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RESUMEN

La permanente transformacién cultural y tecnolégica motiva a la empresa a identificar
desde donde aumentar el rendimiento del cliente y el ambiente interno no puede quedar libre

de andlisis si se busca una estrategia que venda toda la empresa.

El presente estudio tiene por objetivo describir los elementos que intervienen en el
Marketing Interno en una Central de Riesgo de Lima para el 2017, identificando en 35 personas

los factores que influyen en su desarrollo como colaboradores.

La metodologia utilizada tiene un enfoque de tipo cuantitativo, el alcance es descriptivo

y el disefio es no experimental transversal.

Se concluye que los elementos que intervienen son; desarrollo motivacional de los
colaboradores, desarrollo de la cultura y politicas de la empresa, la comunicacion interna y el
equipo directivo. Asi mismo, se identificd que el promedio total favorable fue del 52.9%
quienes aseveraron la aplicacién del Marketing Interno en la Central de Riesgo de Lima para

el 2017.

Palabras clave: Marketing interno, Marketing de servicio, Endomarketing, Orientacién

al mercado interno.
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ABSTRACT

The permanent cultural and technological transformation motivates the company to
identify from where to increase customer performance and the internal environment cannot be

left without analysis if a strategy is sought that sells the entire company.

The objective of this study is to describe the elements that intervene in internal marketing
in a Risk Center in Lima for 2017, the factors identified were taken out of a group of 35

workers.

The methodology develops a quantitative approach, and its scope is descriptive and the

design is non-experimental cross-sectional.

The conclusion for the elements involved are; motivational development of employees,
development of the culture and policies of the company, internal communication and the
management team identified the total favorable average was 52.9% who asserted the

application of Internal Marketing in a risk center in Lim for 2017

Keywords: Internal Marketing, Service Marketing, Endomarketing, Orientation to the

internal market.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Barranco (2000) manifiesta que nos encontramos en un mundo donde las maquinarias,
sistemas y procesos con el pasar del tiempo se tornan obsoletos y los productos y servicios
deben ser innovados. Lo mismo sucede con el ser humano, quien esta en constante cambio y
sus necesidades y aspiraciones no son las mismas que hace décadas atras. Fuentes (2016)
expresa que ello ha conllevado a que muchas empresas realicen diversos esfuerzos por
mantener el entusiasmo y fidelizacién de sus clientes denotando diferentes estrategias y
trascendentales inversiones que realcen la calidad de los productos y servicios que ofrecen.
Para lograr ese impacto ha sido importante el aplicar distintos métodos, actualizaciones y
evoluciones que ofrece el Marketing. Sin embargo, estos notables ahincos no guardaban
relacion con la atencién y consideracion hacia el cliente interno (los colaboradores). No es
posible brindar un servicio excelente, si a la clientela interna no se le brinda lo mismo que a la
externa. El trabajador, més alla de la remuneracion, debe sentirse, valorado y feliz. Empresas
como Pfizer, Vodafone, Google, Disney, Hospital Radford Community, Ericsson vienen
aplicando estrategias enfocadas a que sus colaboradores se encuentren satisfechos para que
puedan satisfacer a los clientes (Fuentes, 2012), lo que en gran medida evita situaciones en que

los mismos trabajadores proyectan una imagen adversa de la empresa (Haito, 2014).

Barranco (2000) nos dice que, a nivel global, la orientacion de las organizaciones hacia
el capital humano hace un par de décadas fue considerada una practica de segundo y hasta
tercer nivel. Actualmente ello ha dado un giro, ubicandolo como su principal enfoque, motivo
por el cual se generd la necesidad de saberse como la mejor empresa y venderse como tal.

Villafafie (2017) menciona la existencia de diversas entidades a nivel mundial, dedicadas a
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ayudar y evidenciar los mejores lugares de trabajo, mediante rankings, informes, articulos,
entre otros. Dentro de la lista de Monitores empresariales mas reconocidas se encuentran,
Merco Talento, Great Place to Work, Top Employers, Rankings de Empleadores Ideales e
Investor in People IIP, mismos mediante los cuales se realizé un estudio en Espafia donde

encontraron que la satisfaccion promedio de los colaboradores con las empresas donde trabajan

era 7.66 en base a 10.

