados, que no se trata de un
reconocimiento monetario sino de espacios de reconocimiento con el propésito de
acentuar los talentos de los colaboradores y de como a partir de sus respectivos

roles en la institucion estan contribuyendo al crecimiento de la misma.

1.2.2. EndoMarketing y gestiéon humana

(J. Collins, 2014) al analizar a (Becker, Berry, & Parasuraman, 1992), apunta a que
el EndoMarketing extiende sus limites a tarea humana al finiquitar actividades como
asumir, abrir, apoyar y retener a los empleados. Pese a ello, el EndoMarketing apela
al mercadeo para conseguir el deleite del empleado, con las consecuencias que no
son necesariamente de gestion humana, como lo son la fidelizacion y el aumento
de la productividad del trabajador. El punto de vista de mas amplia aprobacién es
que el bienestar laboral influye en el compromiso de un trabajador hacia su

institucion.

En lo que los diferentes autores concuerdan es que el EndoMarketing se aplica para
generar satisfaccion profesional en los empleados, de modo tal que se sientan
comprometidos de manera genuina con la compafia y se alcancen los objetivos
estratégicos de la misma a través de las personas que hacen miembro de ella. En
la investigacion de las publicaciones se observé como de manera clara las acciones
de EndoMarketing estan correlacionadas de modo directo con las responsabilidades
del area de gestion humana en las empresas, que en ultimas es la encargada de
las personas dentro de la institucion, pero indican con claridad que no basta con la
direccién que hoy en dia tienen las areas de talento humano, que se requieren
nuevas estrategias que permiten lograr otros indicadores como con la productividad
y la fidelizacion del cliente interno con la compaiiia; ahi se hace necesaria la dupla
con mercadeo para que se apliquen tacticas propias del mercado que bien pueden
adaptarse y operar de cara al cliente interno con la marca (Alcaide, 2015; Moreno,
2017).
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1.2.3. EndoMarketing y mercadeo

El autor (Regalado, Allpacca, Baca, & Geronimo, 2013) afirma que las empresas
deben de invertir en capacitacion, induccion y adiestramiento interno para tratar
aspectos de real importancia como son: cultura de compromiso institucional,
formacion a colaboradores y relacion con el cliente externo. Estos aspectos deben
ser tratados con el fin de mantener valores institucionales, eficiencia en el servicio
y entrega de los trabajadores, siendo el cliente final un logro mediante su fidelidad

a la empresa (Moreno, 2017).

A pesar que el autor considera que el compromiso sélo se debe a capacitar al
empleado, también se refiere al trabajo en equipo integro, por medio de la
colaboracion de &reas de mercadeo, que orienten acciones internas (Moreno,
2017).

1.2.4. EndoMarketing y calidad de servicio interno

El EndoMarketing debe trabajarse en el interior de la empresa, como punto de
partida, luego se trabaja aquellas estrategias de Marketing que estan fuera de la
empresa, lo que se llama mercadeo externo (Payares, Berdugo, Caridad, & Navarro,
2017)

Por otro lado, el autor (Simancas, 2012) sostiene que las estrategias de
EndoMarketing requieren un trato especial porque se vinculan a la calidad del
servicio que presta la organizacién, teniendo en consideracion que el departamento
de recursos humanos debe contratar y mantener personal capacitado para que se
mantenga a la vanguardia en la satisfaccion del cliente, sumado a los medios y
herramientas de trabajo que la empresa debe proporcionar al colaborador para que
este pueda complacer al cliente, entre ellos estan un avance tecnolégico de calidad,
productos en buen estado, medios de transporte 6ptimos, entre otros. Todas estas
acciones conducen a mejorar la calidad del servicio en la empresa, mejorando los

estandares de calidad y llegando al cumplimiento de metas organizacionales.
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1.2.5. EndoMarketing y comunicacion interna

La comunicacion es una de las variables mas dificiles de resolver en las
organizaciones puesto que la misma obedece a los niveles directivos y de relacion
con los estilos de liderazgo (Rivadeneira, 2019) es meramente tactica, coordinadora
de medios informativos que nadie cuestiona, o estratégica y alineada con los
objetivos de la empresa. Esta es la primera muralla que se debe sobresalir al

momento de deliberar aplicar estrategias de mercadeo interno en la compafia.

(Sanchez et al., 2017) expone con claridad que la comunicacion organizacional es
aguella que sirve para referirse a cada uno de las partes de la organizacion y asi
adquirir el trabajo en equipo; asimismo, se puede decir también que la comunicacion
organizacional esta ligada de forma intima con la eficacia y el rendimiento laboral
de una organizacion puesto que mediante la mima se pueden lograr los objetivos

planificados y trasmitir una buena imagen corporativa.

Se resalta el protagonismo que cobra la comunicacion interna a la hora de
desarrollar estrategias de EndoMarketing debido que es la administradora de los
principales canales de comunicacion con el empleado y es vital que la misma tenga
una connotacion estratégica para que se logren los objetivos de responsabilidad y
bienestar laboral del empleado (Moreno, 2017).

Los autores (Martinez, Rodriguez, & Sanchez, 2005) afirman que la comunicacién
empresarial es primordial, y empieza en la gerencia o administracién, bajo una
perspectiva de las ventas y negociacion efectiva, la cual conduce a nuevas metas y
estrategias para una mejor negociacion, o alguna accion especial que la empresa

desee desarrollar.

La transmision del lenguaje interno, conocera directamente a los colaboradores y
su relacion interna, como y de qué manera ellos se comprometen con la empresa,
si el mensaje no es bien recibido, es necesario tomar medidas sustitutivas o
correctivas para enmendar los errores. Existe una falencia en la aplicacion de
estrategias para comprender al cliente final, para la transmision del lenguaje interno

se pueden utilizar test de grupos focales o entrevistas (Moreno, 2017).
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La comunicacion interna con enfoque estratégico aporta al mercadeo interno para
restar o excluir los posibles conflictos entre los departamentos, comités y grupos
interdisciplinarios, entre otros, con el fin de vencer la resistencia al cambio dentro
de las organizaciones (Martinez et al., 2005) afirman que los empleados estaran
satisfechos si entienden su papel y si comprenden la magnitud de esa estrategia de
mercadeo en la consecucion de los objetivos empresariales y que las estrategias de
mercadeo interno deben tener por objetivo establecer admiracion en ellos, en lo
esencial en el personal de contacto con los clientes, con el fin de lograr un resultado

positivo en la organizacion.

Al tomar en consideracion el lenguaje interno comunicado en la organizacion, se
evidencia un medio de transporte para el éxito de las acciones externas de
comunicacién, por lo que negociar y vender es la primera accion que debe tomar en
cuenta un trabajador. No sélo es necesario comunicar un determinado mensaje a
un grupo de colaboradores, por el contrario, se debe examinar al detalle, sus
preferencias, gustos personales, dificultades, propdsito a alcanzar en la empresa,
entre otros (Moreno, 2017).

1.2.5.1. La comunicacion interna

(Armas, 2014; Garcia Jiménez, 1988) explica que la comunicacion interna es la que
se produce al interior de la organizacion, y que esta destinada al &mbito interno que
integra al propio personal, la direccién, accionistas, secciones sindicales y demas
grupos de la empresa, los cuales pueden comunicarse por medio de revistas

internas, documentos de trabajo, seminarios, eventos internos y talleres.

1.2.5.2. Definicion

También existe la comunicacion interna como guia organizador de interacciones, se
basa en dos clases de acontecimientos, el primero que son acontecimientos de
labor que son los hechos, procesos y el saber que de las actividades. A éste le
pertenecen las comunicaciones internas rutinarias, y que suele ser simples, légicas,
racionales, directas, concisas y previsibles. Se puede indicar que esta comunicacion
es caracteristica del régimen directo. Y el segundo que son los acontecimientos de

relacion humana que contienen las ideas, actitudes, creencias, opiniones y valores,
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y a éste le pertenecen las comunicaciones no rutinarias, que dan lugar a las noticias
expuestas continuamente a riesgos de ambigiedad y malentendidos,
frecuentemente cargadas de sensibilidad y de admiracién (Armas, 2014).

La comunicacion interna se fundamenta en las relaciones laborales flexibles que
permite lograr los objetivos y metas propuestas. Esta comunicacion debe ser en
todos los sentidos y asumir una retroalimentacion persistente para conseguir los
mejores resultados, el no disfrutar un sistema de retroalimentacion adecuado, hace
que se pierda mucha informacién que los empleados pueden brindar y que es
esencial para retribuir cada dia mejor a los clientes, también esta comunicacion
existe como elemento globalizador de informacién es necesario para el buen
funcionamiento de la organizacion, este incide directamente en la motivacion de los
trabajadores y, en consecuencia, en el clima laboral notandose sus efectos en la
productividad (Armas, 2014).

En la actualidad la comunicacién es un mecanismo clave de la direccion estratégica,
puesto que no consiste en enviar un mensaje a un publico usualmente cautivo, sino
en como lograr organizar un atractivo mutuo con una demanda reducida que,
ademas, no estabiliza sus preferencias, porque cada vez tiene mas y mejores
ofertas. Por eso, principalmente, se cree en un distinto disefio del Marketing, en el

gue la comunicacion juega un papel primordial (Armas, 2014).

1.2.5.3. Medios y canales de comunicacién interna
Carreton hace relato a los medios impresos mas utilizados, pero no los Unicos, por
las empresas para conservar una relacion informativa bidireccional con sus publicos

internos; se pueden referir los siguientes: (Armas, 2014).
e El boletin informativo interno

Su formato es en offset de 21 x 30 cm, es uno de los formatos mas populares porque
se abre al tamafio de una revista pero puede ser plegado para su envio por correo

dentro de un sobre estandar de correo interno de 15 x 22 cm (Armas, 2014).
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Comunmente, es una carpeta de cuatro paginas de tamafio DIN A-4, por lo general

impresa a ordenador que enfoca un estilo de informalidad de lectura (Armas, 2014).
Las caracteristicas fundamentales de este tipo de medio son: (Armas, 2014)

e Practicos de excelente calidad.
e Disefiado como una publicacion informal para enviar informacién a un publico
objetivo en intervalos regulares, que consiste en informacién que se transmite

en el estilo ligero y gracioso de un boleto

El beneficio de los boletines informativos depende del tipo de institucion que los usa.
Por ejemplo, las empresas usan repetidamente boletines informativos para
comunicarse con los empleados y accionistas, las instituciones sin fin de lucro lo
usan para llegar a sus miembros y colaboradores y las organizaciones comerciales
los pueden utilizar para pasar informacion concerniente a los representantes del
ramo (Armas, 2014).

e Los periodicos

Es el medio escrito que se utiliza para comunicar al personal sobre las actividades
interesantes y relevantes de la organizacion, se apoya con material visual de
fotografia (Armas, 2014).

El periddico interno es un apoyo para hacer apreciar a los trabajadores que
pertenecen a una organizacion, donde se puede conversar acerca de lo que realiza
la gerencia general, informar las politicas y proyectos articulos especiales escritos
por el personal y directores de distintos departamentos, articulos constructivos,
breves y precisos sobre costos, beneficios e incentivos de la organizacion (Armas,
2014).

Actualmente, se encuentran interrumpidos debido a la insercion del periodico digital.
Su formato periodistico de cuatro o cinco columnas tiene unas caracteristicas
basicas (Armas, 2014).

e Es de bajo costo y facil reproducir (Armas, 2014).
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e Ideal para empresas que tienen muchas noticias de las que informar (Armas,
2014).

e Si ha de llevar publicidad, avisos, o columnas de informacion sobre
actividades de los empleados y de la institucién, puede continuar el modelo
del periddico habitual (Armas, 2014).

e Las revistas internas (Armas, 2014).

Este medio de comunicacion, parte de tres premisas fundamentales. (Armas, 2014)

La participacion del empelado en ese trabajo (Armas, 2014).

e La participacion del mismo, es decir, que se sienta reconocido con los
mensajes que en este sostén se lanza (Armas, 2014).

e Y la eliminacion de la circulacion de la revista siempre que las relaciones

entre la alta direccién de la compafia y los empleados no atraviesen por un

buen periodo (Armas, 2014).

1.2.5.4. Tipos de comunicacion interna

Segun (Armas, 2014; Cervera Fantoni, 2008) la comunicacion se divide en dos tipos
gue son los mas principales ya que los mensajes siguen algunos caminos en el
interior de la institucién y que son denominados redes de comunicacion, estos son

la comunicacién descendente y la comunicacion ascendente.
e Comunicacién descendente

Es la comunicacién que proviene de los altos mandos y avanza hacia abajo o a los
subordinados como cascada. Su objetivo final es que el colaborador esté instruido
en la totalidad y todo momento de lo que ocurre en la organizacion, asi como

sentirse participe de esta. (Armas, 2014).

Transfiere disposiciones y ordenes; todo colaborador recibe una parte de ésta, la
necesaria para su mision donde es recurrente, claro y fidedigna; la principal arma

frente al rumor. Para esto se manejan las siguientes acciones (Armas, 2014).

e Reuniones de ciclo staff meetings o kick off.
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Se celebran en periodos mas cortos de tiempo como mensuales o trimestrales y
van dirigidas fundamentalmente a las fuerzas de ventas. En ellas se definen o
modifican objetos y se hace un recuento del escenario comercial que afecta a la
reunion son las denominadas didits and goforits (logros y adelante). Asimismo, se
presentan argumentos, promociones y procedimientos para llevar a cabo el
compromiso de las diferentes unidades de negocio. A veces este ejemplo de
reuniones, que son organizadas a partir la propia compafiia, cuentan con el apoyo
de una empresa especializada en outdoor training que procura darle un aire mas
ldico a la reunion. Estos eventos incluyen habitualmente charlas, debates,

conferencias, cenas y comidas (Armas, 2014).
e Reuniones con el comité de empresa.

La difusion de informaciones en ambas direcciones detecta y valida, en algunas

ocasiones, la temperatura laboral de la compafiia (Armas, 2014).
e Tablones de anuncios.

Depende de la distribucién u formacion de la organizacion. Es la manera mas
habitual de hacer que un recado llegue a un gran nimero de personas, agilmente,
y a bajo costo. Los mensajes se pinchan o cuelgan de carteleras, pero presentan el
inconveniente de que en ocasiones no se actualizan y tampoco existe firmeza de
gue el mensaje haya llegado a todos los trabajadores. Los comités de empresa los
utilizan para dar asunto a sus comparieros de la marcha de las negociaciones en un
convenio colectivo, acuerdos alcanzados o servicios externos como economatos,
viajes organizados, compraventas particulares, entre otros. En algunas empresas
los viejos paneles de corcho han sido sustituidos por paneles electrénicos como los
de los aeropuertos que facilitan una informacion que llega con mayor sencillez a los
trabajadores. Existe la modificacion de medir dentro del recinto fabril con vallas
publicitarias convencionales, que la organizaciéon puede utilizar para diferentes
mensajes como, para desplegar una campafia de prevencion de riesgos laborales
(Armas, 2014).

e Comunicacion ascendente.
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Trasciende desde la base de la institucion hacia arriba y el objetivo es conocer las
opiniones e informacién de los subordinados y lo que acontece en el nivel

operacional de la institucién. Unas de las actividades que maneja son (Armas, 2014)

e Programas-Dialogo. Canal de comunicacion que hace que el colaborador
traslade sus quejas, ideas o inquietudes hasta los niveles mas altos de la
direccion, con absoluta garantia de confidencialidad (Armas, 2014)

e Buzon o programa de sugerencias: Invita a todos los empleados de la
organizacion a buscar la mejora continua. En ciertas instituciones cada
sugerencia es analizar por el departamento correspondiente a veces un
comité nombrado adhoc, que evalla su grado de tres categorias. Respecto
a las dificultades que esta herramienta puede representar tenemos las
tendencias individualistas del trabajador, desconfianza o recelos vy
susceptibilidad de los mandos intermedios (Armas, 2014).

1.2.5.5. Funciones de la comunicacion interna
(Herranz, Tapia, & Lazaro, 2009), sostiene que la comunicacion interna posee las

siguientes funciones: (Armas, 2014).

e Buen trato entre el colaborador y la empresa, esto guarda relacion con el
ambiente laboral 6ptimo, no toxico, para el colaborador, estas estrategias
guardan relacibn de compromiso con los objetivos organizacionales

planteados en un inicio (Armas, 2014).

Si las estrategias son bien disefiadas, el trabajador se sentir4 considerado por la
empresa, pensara que es su segundo hogar y ofrecera una mayor productividad en
la misma. La cultura en el empleado se afianza y es transmitida en toda la

organizacion (Armas, 2014).

e Cambio de actitudes, la manera de trabajar mas habitual en las
organizaciones, en los ultimos afios, es la del cambio. La asociacion de
nuevas y novedosas tecnologias junto con la internacionalizacion de las
organizaciones y de las nuevas economias, son los motivos mas habituales,

gue exigen ese cambio constante por parte de los miembros de la institucion.
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Por lo cual se debe tratar que los cambios no sean traumaticos o que lo sean
lo menos viable (Armas, 2014).

e Incremento de la productividad, se obtendra mediante la cesion de
informacion operativa, y que se certifique que la indagacion de la que tienen
los colaboradores llegue del modo adecuado y sensibilice al personal en

concordancia a los objetivos de la institucion (Armas, 2014).

La comunicacién interna debe producirse como un inicio de vinculo o de agrupacion
de las personas hacia el alcance de resultados. Si se observa la comunicaciéon de
esta manera, contribuira a la organizacion un claro enfoque de la realidad actual en
la que se localiza, y qué distancia se debe de explorar para lograr la situacion
deseada (Armas, 2014).

La comunicacion interna intenta formar del entendimiento de los colaboradores lo
gue piensan los directivos de la institucion, que estos a su vez, ademas identifiquen
el pensamiento de los colaboradores, y que se conozcan entre si. En la institucion
actual, es de sumo valor obtener el testimonio a los colaboradores para que se
sientan involucrados en los diferentes proyectos y contar con su dictamen. El
compromiso de iniciar y mantener una buena comunicacion, incurre en los directivos

de la institucion (Armas, 2014).