Por otra parte, Fuentes (2016) menciona que en Ameérica Latina, recién a inicios del
2000, las empresas empezaron a ahondar en la aplicacion de estrategias para fidelizar y vender
la idea de una empresa que cumple con las expectativas deseadas. Este conjunto de acciones es
también reconocido en esta parte del mundo como Endomarketing o Marketing Interno.

A pesar de ello, la aplicacion del concepto de Marketing Interno a inicios del siglo XXI
ha sido escasa, los paises que le dieron mas importancia fueron, en primer lugar, Brasil, seguido
de Colombia y México (Pombosa, 2016). En un estudio de las tendencias globales del capital
humano realizado por Deloitte (2019), en Colombia, evidencio que el 90% de las personas
reconoce la importancia de cambiar procesos y la forma de aprendizaje, pero solo el 11% aceptd

gue sus organizaciones estaban preparadas para asumir el reto.

En el Perd no se utilizo el vocablo hasta cuando la empresa Great Place to Work Institute
(entidad certificadora de organizaciones que se desarrollan como excelentes lugares de trabajo)
inicio sus operaciones en 2002, y la Universidad de Ciencias Aplicadas (UPC), en su libro
“Mejores practicas de marketing en el Per(: una seleccién de casos ganadores del Premio
ANDA” del afio 2015 y 2016, hizo mencién del uso de la estrategia de Endomarketing en
empresas como Mondelez Per( y Alicorp. A la par, en el 2016, la Agencia “Cliente Interno”,

enfocada en temas deportivos, lanzé un servicio para mejorar el ambiente interno de las
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organizaciones (Cliente Interno SAC, 2016). Y la consultora “Arellano Marketing” menciond
que las estrategias de las empresas a fin de mantenerse vigentes y/o posicionarse en el mercado
no solo se estan dirigiendo al cliente externo sino también al interno, ya que ambos cambian

por igual sus objetivos y las organizaciones que les aseguran alcanzarlos (Haito, 2014).

En una central de riesgo de Lima Metropolitana (Per() dedicada a recolectar y
consolidar datos de usuarios del sistema financiero y con 10 afios en el rubro, la mision radica
en la competitividad y la anticipacion a las necesidades del cliente, pero el cumplimiento de
esta se ve afectado ante la falta comunicacion interna. Esto es en referencia a la induccion y la
formacién del trabajador donde se estaria provocando una desvinculacion a nivel moral del
trabajador y la empresa. Los objetivos de la organizacion y el subordinado deberian estar
alineados para que los niveles de eficacia y eficiencia sean de acuerdo a lo esperado, mas la
sospecha de una ruptura aqui, y viendo que la problematica se desarrollaria desde el interior de
la organizacidn, origina la necesidad de realizar un estudio que describa los aspectos del
ambiente interno, desde la perspectiva del trabajador, donde se pueda encontrar falencias que

sirvan como punto de partida para futuras mejoras.

1.1.1.  Justificacion.

Justificacion tedrica: La presente tesis permitira reforzar investigaciones,
conocimientos y teorias, asi como la evolucion respecto a la adecuacion y desarrollo de
estrategias de Marketing interno en una organizacion para el logro sus objetivos. Es decir,
contar con informacion actualizada para disefiar un plan con datos basicos que hayan ayudado
a otras organizaciones, generando un nuevo enfogque administrativo que permita la motivacion
de los colaboradores.

Justificacion préctica: Luego de haber realizado la medicion, se podra evidenciar el

Quispe Malca Abigail Pag. 12
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nivel de aplicacion y determinar cudles son las falencias; de esta manera, elegir la estrategia
ideal para solucionar problemas organizacionales y mejorar los procesos. Finalmente, la
recopilacion de diferentes casuisticas permitird a mayor cantidad de empresas tomar el modelo
Optimo que se ajuste a su realidad organizacional.

Justificacion metodoldgica: Para la obtencion de la informacion se empleard un
cuestionario con indicadores de las diferentes dimensiones que nos ayudaran a describir la
realidad de la empresa. De esta forma, se proporcionara a la sociedad (estudiantes, empresas,
etc.) un modelo de investigacion veras que permita identificar de manera sencilla los
parametros empleados.

Justificacion valorativa: El estudio de la aplicacion del marketing interno en la
organizacion, serd valorativa por la descripciéon e identificacion de procesos, asi como
recomendaciones de mejoras. Finalmente, el logro de objetivos dependera del compromiso por
parte de los colaboradores y la empresa.

Justificacion académica: El estudio del Marketing Interno en la presente tesis,
permitird potenciar académicamente los conocimientos del estudiante y disponer de mayores

referencias respecto al tema.

1.1.2.  Antecedentes.

Nacionales:

Sanchez y Silva (2017), en la ciudad de Tarapoto, en una tesis para obtener el grado de
Licenciado en Marketing y Negocios Internacionales, sustentd: “Percepcion de los
colaboradores sobre el Endomarketing en la empresa Agroexportadora Caynarachi S.A.”. Tuvo
como objetivo determinar el grado de percepcidn que tenian los colaboradores respecto a la
aplicacion del Endomarketing en una poblacion de 80 personas. La metodologia aplicada tiene

un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no experimental.
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Los autores encontraron que el 31% de colaboradores no perciben estrategias de
Endomarketing, identificAndose como principal problematica la falta de comunicacién interna.

Lo valorativo de esta tesis es la identificacion de la problematica generada por la falta

de comunicacion interna 'y como ello influye en la falta de percepcion del Marketing interno.

Huamén (2019), en la ciudad de Cajamarca, en una tesis para obtener el grado de
Licenciado en Administracion y Marketing, sustent6: “El marketing interno en la institucion
educativa particular Ramon Castilla, en la ciudad de Cajamarca, 2018”; tuvo como objetivo
describir el nivel del marketing interno aplicado en la institucion, con una poblacion de 42
trabajadores. De metodologia con enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no
experimental.

El autor encontrd un uso parcial de estrategias del marketing interno; capacitacion del
personal tuvo un 26.19% de desacuerdo, contratacion y retencion presento solo el 7.14% de
aceptacion, mientras el empowerment y reconocimiento tienen en promedio un total de
aceptacion del 52.38% y la comunicacion interna el indicador con 59.52% de aceptacion.

Lo esencial de esta tesis como aporte al trabajo que se viene realizando; es la

documentacion de los diferentes alcances del Marketing interno descritos en la organizacion.

Alva (2017), en la ciudad de Trujillo, en una tesis para Licenciatura en Administracion,
sustentd: “Marketing Interno en una Empresa de servicio de cine de la ciudad de Trujillo,
2017”; tuvo como examinar el alcance del marketing interno en la empresa, a través de sus
dimensiones con una poblacion de 150 empleados. La metodologia utilizada es de enfoque
cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio experimental transversal.

El autor encontr6 que los colaboradores no perciben interés en aplicar las estrategias de

marketing interno por parte de la organizacion y solo han asumido sus necesidades, lo que fue
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identificado mediante la encuesta donde el 68.7% se encuentra en desacuerdo en el indicador
de desarrollo personal, el 81.3% se encuentran totalmente en desacuerdo respecto a la
remuneracion, de igual forma con el indicador de reconocimiento con 72% de desaprobacion.

Lo resaltante de esta tesis es que evidencia la falta de interés respecto a aplicar técnicas

y estrategias de mejora al cliente interno.

Vargas (2017), en la ciudad de Lima, en una tesis para Licenciatura en Administracion,
sustentd: “Marketing interno desde la perspectiva de los colaboradores del &rea de consultas
generales del BCP, lima 2017”; tuvo como objetivo exponer las caracteristicas del Marketing
interno desde el punto de vista de los trabajadores con una poblacién de 140 individuos. La
metodologia define un enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo y disefio no experimental.

El autor encontro un nivel alto de aceptacion en las dimensiones: perspectiva del
marketing (54.3%), desarrollo de los empleados (54.3%), comunicacion interna (46.4%),
contratacion y retencion (51.4%) y adecuacion al trabajo (55.7%).

La importancia del uso de esta tesis como apoyo al presente trabajo es identificar como
la adaptacion de estrategias del Marketing interno en la empresa ha sido favorable en la

percepcion de los colaboradores.