1.2.5.6. Formas de desarrollo de la comunicacion interna
(Fernandez Collado & Andrade Rodriguez de San Miguel, 2005), establece que
dentro de la comunicacién interna hay dos formas de avance muy diferenciadas y

con caracteristicas diferentes: (Armas, 2014).

e Lacomunicacién formal, esta puntualizada por la misma institucion jerarquica
de la organizacion, se puede regular de un modo planificado y dispone de
una continuacion de herramientas para su aplicacion. Su sentido se detalla
en tener informaciones concernientes a la ejecucion de las tareas y

actividades del trabajo (Armas, 2014).
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e La comunicacion informal, se define intimamente con las relaciones
interpersonales. Es dindmica, directa y es complejo de fiscalizar, ya que es
el personal de la institucion quien lo instituye fuera de todo rigor laboral. Su
forma la establece un conjunto de habitos, empatias, costumbres y diferentes
situaciones dentro de la actividad cotidiana (Armas, 2014).

1.2.5.7. Ubicacion de la comunicacion interna

La gestion de la comunicacion interna suele hacerse habitualmente a partir del area
de recursos humanos, aunque, a veces, llega a sujetarse del departamento de
Marketing. Sin embargo, lo Unico es que alcance su pleno progreso y esparcimiento
(Armas, 2014).

Depende del espacio de la organizacion, del sector en que ésta opere, y de las
circunstancias que la rodean, puede cerciorarse que el comité de compafia
desconfia de esta herramienta si no se gestiona con absoluta profesionalidad,

transparencia y honradez (Armas, 2014).

Muchas veces los trabajadores suelen notar lo que acontece a su compafia a través
de los medios de comunicacion, sin ningln comentario por parte de su gerencia.
Cuando la comunicacién interna es gestionada por la gerencia de RRHH, suele
asumir una orientacién, fundamentalmente dirigida a la vision laboral,
comunicaciones relacionadas con los empleados, motivacién y formacién (Armas,
2014).

1.2.5.8. Criterios y objetivos que deben guiar el plan de comunicacién interna

Entre los criterios se tienen: (Armas, 2014).

e Anticipar la informacion todo lo que sea viable antes de que los problemas
aparezcan.

e Complementar la informacion y ampliarla cuando se produzcan
acontecimientos.

e Estar prevenidos para avisar con la mayor celeridad viable, ante hechos

significativos que no puedan preverse.
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No conjeturar que las personas o empleados tengan informacion por otros
conductos.
En situaciones tan cambiantes como las que en la actualidad vivimos, el

trabajador debe saber los qué, como, por qué, cuando y dénde.

Entre los objetivos se tienen: (Armas, 2014)

Delimitar niveles de compromiso y Ambito de actuacion con temas generales,
temas de negocio y temas sensibles.

Potenciar y establecer el flujo de las informaciones de la institucion. Ya sea
descendentes, ascendentes.

Potenciar el trabajo en conjunto.

Divulgar y fortificar los valores de la cultura de la institucién.

Fortalecer la cercania y credibilidad entre los dirigentes de la institucion y los
colaboradores.

Trasladar justamente lo mensajes de estrategias y politica empresarial.
Beneficiar al progreso del compromiso y de la union del personal con el plan
corporativo.

Estar al tanto y reconocer las opiniones actitudes y expectativas del personal
de la institucion.

Apoyar el progreso del conocimiento y de las relaciones
interdepartamentales.

Desarrollar la facultad de liderazgo de la linea jerarquica.

Amplificar la comunicacion como parte constituyente de las funciones que

cada trabajador desempeiia en el progreso de su labor.

Las necesidades que se plantean generalmente en los empleados y que valoran
son: (Armas, 2014)

El futuro y la seguridad.
Su carrera profesional.
La implicacion en el cambio.

Agradecen la indemnizacion y el reconocimiento.
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1.2.5.9. Beneficios de la comunicacion interna

(Armas, 2014; Cervera Fantoni, 2008), indica que una institucion transfiere
cuantiosos mensajes externamente, y de variadas formas, que instituyen empleo,
despiden colaboradores, costean sueldos justos, elevados o de sostenimiento;
terminante, la cultura de la institucion sale de una u otra forma a la calle. Uno de los
elementos importantes en la comunicacion esta constituido por los colaboradores o
las personas que laboran en la institucion. Y luego de la jornada laboral, los
trabajadores o colaboradores conversan y se relacionan con otras personas, y como

parte de algunas de sus conversaciones pueden referirse sobre trabajo.

Mencionada con diferentes denominaciones e inclusive no reconocida como tal, lo
indiscutible es que la comunicacion interna es el fundamental artifice de la claridad
en la institucion, y, por ende, no habria de ser considerada como un transmisor de
informacion. Tampoco como un procedimiento de gestion que se debe perseguir de
vez en cuando. Hay que percibirla como una situacion inherente a cualquier tarea o

trabajo y es inevitable concretarla y definirla con exactitud (Armas, 2014).

Fundamentalmente, los beneficios provenientes de la experiencia de la
comunicacién interna son el emitir a los colaboradores qué es lo que se pretende
de ellos, por qué y como, de tal modo que exista una razon total y unida entre todo
los miembros de la institucion, mejor y mayor productividad, reduccién de costos,
perfeccionamiento del proceso de produccién y, por ende, se obtienen mejores
efectos, involucra a la plantilla en los objetivos estratégicos de la institucion sustituye
el rumor por la informacion real y transparente (Armas, 2014).

1.3. Modelos de EndoMarketing

1.3.1. Modelo de Berry

Uno de los primeros autores en evaluar a los trabajadores de una organizacion es
Berry en 1981, sitia al Marketing interno en una posicién importante, dando a
conocer de manera relevante al empleado como un cliente directo, sobre este recae
todo el dinamismo productivo de la empresa, y es el encargado de hacer desarrollar
las ventas y la fidelidad del consumidor final del producto o servicio (Davila, 2013).
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Segun (Berry, 1981), al empleado se lo debe de conocer e identificar como un

cliente directo.

El autor considera importante inyectar en el trabajador la idea de que cada tarea
realizada en su trabajo es un beneficio para él, de esta manera lo involucra
directamente, lo hace participe y lo compromete al empleado para que desarrolle

de mejor manera sus actividades cotidianas (Berry, 1981; Davila, 2013).

Junto con el autor Berry, se lo cita también a (Parasuraman, Berry, & Zeithaml,
1991), los cuales proponen un modelo con diferentes acciones a tratar dentro de la

organizacion, estas estrategias se las definio por area productiva (Davila, 2013).

Estos autores especificamente exponen siete elementos o acciones que apuntan a
los trabajadores dentro de un departamento de una organizacion empresarial, los

cuales se os analiza a continuacién: (Davila, 2013)

e Desarrollar capacitaciones constantes que involucren al trabajador, lo que
traduce como una busqueda de talento, de esta manera se puede hallar
compromiso en los trabajadores.

e Transmitir entusiasmo al trabajador, que sea una costumbre o una cultura
gue mantenga a las personas involucradas directamente en la empresa.

e Brindar apoyo directo a los trabajadores cuando lo necesiten, estimularlos al
equipo de trabajo.

e Incentivar el trabajo en equipo que ayude a una excelente relacion laboral y
el cumplimiento de objetivos.

e Crear politicas internas en la organizacion, las cuales crean libertad en las
decisiones.

e Se debe contar con indicadores que midan y evalten los resultados de la

organizacion.
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e Identificacién de las prioridades del cliente interno.

Empleado
involucrado y
participativo

Empleado
como un
cliente

.

Tarea

como un >

producto

Empleado

satisfecho ™

Actitutes
orientadas
al servicio

—»

Calidad de
los servicios
percibidos

—t|

Cliente
Satisfecho

Ventaja
competitiva

¥ h 4

Aplicaccion
interna de las
técnicas de
marketing

Atraer y retener
empleados
orientados
al cliente

Figura 1. Modelo de Marketing Interno de Berry

Nota: Adoptado por Berry (1992)

1.3.2. Modelo de Gronroos
El modelo que presenta Gronroos muestra una estructura de soporte de gestion

pertinente al colaborador que permitiria a este saber la importancia de su ocupacion,

mantenerlo motivado originando esto su entusiasmo, partiendo de alli este modelo

propone dos tendencias relacionadas con el mismo lugar, el incremento de la

rentabilidad. EI mismo que lleva a un Marketing interactivo originando aumento de

ventas y otro ajustado a la calidad del servicio y la complacencia del cliente. Este

modelo tiende hacer un poco mas especifico afin con el de Berry (Moreno, 2017).
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Figura 2. Modelo de Marketing Interno de Gronroos

Nota: Adoptado por Gronroos (apud Ahmed y Rafig, 2002)