Internacionales:

Reschke (2017), en la ciudad de Rio Grande del Sur, Brasil, en una tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion de empresas, sustento el tema: “Endomarketing en la
institucion Hey Peppers”. El objetivo de la tesis fue identificar las acciones de Endomarketing
que lleva a cabo la institucion de ensefianza de idiomas Hey Peppers en base a sus cuatro
dimensiones, empresa, costo, comunicacion y coordinacion. La metodologia define un enfoque

cuantitativo, de alcance descriptivo con una poblacién de 15 trabajadores.
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Las conclusiones de esta investigacion manifestaron que, en la dimension empresa, el
indicador de pertenencia tiene un 93% de aprobacion, en la dimension costo, el indicador de
desarrollo personal tiene un 86%, en la dimension comunicacion, el promedio de aprobacion
fue del 71% y en la dimension coordinacion, el indicador de liderazgo y la relacion con el
superior inmediato fue del 86%.

El aporte de la investigacion al desarrollo de la tesis que se viene llevando a cabo es la
identificacion favorable de las acciones de Endomarketing llevadas a cabo y evidenciadas por

los niveles altos de porcentaje.

Heredia (2019), en la ciudad de Quito, Ecuador, en una tesis para lograr el grado de
Psicdloga Organizacional, sustentd: “Disefio de un plan de Endomarketing en la empresa
Ernst&Young del Ecuador en el afio 2019”. El objetivo de la investigacion fue Disefiar un plan
de Endomarketing para la empresa “Ernst&Young” del Ecuador en el afio 2019. Se realiz6 una
investigacion de disefio no experimental, alcance descriptivo, con una poblacion de 350
personas.

Las conclusiones del analisis realizado permitieron identificar, de acuerdo al alto
porcentaje de optimismo encontrado en la encuesta aplicada en relacién a las dimensiones: i)
Compromiso organizacional, los indicadores, sentimiento de orgullo por trabajar en la empresa
y motivacion por el trabajo alcanzaron un 91% y 85.6%, ii) Conocimiento empresarial, el
promedio de los indicadores conocimiento de vision y mision fue del 60% vy iii) Relacién
laboral, el indicador conocimiento de planes de carrera con 81.6%.

Lo resaltante de esta tesis, es la identificacion que las dimensiones las cuales presentan

una tendencia positiva para que en base a ello el autor pueda disefiar un plan de Endomarketing.
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Barillas (2017), en la ciudad de Quetzaltenango, Guatemala, en una tesis para obtener
el grado de Licenciado en Mercadotecnia, sustento el tema: “Endomarketing en el programa
promocidn y servicios empresariales PROSEM de Quetzaltenango”. El objetivo de la tesis fue
Identificar la aplicacion actual del Endomarketing en el Programa de Promocion y Servicios
Empresariales — PROSEM - de Quetzaltenango. Disefio no experimental, alcance descriptivo,
con una poblacién de 16 jefes administrativos y 173 asesores.

La conclusion fue que la aplicacion del Endomarketing es relativamente bueno, pero no
porque la organizacion fomenta las directrices, sino porque existen procesos por iniciativa de
los mismos colaboradores en algunos de los &mbitos donde si se ejecutan'y se evidencio en las
respuestas favorables de algunas preguntas como son conocer sus funciones, asi como el
alcance frente a la empresa, y la comunicacion e integracion como area, los cuales alcanzaron
un promedio del 80% de aceptacion.

Lo esencial de esta tesis es la evidencia de como a pesar de que la empresa no es quien
promueve el marketing interno, de forma inherente, los colaboradores tienen la necesidad de

aplicarlo como parte de sus procesos a fin de lograr un equilibrio en su trabajo.

Stephens (2016), en la ciudad de San Andrés, Colombia, en una tesis para obtener el
grado de Magister en Administracion, sustento el tema: “Marketing interno en las empresas del
sector hotelero en San Andrés Islas”. El objetivo fue identificar habitos y procedimientos de
marketing interno a partir del modelo de Berry. La investigacion es de disefio no experimental,
alcance descriptivo, y poblacion de 65 trabajadores.

Las conclusiones de acuerdo a las 7 dimensiones utilizadas arrojaron lo siguiente:

Lucha por el talento, en promedio el 55% esta en desacuerdo y parcialmente en

desacuerdo; preparacion de las personas para la performance, de igual manera el 55% en
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promedio estd en desacuerdo y parcialmente en desacuerdo; medida y reconocimiento, en
promedio el 56% estd en desacuerdo; conocer sus clientes, tiene en promedio el 55% de
desacuerdo; ofrecer una vision, tiene un porcentaje desacuerdo del 61%; trabajar en equipo,
con menor porcentaje en desacuerdo de 47% y libertad para el trabajo con 54% de desacuerdo.

Lo resaltante de esta tesis, es que se evidencia la falta de interés en el cliente interno, ya

que se identificd que todas las dimensiones fueron desfavorables.

1.1.3. Bases Tedricas

Definicion de Marketing Interno

El Marketing es una rama extensa, respecto a todas las que incluyen las ciencias sociales
aplicadas. Es definido como un “conjunto de procesos que busca ofrecer productos de gran
valor a las personas en general”. American Marketing Association (2013 citado por Whendeo,
2019). En virtud de lo mencionado y conforme a los avances que el mundo exige, se identificd

un nuevo tipo de marketing llamado: Marketing Interno (Whendeo, 2019).

El Marketing interno en término anglosajon es Internal Marketing. Por su parte, Gonzales
y Hernandez (2012) nos dicen que es conocido también como Endomarketing, palabra que se
divide en dos partes: Endo, proveniente del griego y significa: Dentro y Marketing. Por tanto,
Endomarketing es el proceso de ofrecer productos de valor adentro de la organizacion y el

producto que se vende al colaborador o potencial colaborador es la empresa.

Segun Bohnenberger (2005), Berry conceptualiza primero el Marketing Interno en 1981
y mejora el concepto junto a Parasuraman en 1991 estableciendo: “El Marketing Interno
consiste en atraer, desarrollar, motivar y retener empleados calificados hacia los empleos-

productos que satisfagan sus necesidades. EI Marketing interno es una filosofia basada en tratar
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a los empleados como clientes” (p. 71).

Si bien el vocablo “marketing interno” es relativamente reciente, de la literatura en
materia de administracion se rescatan las bases para su aplicacion, tales son el enfoque en el
trabajador (como ser social y organizacional) y el enfoque en la calidad (que coloca al recurso

humano al centro de la estrategia de la alta direccion).

Enfoque en el trabajador como ser social

Hace referencia a la motivacion, comunicacion, liderazgo, organizacion y dinamica de
grupo, asi como los sentimientos, deseos y miedos del hombre, dejando en segundo plano el
interés de las maquinarias y sus métodos. Inicié en Estados Unidos en 1930, pasando del
clasicismo al humanismo de la mano de Chester Barnard, quien incluyé la cooperacion en la
empresa (Chiavenato, 2004); Robert Owen, precursor que refirié a los trabajadores como
“maquinas vitales” y exhort6 a dar atencion a su bienestar social, demostrando que el costo de
considerar sus necesidades sociales y personales se recupera ampliamente (Munch y Garcia,
2015); Elton Mayo, quien a través de una serie de experimentos en una fabrica de la empresa
Western Electric descubri el efecto en la productividad de los colaboradores de alterar factores
del ambiente interno, concluyendo que la integracion social es mas determinante en el
rendimiento que el pecunio (Mayo, 1977 citado por Albacete, Barrales, Casado, Escudero,
Navarro, Rios, Sachez y Tamayo, 2011); y Kurt Lewin, quien investigd sobre el
comportamiento social y la motivacion, encontrando que el estado de tension provocado por
las necesidades no atendidas del colaborador puede desorientar y entorpecer su labor. Dentro
de estas necesidades que afectan el comportamiento esta la de liderar, comunicar, gestionar las

dindmicas de grupo y formacion de una organizacién informal (Chiavenato, 2004).
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Tabla 1: Listado del enfoque del trabajador como ser social.

ENFOQUE DEL TRABAJADOR COMO SER SOCIAL
Trata a la organizacion como grupos de personas.
Pone énfasis en las personas.
Inspiradas en sistemas de la psicologia.
Delega autoridad.
Autonomia del empleado.
Confianza y apertura.
Hace énfasis en las relaciones entre las personas.
Confianza en las personas.
Dinamica grupal e interpersonal.

Fuente: Chiavenato, 2004. Introduccion a la teoria general de la administracion.

Enfoque en el trabajador como ser organizacional

Se basa de igual manera en las personas, pero en un entorno mas extenso, la organizacion.
(Chiavenato, 2004). Inicia en 1940 y una de las corrientes psicoldgica originadas bajo este
enfoque es la psicoldgica, que engloba al liderazgo, motivacion y disefio de puestos (Miinch y

Garcia, 2015) y donde se reconocen los aportes de Herzberg y Maslow.