1.3.3. Modelo de Rafig y Ahmed
El modelo propuesto por (Rafig & Ahmed, 2000), es una mezcla de los otros dos

modelos de EndoMarketing de Berry y Gronroos; (Sevilla, 2013) de esta fusion se

desprende que la prioridad para que una organizacion funciones e interactie y

mantenga resultados, es la motivacion del empleado, proponen que el colaborador

debe estar siempre motivado y otorgarle una delegacién de las actividades a realizar

segun el cargo que desemperfie con responsabilidad, esto dara como resultado

positivo un trabajo satisfactorio dentro de la organizacion; dicho resultado incide

indirectamente en la fidelidad del cliente para el producto y/o el servicio que le

proporciona la empresa; en conclusién, la motivacion forma la base del

empoderamiento, que da como resultado la satisfaccion del trabajo y como fin dltimo

la complacencia del cliente (Moreno, 2017).
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Servicios

Satisfaccion del
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Figura 3. Modelo de Marketing Interno de Rafig y Ahmed

Nota: Adoptado por Rafiqg y Ahmed (2000)

1.3.4. Modelo de Fuentes Jiménez

(Jiménez, 2009) sostiene que las estrategias de EndoMarketing dentro de una
organizacién empresarial deben ser coordinadas desde la gerencia, en conjunto con
el departamento de recursos humanos (B. Collins & Payne, 1982) y de mercadeo.
Sin embargo, Fuentes Jiménez le otorga la responsabilidad total al departamento
de talento humano puesto que tiene la disponibilidad de los medios para realizar
esta actividad. Por otro lado, el autor Fuentes Jiménez vincula al departamento de
mercadeo porque es el que proporciona la informacion y recursos de gestion de
resultados de los empleados, frente a las ventas, visitas de puntos de ventas,
distribucion de material publicitario, seguimiento, entre otros, es decir, este

departamento evalla la relacion del empleado frente al cliente (Moreno, 2017).
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Figura 4. Modelo de Marketing Interno de Fuentes Jiménez
Nota: Adoptado de Fuentes Jiménez (2009, p. 224)

1.4. Las bondades del EndoMarketing
El dinamismo de las personas en las organizaciones ha permitido fortalecer la

comunicacioén, a nivel: (Davila, 2013)
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Informativo, al encargarse de vincular a los empleados en la consecucion de

procesos operativos y administrativos (Davila, 2013).

Afectivo, generando espacios de seguridad y progreso proyectados en el
empoderamiento y liderazgo de los empleados, gestionados a través de las areas

diferentes que estan en interaccion con el cliente interno (Davila, 2013).

Estratégico, logrando armar de la comunicacion una aliada que fortalece la cultura
corporativa al involucrar el talento humano con la estrategia global de la institucion,

a partir de lemas como: “la sonrisa es el lenguaje universal” (Torres, 2012).

Dichas estrategias contribuyen a la reproduccion de un clima laboral excelente, que
permita formar objetivos, precisar roles y agentes de accién adecuada, eliminando
asi pensamientos como: “la oficina es una jungla, donde esta presente el “DUNGA
DUNGA”, analogia que se ejemplifica como un canal impropio de comunicacion, al
obtener modificar la estrategia global de una institucién, al haber desconocimiento

del sentido y la direccion del mensaje que se transmite (Davila, 2013).

Se destaca asi la importancia de implementar un canal adecuado al interior de un
contexto 6ptimo en pro de resultados eficaces y efectivos, como menciona Great
Place To Work, “la clave para crear un excelente lugar en el trabajo no es un
conjunto de beneficios o practicas que se deben dar a los colaboradores, sino la
construccion de relaciones de calidad caracterizadas por la confianza, el orgullo y

el compafierismo” (Davila, 2013).

1.5. EndoMarketing en el contexto latinoamericano

(Bekin, 1995) introdujo en el concepto de EndoMarketing en Brasil, sin embargo en
su texto no lo menciona como tal, decidi0 emplear estrategias internas en la
empresa en la cual era el administrador, porque observd una improductividad en la
organizacién, especialmente en sus fases productivas, lo que hacia que no se

cumplan con los objetivos y metas organizacionales (Moreno, 2017).
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El estimulo estratégico organizacional o estrategias de EndoMarketing fueron
introducidas por (Bekin, 1995) cuando palp6 la necesidad de hacerlo, ademas
escribié un libro sobre el Marketing interno, donde marca la esencia empresarial,
que son los empleados, proveedores y distribuidores, los que percibiran a la

empresa como propia (Moreno, 2017).

Estos agentes involucrados mediante estrategias de disefio haran fortalecer la
empresa en el mercado competitivo, y mejoraran las condiciones internas y externas

de la misma (Moreno, 2017).

Luego de dicho libro aparece Anallisa de Medeiros Brum, originaria de Brail, quien
sostuvo que el Marketing interno no es una moda impuesta, sino una necesidad
inmediata que tienen las diversas organizaciones para salir adelante en un mercado

altamente competitivo, que tendra respuesta luego de cinco afios (Moreno, 2017).

Estos dos autores brasilefios, estructuran las bases del Marketing interno en
Latinoamérica, en la actualidad Brasil es el pais con una mejor productividad
empresarial, gracias al alianza diaria en la cultura organizacional de las empresas;
llevando asi al autor (Duarte, 2003) a un analisis de paises en América Latina,
sosteniendo que Brasil ocupa el primer lugar en el desarrollo de estrategias de
EndoMarketing, seguido de paises como Colombia, Chile y México, que no se
quedan atras en el ambito latinoamericano (Moreno, 2017).

Estos paises se destacan por la aplicacién de dichas estrategias en las empresas,
sin embargo, también cabe indicar que estos paises han alcanzado un desarrollo y
avance tecnoldgico muy grande, ha existido una inversién extranjera publico y
privada, que han estimulado la liquidez en estas empresas, en respuesta a esto se

ha visto un mercado muy dinamico en estos paises (Moreno, 2017).

1.6. EndoMarketing en el contexto nacional
En Ecuador, en la actualidad, el EndoMarketing se ha convertido en un medio de
suma importancia para estructurar una cultura organizacional positiva, que

establece y afianza logros empresariales, interactuando con el empleado y
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comprometiéndolo en el servicio que debe ofrecerle al cliente, inyectando un

servicio de calidad para que el consumidor final se sienta satisfecho.

Sin embargo, para alcanzar este logro, segun el autor (Punina, 2015), se debe
motivar al trabajador, las empresas ecuatorianas en ese entorno, se encuentran
lejos de construir un talento humano nuevo, eficiente y eficaz, que gestione
adecuadamente una capacitacion e induccién profunda y profesional al colaborador,

que lo conduzca al éxito empresarial segun la demanda del mercado actual.

En Ecuador, las empresas fueron aplicando paulatinamente estrategias de
EndoMarketing, con el propésito de sostener una posicion ventajosa dentro del
mercado de bienes y servicios, sin embargo, no se logra este cometido, debido a la
competencia extranjera y la calidad de insumos y servicios ofrecidos en empresas
nacionales, lo cual proyecta una productividad baja en comparacion con empresas
extranjeras, las cuales cumplen cabalmente las metas organizacionales,
satisfaciendo de esta manera al mercado con productos de calidad y excelente

servicio.

En ese contexto, de una competencia empresarial deliberada, las instituciones se
han preocupado por aumentar las ventas al exterior, dando a conocer la marca
nacional, desplazando al colaborador de la empresa, haciendo caso omiso de sus
prioridades, ofreciéndole un trabajo condicionado, con una comunicacion interna
poco confiable, en un ambiente hostil y en condiciones infrahumanas, donde los
objetivos de EndoMarketing se encuentran ajenos a cumplir las verdaderas

propuestas para las cuales fueron creados.

Segun (Punina, 2015), para alcanzar un adecuado EndoMarketing nacional, es
primordial reenfocar y reinventar los procesos de la gestion de talento humano, a
quién contratar, por qué contratar, bajo qué condiciones, estimulo al trabajador,
entre otros, lo que conduce a una mejora en la productividad empresarial, haciendo
frente a la competencia extranjera, desarrollando un sistema de valores que

fortalecen el accionar diario del trabajo.
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En un mercado altamente competitivo, las empresas deben esforzarse cada dia
para alcanzar la satisfaccion de cliente en la empresa, prestando una excelente
calidad del servicio por parte de los empleados, esto se logra manteniendo una
verdadera armonia interna, y no so6lo preocupandose de las ventas y el

reconocimiento de marca y prestigio de la empresa (Punina, 2015).
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CAPITULO 2

MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la investigacion

La investigacion posee una perspectiva descriptiva y exploratoria. Es descriptiva
porque analiza el perfil de los trabajadores de DORINT S.A., la situacion actual de
la empresa con la finalidad de determinar los resultados de la investigacion. Es
exploratorio porque busca explorar las causas que originan la ausencia de
mecanismos estratégicos para interrelacionar los distintos departamentos, que han
afectado a la continuidad empresarial en el caso de estudio; no so6lo describe
conceptos y teorias, comparando resultados estudiados, sino que responde a las

interrogantes de la problematica a investigar.

En fin, la orientacion de la investigacion es mixto, posee datos numéricos que seran
interpretados de un modo analitica y sintética, enfocAndose al marco actual de la
organizacion DORINT S.A., de esta manera se podra disefiar un modelo que ayude

a garantizar la continuidad empresarial del caso estudiado.

2.2. Variables

Variable independiente:

Estrategias de EndoMarketing

Variable dependiente:

Comunicacion interna empresa DORINT S.A.