Herzberg, en su teoria, propone dos factores que afectan a la motivacion: i) De higiene,
que abarca el ambiente que rodea a los trabajadores y todo lo que implique su permanencia, es
decir lo que controla la empresa: el sueldo, la linea de mando, las politicas, los beneficios, entre
otros, y si este factor es bueno, lo Unico que se evita es la insatisfaccion; ii) De motivacion,
que se encuentra bajo el dominio del colaborador, ya que obedece a las labores que realiza y
permiten obtener reconocimiento, autorrealizacion y crecimiento profesional, lo que estimula

su satisfaccion. (Chiavenato, 2004).
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Tabla 2: Factores motivacionales del trabajador como ser organizacional.

FACTORES MOTIVACIONES FACTORES HIGIENICOS
(Satisfactores) (No satisfactores)
Contenido del cargo Contexto del cargo
(Como se siente una persona en relacion asu (Como se siente la persona en relacion con
cargo) Su empresa)
1.-Condiciones de trabajo.
1.-Trabajo en si. 2.-Administracion de la empresa.
2.-Realizacion. 3.-Remuneracion.
3.-Reconocimiento. 4.-Trato con el supervisor.
4.-Avance profesional. 5.-Beneficios y servicios sociales.

5.-Responsabilidad.

Fuente: Chiavenato, 2004. Introduccion a la teoria general de la administracion.

Por otro lado, Maslow, en su teoria, expone las necesidades que motivan a la persona a
realizar algo y el orden progresivo en que se satisfacen. Estas necesidades se clasifican
jerarquicamente en cinco estratos: fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia social, de estima

personal y de autorrealizacion (Albacete et al., 2011).

Enfoque en la calidad total
Se desarroll6 en las empresas japonesas y esta enfocado en mantener a la organizacion
en el mercado basandose principales en las personas y la alta direccidn, entre otras cosas.
Sefiala la importancia de capacitar a los trabajadores, de comunicar los objetivos y resultados
esperados y de trabajar en base a valores y una cultura de crecimiento constante. (Albacete et
al., 2011). En consecuencia, podemos determinar que el éxito de una administracion depende

de que tomen en cuenta en primer lugar al elemento humano, es decir, los colaboradores.

Enfoques del Marketing interno
Durante el siglo XX se consideraba que la tarea de gestionar al personal y su ambiente

era propia de Recursos Humanos (Bohnenberger, 2005). En los afios 80, Berry, uno de los méas
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grandes referentes del tema, realizdé una analogia entre trabajador y clientela, diciendo: “La
gente que compra bienes y servicios como consumidores y la gente que compra empleo como
colaboradores son la misma gente”. (Berry, 1981 citado por Fuentes, 2016, p.21). Junto a
Parasuraman recomendaron el marketing interno para empresas de servicio (Bohnenberger,
2005). En los afios 90, Gronroos, vincula el marketing interno al manejo de personas y el
comportamiento organizacional. Colling y Payne lo relacionan a la direccion del capital
humano. Y Piercy y Morgan comparan su aplicacion con las 4p (producto, precio, distribucion
y comunicacién). (Bohnenberger, 2005). A inicios del 2000, la aplicacion de modelos de
orientacion de mercado y de servicio en las organizaciones contemporaneas dio pie a un cambio
de perspectiva y entonces la organizacion comenzd a ser vista como un mercado, uno de
trabajo, hacia donde atraer la atencion de los colaboradores. En fin, la perspectiva de Marketing
Interno termino asociandose a las estrategias del Marketing externo (Azédo, Alves, Wymerc,

2012 citados por Petrulis y Sloka, 2015).

Haito (2014:4) y Flipo (1986 citado por Fuentes, 2016:21) basan el proceso del
Marketing Interno sobre del personal. En un articulo para “Arellano Marketing”, Haito dice
que el respaldo de los trabajadores es proporcional a su confianza en la empresa y sus
productos. Especificamente, se trata la fuerza de los ejecutivos de marketing, segin Flipo, para

asimilar internamente la idea de orientacion al cliente y aplicarla en estrategias un marketing.