2.2.1. Conceptualizacion

Variable independiente:

Estrategias de EndoMarketing: Es el conjunto de técnicas de Marketing interno que

se centra en acelerar procesos y mejorar la cooperacion.
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Variable dependiente:

Comunicacion interna empresa DORINT S.A.: Es la comunicacion dirigida al cliente

interno, es decir, al trabajador, nhace como contestacion a las nuevas necesidades

de las compaiiias de promover a su equipo humano y mantener a los mejores en

un entorno institucional donde el cambio es cada vez mas rapido.

2.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1. Cuadro de operacionalizacién de variables

Comunicacion
interna en
DORINT S.A.

trabajador.

) L ] . ) Fuentes de
Variable Definicion Dimension Indicadores Escala ] .
informacion
Independiente Edad De 20 a 60 afios
Estado civil | S°ltéra casada,
unioén libre
Nivel de Secundaria, tercer
Es el conjunto de instruccion nivel, posgrado
Marketing interno
- que se centraen | Perfil de los
Disefio de . Encuesta
X acelerar procesos | trabajadores
estrategias de . |
EndoMarketing y mejorar ‘a
cooperacion
Experiencia en Alta, media, baja
el cargo
D ndien '
spendiente Perfil de los Incentivos al
Comunicacion trabajadores . Si, no, a veces
o ; trabajador
dirigida al cliente Encuesta
interno, es decir, al Ideas del Porcentaje
trabajador

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la informacion
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2.3. Universo y muestra
El universo a estudiar son los trabajadores de la empresa DORINT S.A., en total
son 32 trabajadores que se encuentran distribuidos en los siguientes

departamentos:

Tabla 2. Universo de la empresa DORINT S.A.

Rubros Personal
Departamento operativo 15
Departamento administrativo 5
Departamento financiero 6
Departamento de Recursos Humanos 6
TOTAL 32

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la informacién

Muestra: La muestra es la parte del universo que se va a estudiar en la

investigacién, la misma que se calcula de la siguiente manera:

FORMULA PARA OBTENER LA MUESTRA:

ZZ*N*p*q
n_ez*(N—1)+Z2*p*q

n= Tamarfio de la muestra

P= Probabilidad de éxito (0,5).

Q= Probabilidad de fracaso (0,5).

N= Tamario de la poblacion universo: 32

e= Error maximo admisible al 5%= 0,05.

Z= Area bajo la curva de mi distribucion normal. 95%: 1,96 (valor de la tabla

de distribucion de frecuencia)
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B (1,96)? = (32) * (0,5) * (0,5)
"= 0,052 % (32— 1) + (1,96)2 = (0,5) = (0,5)

30,73

=04

n=29,55
n =30

El tamafo de la muestra calculada es 30, es decir, se encuestaran a 30

colaboradores de la empresa DORINT.S.A.

2.4. Métodos

Para el trabajo de investigacion realizado se utilizaran los siguientes métodos:
analitico e histérico. La metodologia est4 elaborada en base a las fuentes
estadisticas primarias y secundarias que ayudaran al desarrollo del tema
investigativo. A la vez de técnicas de compilacion de datos, tales como las
entrevistas y las encuestas a ejecutar, con observacién cientifica y visitas de campo,
en que se podra lograr informacion de diversos puntos de vista, para aglutinar
aspectos tedricos y experimentales que serviran para tabular, por medio de tablas

y figuras que serviran para exponer un esquema real de la problematica abordada.
Método analitico

Por medio de este minucioso procedimiento, se realizara el andlisis sobre todas las
variables inmersas en este estudio y relacionar las variables aisladas, formulando
una teoria que unifica los diversos elementos, para asi poder optimizar este estudio
del disefio de estrategias de EndoMarketing para la empresa DORINT S.A. Consiste
en la desagregacion o desintegracion de un todo, descomponiendo en sus partes o
elementos para determinar las causas, la naturaleza y los efectos que producen el

problema. El andlisis es la observacion y examen de un hecho en particular. Es
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necesario conocer con certeza la naturaleza del fendmeno y objeto que se estudia
para comprender su esencia, es decir, la aplicacion de estrategias de
EndoMarketing para el caso de estudio. Este método permite conocer el objeto de
estudio, donde se puede explicar, realizar analogias, comparaciones, en su esencia
comprender de una mejor manera el comportamiento y establecer nuevas opciones

de solucién al problema.
Método histérico

Los antecedentes del tema también permiten realizar comparaciones con hechos y
fendmenos de la vida real, ya que se remontara a experiencias suscitadas en el
pasado, permitiendo analizarlas para no cometer los mismos errores que en épocas
anteriores, o que en paises no han funcionado, viendo los resultados de este
método en la propuesta a implementar. Comprende el conjunto de técnicas,
métodos y procedimientos usados por los historiadores para utilizar las fuentes
primarias y otras evidencias para indagar sucesos pasados relevantes para las
sociedades, se tomaran estudios previos nacionales e internacionales acerca de
estrategias de EndoMarketing para evaluar el contexto a nivel del caso de estudio,

con el fin de conocer los resultados obtenidos.
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CAPITULO 3

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1. Analisis e interpretacion de las encuestas
Pregunta 1. Género del trabajador

Tabla 3. Género del trabajador

Género Valores absolutos Valores relativos
Masculino 18 60%
Femenino 12 40%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia

Masculino, 18

20 A Femenino, 12

10 -

Masculino

Femenino

Figura 5. Género del trabajador

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

En la empresa DORINT S.A., el 60% de los trabajadores es masculino, puesto que

pertenecen al area operativa de la empresa, especificamente a la estiba y desestiba

de cajas de banano en la empresa, por otro lado el 40% de trabajadores pertenece

al género femenino distribuidos en los deméas departamentos en la empresa, el

financiero, administrativo y el de recursos humanos.



Pregunta 2. Estado civil

Tabla 4. Estado civil

Estado civil Valor absoluto Valor relativo
Casado 13 43%
Soltero 5 17%
Union libre 10 33%
Divorciado 2 7%
Viudo 0 0%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 6. Estado civil

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 43% de los trabajadores esta casado, mientras que el 33% se encuentra en union
libre, seguido del 17% que es soltero y el 7% divorciado, por ultimo no se encuentra
con ningun trabajador que esté viudo, esto ayuda a analizar el efecto psicolégico
que tiene el trabajador con su estado civil en la tarea que desempeifian, y como es
aceptado internamente en la organizacion, si sus ideas o su vinculo personal infiere

en aquellas decisiones internas, con este resultado se puede concluir que el estado

civil no tiene incidencia en la comunicacion interna empresarial.




Pregunta 3. Nivel de instruccién

Tabla 5. Nivel de instruccion del trabajador

Nivel de instruccién Valor absoluto Valor relativo
Primario 18 60%
Secundario 5 17%
Terciario 4 13%
Cuarto nivel 3 10%
Quinto nivel 0 0%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 7. Nivel de instruccién del trabajador

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El nivel primario en el trabajador se encuentra en el 60% puesto que pertenece al
area operativa de la empresa, es decir, a la estiba y desestiba de cajas de banano
en DORINT S.A., posteriormente el 17% posee nivel secundario y el 13%
corresponde al nivel terciario, el 10% del personal posee titulo de cuarto nivel, lo
gue ayuda a diferenciar trascendentalmente las relaciones departamentales, puesto
que el vinculo del area operativa, no es el mismo que el del area financiera y/o

administrativa.
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Pregunta 4. Antigiledad en la empresa

Tabla 6. Antigiiledad en la empresa

Antiguedad Valor absoluto Valor relativo
Menos de 1 afio 20 67%

1 afo 1 3%
Entre 1 a 5 afnos 4 13%
Mas de 5 afios 5 17%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 8. Antigliedad en la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 67% de los trabajadores de DORINT S.A,, tiene una antigiedad de menos de 1

afo, debido a que en el area operativa el personal tiene una rotacion muy alta,

existen trabajadores que solo laboran por una semanay se ausentan de la empresa,

posteriormente el 17% tienen una antigiedad de mas de 5 afios, y el 13% entre 1 a

5 afios, finalmente el 3% corresponde a los que tienen 1 afio en la empresa.

Pregunta 5. ¢Ha recibido incentivos por parte de la empresa?



Tabla 7. Incentivos por parte de la empresa

Incentivos Valor absoluto Valor relativo
Si 6 20%
No 20 67%
A veces 4 13%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracién: Propia
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Figura 9. Incentivos por parte de la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 67% de los trabajadores no ha recibido ninguna clase de incentivos por su labor
realizada, basicamente porque en el &rea operativa se concentra la mayoria de
trabajadores que sélo reciben su salario y no aportan en ideas y no se relacionan
con los departamento internos en general, posteriormente, el 20% sostuvo que si
han recibido un incentivo por su labor realizada, y el 13% sostuvo que a veces
reciben dicho incentivo, evidentemente esta postura hace referencia a los demas

departamentos, entre ellos el administrativo y el financiero especificamente.

Pregunta 6. ¢ Sus ideas o0 propuestas son tomadas en cuenta por la empresa?
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Tabla 8. Ideas o propuestas de los trabajadores a ser tomadas en cuenta

Opciones Valor absoluto Valor relativo
Si 6 20%
No 20 67%
A veces 4 13%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia

20

15

10

Si

No, 20

No

A veces

Figura 10. Ideas o propuestas de los trabajadores a ser tomadas en cuenta

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 67% de los trabajadores sostuvo que las ideas o propuestas no son tomadas en

cuenta por la empresa en general, el otro 20% sostuvo que si, y el 13% a veces, lo

gue corrobora el problema planteado que no existe un vinculo interno departamental

en DORINT S.A., lo que hace mantener una alta rotacion del personal y no se

cuentan con estrategias de EndoMarketing que fortalezcan estos aspectos.

Pregunta 7. ¢ Califique cOmo es ambiente laboral en la empresa?

Tabla 9. Ambiente laboral en la empresa

Calificacion

Valor absoluto Valor relativo
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Sobresaliente
Muy buena
Buena
Regular

Mala

TOTAL

1
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3

10%
17%
17%
50%
6%
100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 11. Ambiente laboral en la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 50% de los trabajadores sostuvieron que el ambiente laboral es regular, el 17%
es muy buena y buena, el 10% es sobresaliente y el 6% mala, lo que lleva a la

conclusiéon que el problema se ahonda cada vez mas con el ambiente laboral hostil.

Pregunta 8. (,Coémo es larelacion departamental en la organizacion?

Tabla 10. Relacion departamental en la organizacion

Calificacion Valor absoluto Valor relativo
Sobresaliente 3 10%
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Muy buena 5 17%

Buena 5 17%
Regular 15 50%
Mala 2 6%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 12. Relacion departamental en la organizacion

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 50% de los trabajadores tiene una relacién departamental regular en la empresa,
el 17% sostuvo que es muy buena y buena, el 10% sobresaliente y el 6% mala. Es
otro problema que se evidencia dentro de la organizacion puesto que no existe

relacion departamental en la empresa.

Pregunta 9. Sefiale en qué departamento existen mayor cantidad de conflictos

Tabla 11. Departamentos donde existe mayor cantidad de conflictos

Departamentos Valor absoluto  Valor relativo
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Operativo 15 50%

Administrativo 5 17%
Financiero 5 17%
Recursos humanos 5 17%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 13. Departamentos donde existe mayor cantidad de conflictos

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

Dentro del departamento operativo existe mayor cantidad de conflictos laborales en
la organizacion, asi lo afirman el 50% de los encuestados, seguido de los
departamentos administrativos, financieros y de recursos humanos con un 17%
respectivamente. Lo que conduce a que la propuesta estara enfocada
especificamente al departamento operativo, donde se presentan gran cantidad de

conflictos en la empresa.
Pregunta 10. ;Qué tipo de conflictos usted cree que existen?

Tabla 12. Tipo de conflictos que existen en la organizacion

Tipos de conflictos Valor absoluto  Valor relativo
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Entre directores o jefes 3 10%

Entre jefes y colaboradores 12 40%
Entre compafieros de trabajo 11 37%
Entre el individuo y su trabajo 4 13%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 13. Tipo de conflictos que existen en la organizacion

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

Los conflictos que existen en la empresa son especificamente entre jefes y
colaboradores en un 40% y entre comparieros de trabajo en un 37%; es decir el
77% de los encuestados afirmaron que los conflictos de la empresa se concentran
directamente entre jefes y colaboradores y entre comparieros de trabajo, por lo que
es necesario y vital proponer estrategias dirigidas a minimizar estos conflictos en la

empresa, por lo cual, en el Ultimo apartado se expondran dichas estrategias.

Pregunta 11. ;Cual cree que es la causa de los conflictos?
Tabla 13. Causa de los conflictos en la empresa
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Causa de conflictos Valor absoluto Valor relativo

Falta de comunicacion 16 53%
Asignacion de tareas por las cuales

no fue contratado 5 17%
Politica cambiante en la empresa 2 7%

Sueldos bajos 7 23%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 14. Causa de los conflictos en la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 53% de los encuestados afirmo6 que es la falta de comunicacién la que causa
conflictos en el interior de la empresa, seguido de sueldos bajos y la asignacién de
tareas por las cuales no fueron contratados, son las principales causas de los
conflictos en la empresa, donde se propondran estrategias en el Ultimo apartado de

este trabajo para fortalecer estos aspectos.

Pregunta 12. ;Qué tipo de incentivos le gustaria recibir?

Tabla 14. Tipo de incentivos que le gustaria recibir el colaborador
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Tipos de incentivos Valor absoluto  Valor relativo

Capacitaciones 15
Préstamos empresariales 8
Fines de semana de integracion 5
Bonificaciones 2
TOTAL 30

50%
26%
17%
7%
100%

Nota. Datos tomados de la recopilacién de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 15. Tipo de incentivos que le gustaria recibir el colaborador

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 50% de los colaboradores les gustaria recibir capacitaciones dentro de la
empresa para fortalecer las relaciones organizaciones empresariales, por lo que se
encontrara un plan de capacitaciones al final de este trabajo como estrategia para
fortalecer este aspecto, los préstamos empresariales son importantes también para

el trabajador y fines de semana de integracién, por ultimo, y no menos

las bonificaciones.

Pregunta 13. ;Qué tipo de capacitaciones le gustaria recibir?

importante,



Tabla 15. Tipo de capacitaciones que le gustaria recibir en la empresa

Opciones Valor absoluto Valor relativo
Servicio al cliente 6 20%
Trabajo en equipo 20 67%
Otros 4 13%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 16. Tipo de capacitaciones que le gustaria recibir en la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 67% de los encuestados afirmo6 que desea recibir capacitaciones sobre el trabajo
en equipo realizado, otro 20% afirma que desea recibir capacitaciones sobre
servicio al cliente; son las principales capacitaciones que desean recibir los

trabajadores de la empresa.

Pregunta 14. ¢Esta usted de acuerdo con la implementacion de estrategias

para fortalecer la comunicacidn interna organizacional en la empresa?
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Tabla 16. Opinion sobre la implementacion de estrategias en la empresa

Opinidn Valor absoluto  Valor relativo
Si 22 73%
No 8 27%
TOTAL 30 100%

Nota. Datos tomados de la recopilacion de la encuesta. Elaboracion: Propia
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Figura 17. Opinion sobre la implementacion de estrategias en la empresa

Nota: Adoptado de datos recopilados en la encuesta. Elaboracion: Propia

El 73% de los encuestados afirma que si es necesario implementar estrategias en
la empresa con el fin de fortalecer la comunicacion interna en la empresa, el otro
27% asegura que no es necesaria la implementacibn de estrategias de

EndoMarketing para fortalecer aspectos de comunicacion interna en DORINT S.A.
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CAPITULO 4

PROPUESTA

4.1. Titulo de la propuesta:

Estrategias de EndoMarketing, empresa DORINT S.A.

4.2. Introduccion:

La presente propuesta busca afianzar el mercado interno de la empresa DORINT
S.A., visto al trabajador como tal, mantener un compromiso de real conviccion, de
que el colaborador se sienta parte de la organizacion, porque sin este agente
involucrado, la empresa no puede competir en el mercado y no mantiene fidelidad
con los clientes, se tendran consumidores del servicio, sélo por referidos, sin una

estrategia de Marketing trazada.

La propuesta ayudara a identificar los puntos criticos que posee la empresa, para
luego aplicar estrategias de Endomarketing que le ayude a fortalecer el mercado
interno y externo, empezando por los trabajadores, en un ambiente confortable,
comodo, donde no existan atrasos en los sueldos, el ambiente laboral no es toxico,
se siente un ambiente agradable en la organizacion, y es transmitido directamente

al consumidor final.

4.3. Justificacion de la propuesta:

Luego de obtener los resultados de la encuesta gracias al estudio realizado, se
puede justificar el hecho de la necesidad de disefiar estrategias de Endomarketing
para la empresa DORINT S.A., debido a que existe un bajo estimulo al trabajador,
una division departamental no sostenible en el largo plazo. Debido al estudio
observacional y la recoleccion de datos se pudo determinar que el area
administrativa y operativa no se rige bajo estrategias de Marketing interno que
ayuden a fortalecer puntos criticos en la organizacion, por lo que no mantienen una

adecuada fidelidad al cliente.
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4.4. Objetivo de la propuesta:
Disefar estrategias de EndoMarketing para que la empresa DORINT S.A., cumpla
las metas propuestas en cuanto a productividad interna, competitividad y fidelidad

del cliente, mediante una adecuada comunicacion interna.

4.5. Mision de la propuesta:
Mediante la propuesta se realizard una estructura del cumplimiento de las
estrategias de EndoMarketing en la empresa DORINT.S.A., cuya mision es que se

pueda aplicar a todas las empresas que se dedican a esta actividad.
4.6. Objetivos de la propuesta:

v’ Estimular al colaborador mediante incentivos econdmicos y de
capacitaciones que ayuden al crecimiento de la comunicacion interna y

productiva empresarial.

v' Formar calendarios de integracion departamental en la empresa, que ayude

a mejorar el servicio ofrecido al cliente.

v Crear carteleras que estimulen los valores institucionales y personales en el

trabajador, para que conozcan a los clientes que ofrecen sus servicios.

Desarrollo de la propuesta basados en el modelo de Berry:

La propuesta de esta investigacion se concentra en cinco puntos basicos a seguir,
tomando en consideracion el modelo propuesto por Berry, el cual, sirvié como base
de estudio y desarrollo de esta propuesta para la empresa DORINT S.A.

Para cumplir con los objetivos de esta investigacion, se planted la presente
propuesta, basado en el modelo de Berry donde sostiene que el trabajador debe ser
visto en la empresa como un cliente, esto hara que los colaboradores tengan
cambios de conducta positivos, mejorando su actitud, reflejandolo positivamente en

la satisfaccion de los consumidores. En conclusion, el modelo afirma que la empresa
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para tener empleados satisfechos, debe estar involucrados con la organizacion,
participando de todas las actividades que se organicen, sin dejar de lado el enfoque
de las tareas y su calidad, como un producto.

En ese contexto, se plantearon las estrategias bajo estos postulados

fundamentales:
Cliente: Colaborador.
Producto: La Empresa (DORINT.S.A.).
Publicidad: Comunicacién interna.
Fuerza de venta: Equipo directivo.
Estrategias planteadas

1. Incentivos al trabajador
Entre los incentivos principales estan: bonos econdémicos, practicas de procesos de
seguridad y pago de pdliza de seguros aplicados en la empresa, esto ayudara a que
el empleado se sienta comprometido con la organizacion, se sienta estimulado por

parte de la empresa y pueda realizar su trabajo sin ningun inconveniente.

2. Charlas motivacionales sobre relacién laboral y crecimiento personal
Debe ser un punto esencial, se debe mejorar el ambiente laboral, debe existir
crecimiento personal de los colaboradores, y buena relacion entre compaferos de
trabajo, el colaborador debe ser capaz de trazar un camino profesional con objetivos

y metas a cumplir, y que puedan ser logrados dentro de la empresa.

3. Integracion departamental
En la integracion departamental se pueden hacer actividades mensuales por cada
departamento, tales como deportes y mafiana de juegos e integracion, esto ayudara
a que todos se puedan conocer, aparte de eso se deben también entregar bonos,
certificaciones, vales de consumos, esparcimientos, viajes, premios, sorteados

entre todos, sin tener ninguna preferencia por los trabajadores.
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4. Mejor trato entre compafieros de trabajo
El trato, respeto, orientacion y cordialidad entre los compaferos de trabajo jamés
se debe perder, siempre debe ser lo primordial en la empresa, el compaferismo
debe ser esencial independientemente de la actividad que se realice, todos merecen
y tienen derecho a un trato igualitario. Un punto a favor de los avisos en carteleras

es obtener posibles soluciones de puntos criticos que sucedan en la organizacion.

5. Conocimiento de los contratos realizados por la empresa y posibles
vacantes gque existan en la empresa.

Es necesario en este Ultimo punto que el trabajador tenga pleno conocimiento de
los clientes que posee la empresa, con quienes, y para quienes se esta trabajando,
para otorgar un servicio igualitario para todos, se deben publicar mensualmente en
cada departamento los clientes que trabajaran con la empresa, y por qué han
elegido sus servicios, esto estimulara a los trabajadores a seguir mejorando en el
servicio ofrecido. Adicional a ello, se debe solicitar a los trabajadores referencias de
personas con buenas cualidades para que ocupen cargos disponibles en la

empresa.
La comunicacién interna como variable del marketing interno

La comunicacién interna dentro de la organizacion es importante porque afianza las
relaciones laborales, los administradores y gerentes deben evaluar el proceso por
el cual se envian y reciben mensajes; no se trata de un simple hecho a considerar,
sino aquel que proporciona importancia y espiritu en la organizacién, es decir, es el

motor de la motivacion del empleado.

En ese contexto, se puede afirmar que la propuesta para mejorar la comunicaciéon

interna en DORINT.S.A, se basa en cuatro pilares fundamentales:

6. Primer pilar: Comunicacién Personal-directay soporte no electronico

En esta estrategia las actividades que se pueden realizar son las siguientes:
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v' Reuniones: Estas reuniones deben ser semanales especialmente debe
realizarse por departamento, en este caso el operativo y el administrativo,
debe existir un dia fijo a la semana y una hora que se debe de respetar, en
esta reunidn se deben poner los puntos claves a tratar y respetar la opinion

de los integrantes.

v' Comidas en conjunto: Este tipo de actividad ayuda a transmitir nuevos y
mejores mensajes de manera directa e informal, se debe practicar al menos

una vez al mes, donde se conoceran mejor a los trabajadores.

v' Trabajos puertas abiertas: Con el fin de estimular al empleado que la
empresa le pertenece.

v' Documentos y folletos de presentacion de la empresa: Especialmente a los
nuevos empleados, con esta actividad se conoceran mejor las instalaciones

y las areas de trabajo.

7. Segundo pilar: Comunicacién No personal-indirecta y soporte no
electronico

Se pueden aplicar este tipo de estrategias:

v' Publicidad al mercado interno: Esta publicidad debe ser encaminada y
coordinada por los colaboradores, buscando su eficacia y eficiencia, el
mensaje publicitario ha de cumplir, el objetivo de llegar a los empleados, es

decir, debe ser recibido y legado el publico objetivo interno.

v' Publicidad al mercado externo: Transmite la calidad, seguridad y reciclaje

gue tiene la empresa, se lo puede presentar en un cartel o display.

v' Promociones internas: Por medio de programas de promocion o planes de

carrera la empresa ayudara al empleado a cumplir sus logros expectativas.
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8. Tercer pilar: Comunicacion directay soporte electronico
Por medio de las tecnologias se puede mejorar la comunicacion dentro de la
empresa, entre las herramientas mas comunes de soporte electronico se
encuentran: el teléfono, internet, computadora para hacer uso de las

videoconferencias, entre otros.

9. Cuarto pilar: Comunicacion indirecta y soporte electronico
En este pilar se pueden destacar el contestador automatico, o el correo electronico,
los mismos que permiten dejar mensajes directos y especificos en los individuos,
asi mismo, la pagina web es indispensable en la empresa donde por medio de las
computadoras con acceso a internet se podran conocer los mensajes que se desea

transmitir.
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Procedimiento logistico del desarrollo de estrategias:

El siguiente cuadro indica las diversas actividades que se encuentran inmersas

dentro de la propuesta del desarrollo de estrategias de EndoMarketing.

Tabla 17. Descripcion de las actividades segun estrategias planteadas

N° Estrategias Descripcion de la actividad Responsables Frecuencia Indicadores
La empresa entregard un bono
Incentivos al econdmico al trabajador. Se Gerente
1 . . X . . . . Anual Ingresos en la empresa
trabajador | implementara procesos y sefialeticas | Administrativo
como seguridad
Charla sobre
Relacion laboral| Charlas dos veces al mes, los dias Recursos . -
2 L. . . Quincenal Rentabilidad
y crecimiento viernes, en horario laboral Humanos
personal
, La empresa entregara vales de
Integracion j . Gerente . .,
3 consumos, sorteara determinados . ) Anual Retorno de lainversion
departamental . . Administrativo
premios. Juegos deportivos
. Se deben escribir en cartelera valores
Mejor trato )
de conducta entre los trabajadores,
entre . . Recursos -
4 N que deben cumplirse, adicional se Mensual Aumento de utilidades
compaiiero de o, Humanos
. repartiran folletos de normas y buen
trabajo )
ambiente laboral
Conocimiento Se repartiran a los trabajadores
5 de los contratos documentos donde constara los Gerente M | Productividad/Avances o
. ; . . . ensua
realizados por [ nombres de los clientes que atrajo la [ Administrativo resultados
laempresa organizacion mensualmente
COMUNICACION INTERNA
Comunicacion . . .
Reuniones de trabajo y comidas con Gerente
6 personal- ) o . Semanal Avances o resultados
. los trabajadores Administrativo
directa
Comunicacion
- . Gerente .
7 no personal- | Publicidad mensual internay externa o . Mensual %Ventas
o Administrativo
indirecta
L, Creacion de correos institucionales
Comunicacion ) )
) para los trabajadores del drea Gerente Carterade
8 directay ] , o . Anual . .
L operativa, tener un nimero de Administrativo clientes/clientes nuevos
soporte técnico L L
asistncia técnicay ayuda logistica
Comunicacion o, e
o Actualizacién y modificacion de . )
indirectay . L. Gerente #de atencidn al usuario
9 canales digitales (paginas webs y . . Anual .
soporte ) Administrativo en correo institucional
. redes sociales)
electrénico
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Financiamiento de la propuesta:

La propuesta tiene financiamiento propio, de acuerdo a los ajustes contables que

realizara el gerente administrativo, se puede observar que tiene incentivos al

trabajador, implementacion de sefialéticas, reuniones mensuales de integracion

deportiva, vales de consumo y premios sorteados. El siguiente cuadro presenta la

estimacion de costos.

Tabla 18. Validacién del tiempo de la propuesta y costos implicitos

No

Descripcion de la actividad

Validacidon del tiempo

Costo

La empresa entregara un bono
econdmico anual al trabajador,
pagara con puntualidad el
seguro social e implementara
procesos y sefaléticas como
seguridad ocupacional.

Anualmente el gerente
administrativo elaborara el
presupuesto parala empresa,
en la cual considerard el rubro
del bono que recibira el
trabajador. Adicional
considerara la
implementacién de
sefaléticas.

Bono total entregado
por la empresa al
trabajador anual: $200
Sefialéticas: $300

Deportes e integracion de
juegos dinamicos mensuales,
los dias sdbados.

Actividad de todos los meses,
un sabado, que sera
considerado en el
presupuesto de la empresa.

Monto anual: S500

La empresa entregard vales de
consumos, sorteara
determinados premios.

El Gerente administrativo
considerara en el presupuesto
los vales y premios una vez
por mes al trabajador.

Monto anual: S600

Se deben escribir en cartelera
valores de conducta entre los
trabajadores, que deben
cumplirse, adicional se
repartiran folletos de normas
y buen ambiente laboral.

Mensualmente se renovara la
cartelera con valores que se
deben tener en cuenta,

Monto anual: $300

Se repartiran alos
trabajadores documentos
donde constara los nombres
de los clientes que atrajo la
organizaciéon mensualmente

Mensualmente se repartiran
folletos y documentos de los
clientes que tiene la empres
para conocimiento de los
trabajadores.

Monto anual: $500

TOTAL

$2.400
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Tabla 19. Relacion objetivos de la propuesta y estrategias

crecimiento de la comunicacion internay productividad
empresarial

soporte electronico

N° Objetivos de la propuesta Estrategias Descripcion de la actividad
Estimular al colaborador mediante incentivos La empresa entregara un bono
econdmicos y de capacitaciones que ayuden al . ) econdmico al trabajador. Se
1 . o . Incentivos al trabajador , )
crecimiento de la comunicacion internay productividad implementara procesos y
empresarial sefialéticas como seguridad
Estimular al colaborador mediante incentivos .,
o o Charlas sobre Relacion ,
economicos y de capacitaciones que ayuden al . Charlas dos veces al mes, los dias
2 . o . laboral y crecimiento . _
crecimiento de la comunicacion internay productividad viernes, en horario laboral
. personal
empresarial
Formar calendarios de integracion departamental enla La empresa entregara vales de
3 empresa, que ayude a mejorar el servicio ofrecidoal | Integracion departamental | consumos, sorteara deterinados
cliente premios. Juegos deportivos
Se deben escribir en cartelera
Crear carteleras que estimulen los valores ) valores de conducta entre los
T . Mejor trato entre ) )
4 institucionales y personales en el trabajador, para que . ) trabajadores, que deben cumplirse,
. . compafieros de trabajo o o,
conozcan a los clientes que ofrecen sus servicios adicional se repartiran folletos de
normas y buen ambiente laboral
i o Se repartiran a los trabajadores
Crear carteleras que estimulen los valores Conocimiento de los ]
o i ) documentos donde constara los
5 institucionales y personales en el trabajador, paraque | contratos realizados porla ) )
. . nombres de los clientes que atrajo
conozcan a los clientes que ofrecen sus servicios empresa o
la organizacidon mensualmente
COMUNICACION INTERNA
Estimular al colaborador mediante incentivos
6 economicos y de capacitaciones que ayuden al Comunicacion personal-  |Reuniones de trabajo y comidas con
crecimiento de la comunicacion internay productividad directa los trabajadores
empresarial
Crear carteleras que estimulen los valores o, . )
o i Comunicacion no personal- Publicidad mensual internay
7 institucionales y personales en el trabajador, para que L
) N indirecta externa
conozcan a los clientes que ofrecen sus servicios
Estimular al colaborador mediante incentivos Creacion de correos institucionales
8 econdmicos y de capacitaciones que ayuden al Comunicacion directay para los trabajadores del area
crecimiento de la comunicacion internay productividad soporte técnico operativa, tener un nimero de
empresarial asistencia técnicay ayuda logistica
Estimular al colaborador mediante incentivos o L
o o o Actualizacién y modificacion de
econdmicos y de capacitaciones que ayuden al Comunicacion indirectay . L.
9 canales digitales (paginas webs y

redes sociales)
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Conclusiones
Luego de haber investigado el tema denominado: Estrategias de EndoMarketing
para fortalecer la comunicacion interna de la empresa DORINT S.A., 2018, se

procede a concluir lo siguiente:

La comunicacion interna entre los departamentos y los trabajadores de la empresa
DORINT S.A., no es buena, esto se debe a que los colaboradores se encuentran
insatisfechos laboralmente, y que consecuentemente brindan un servicio de baja

calidad.

Los colaboradores de la empresa DORINT S.A., se encuentran insatisfechos
laboralmente y no se encuentran identificados con la empresa, ni comprometidos
con la organizacion, es por ello que la frecuencia de rotacion del personal es alta

especialmente en el area operativa de la empresa.

Se ha determinado que las estrategias de EndoMarketing tales como bono
econémico, pagos de beneficios sociales, practicas de procesos de seguridad y
pago de péliza de seguros aplicados en la empresa seran positivos ya que tienen
una satisfaccion favorable, ademas que se sentiran identificados y comprometidos

con la empresa.

Se ha determinado que se debe considerar algun tipo de reconocimiento
(certificaciones, premios, bonos, etc.) como un estimulo por el buen desempefio de
su trabajo, aumento de productividad, buen colaborador, etc., reforzando esta
estrategia de EndoMarketing para poder brindar un buen servicio de calidad en su

totalidad con los clientes.
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Recomendaciones

Luego de concluir con la investigacién, se procede a recomendar lo siguiente:

La empresa DORINT S.A., deberia reforzar en algunos colaboradores las
estrategias de EndoMarketing para poder lograr una satisfaccion laboral en su
totalidad.

La caracteristica fundamental en los servicios es su intangibilidad, por lo que se
debe seguir manteniendo el trato, respeto, orientacion y cordialidad hacia el cliente

para obtener la satisfaccion del mismo en un 100%.

Realizar reconocimiento peridédicamente como un estimulo hacia los colaboradores
cuando cumplen eficientemente su trabajo del cual pueden ser los reconocimientos
tales como: entrega de bonos, certificaciones, vales de consumos, esparcimientos,
viajes, premios, etc. (Lings, 2004; Rafiq & Ahmed, 1993)

Tener en cuenta el grado de credibilidad que tiene la empresa, no es muy alto, es
por ello que se deberia implementar programas motivacionales e incentivo para el
personal y asi lograr el grado de satisfaccion laboral. Ademas de establecer una

relacion de cooperacion y compromiso entre trabajador y empleador.

Medir periodicamente el grado de comunicacion interna entre los trabajadores y los
distintos departamentos de la empresa, a través de visitas personales y ese control
servird para evaluar al personal para verificar si todos estan cumpliendo con sus

tareas encomendadas.
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ANEXOS
ANEXO 1. FORMATO DE LAS ENCUESTAS

UNIVERSIDAD ECOTEC
FACULTAD DE MARKETING Y COMUNICACION
INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS ENFASIS EN MARKETING
Saludos cordiales. La presente encuesta busca disefiar estrategias de endomarketing para fortalecer la
comunicacién interna en la empresa DORINT SA. Para esto, su opinién es fundamental. Sirvase contestarlas
siguientes preguntas. Gracias.
1.- éCudl es su género?
Masculino
Femenino
2.- ¢Cual es su estado civil?
Casado
Soltero
Unidén libre
Divorciado
Viudo
3.- éSeiale la instruccién que posee?
Primario
Secundario
Terciario
Cuarto nivel
Quinto nivel
4.- ¢Cuantos afos posee laborando en la empresa?
Menos de 1 afio
1afo
Entre 1a 5 afos
Mas de 5 afios
5.- éHa recibido incentivos por parte de la empresa?
Si
No
A veces
6.- Sus ideas o propuestas son tomadas en cuenta en la empresa?
Si
No
A veces
7.- éCalifique cémo e el ambiente laboral en la empresa?
Sobresaliente
Muy buena
Buena
Regular
Mala
8.- éCOomo es la relaciéon departamental en la organizaciéon?
Sobresaliente
Muy buena
Buena
Regular
Mala
9.- Seiale en qué departamento existe mayor cantidad de confli
Operativo
Admministrativo
Financiero
Recursos humanos
10.- éQué tipos de conflictos usted cree que existen?
Entre directores o jefes
Entre Jefes y colaboradores
Entre compaferos de trabajo
Entre el individuo y su trabajo
11.- éCudl cree que es la causa de los conflictos?
Falta de comunicacién
Aignacidon de tareas por las cuales no fue contratado
Politica cambiante
Sueldos bajos
12.- ¢Qué tipos de incentivos le gustaria recibir?
Capacitaciones
Préstamos empresariales
Fines de semana de integraciéon
Bonificaciones
13.- ¢Qué tipo de capacitaciones le gustaria recibir?
Servicio al cliente
Trabajo en equipo
Otros
14.- ¢Esta uted de acuerdo con la implementaciéon de estrategias para fortalecer la
comunicacién interna organizacional en la empresa?
Si
No

L O CE ) O [

a
(-3
0
7]

n
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