Para Barranco (2000), Gronroos (1990 citado por Fuentes, 2016, p.22) y Bekin (1995, p.
2 citado por Whendeo, 2019), el marketing interno se centra en el disefio, desarrollo y
mantenimiento de acciones de marketing dirigidas al colaborador interno de la empresa, cuyo
objetivo es promover la toma de conciencia en relacion a los valores entre sus empleados y

departamentos para estimular su compromiso y pasion por el cliente externo.
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Muente (2016:23), Schnarch (2017), Mendoza, Hernandez y Tabernero (2011, citados
por Ruizalba, Vallespin & Pérez-Aranda, 2015, p.85) y Gounaris (2006 citado por Ruiz de
Alba, 2013, p.37) sefialan que la responsabilidad organizacional es para con el mercado interno,
0 sea satisfacer y mantener contentos a los trabajadores para que funcionen tanto adentro como

afuera.

Por tanto, el Marketing Interno representa una forma de ver el ambiente interno como a
un mercado comercial sostenida por la participacion de la alta direccion, el area de marketing

y el personal.

Técnicas de Marketing Interno

Del enfoque de la calidad total se rescata como técnica el compromiso de la direccion en
adicion al resto de la empresa. Es asi que Kotler y Keller (2016) y Bohnenberger (2005)
proponen que el desarrollo del Marketing Interno debe ser dirigido por la alta direccion y tener
la colaboracion de Recursos Humanos y Marketing como areas importantes de coordinacion.
El éxito de ello es el trabajo en conjunto y la comunicacion. Esta es la idea que defendera este
trabajo por su actualidad, aunque no exista, segun Bohnenberger (2005), un consenso respecto
a queé departamento le compete gestionar el Endomarketing. Para Rafig y Ahmed (1993 citado
por Fuentes, 2016), Petrulis y Sloka (2015), y Colling y Payne (1991 citado por Fuentes, 2016)

el area a cargo debe ser Recursos Humanos.

Para Prieto (2014), Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011) y Garcia, Barros y
Valle (2018) el rol de la alta direccion, es esencial ya que la validacion y autorizacion para el

desarrollo debe ser otorgada por ellos, asi como su participacion e integracion, mediante una
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jefatura que no genere que se aparten en silos departamentales, sino que demuestren su
liderazgo y empatia mediante ensefianza, confianza y empoderamiento; ya que son ellos
quienes trasmiten motivacion en primera linea y el no realizarlo acarrea el riesgo de hacer una

inversion que no genere resultados.

Del enfoque en el trabajador se destaca la motivacion como técnica. Es asi que Ruizalba
et al. (2015), Kotler (2001 citado por Alcantara, Goytortua y Vega, 2014), Berry (1976 citado
por Ruiz de Alba, 2013) y Pefialoza (2004, citado por Schnarch, 2017) priorizan la satisfaccion
de los trabajadores con énfasis en la informacion de sus aspiraciones, necesidades,
preocupaciones y preferencias; para un Optimo entrenamiento, una justa compensacion,
comunicacion fluida y una gerencia colaborativa, todo ello para fidelizarlos tan igual como se

haria con el cliente externo.

De lo mencionado en el parrafo anterior, Lovelock y Wirtz (2015), Gonzales y Hernandez
(2012), Regalado et al., (2011), Lings (2004 citado por Bohnenberger, 2005) y Schnarch (2017)
respaldan la importancia del colaborador como ser social y su capacidad de relacion y sostienen
que el reconocimiento, las oportunidades de crecimiento profesional, el balance laboral-
personal y las capacitaciones constantes sobre los productos y tépicos propios de la labor,
generara la motivacion de profesionales de alta competencia, en virtud de una ventaja

competitiva para la organizacion.

Del enfoque mencionado por Herzberg, el cual abarca a la empresa como el ambiente
que rodea a los colaboradores; Barranco (2000), Lovelock y Wirtz (2015) y Prieto (2014)
sostienen que el producto a vender y su imagen se compone por lo que se sabe, lo que se ve, lo

que se recibe y lo que se siente. Por lo que debe mostrar caracteristicas distintivas manteniendo
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un entorno fisico limpio, adecuado equipamiento y distribucién, que permita para el caso del
sector industrial, rapida y mayor produccion; para las de servicio, un ambiente acogedor,
ademas de exponer de forma precisa los objetivos que se quieren alcanzar y la remuneracion a
otorgar, permitiendo diferenciarla en el mercado. En este aspecto, Lings (2004 citado por
Bohnenberger, 2005) propone como técnica dar a conocer los valores y politicas de la
organizacion a fin de tener claro los procedimientos y optimizar tiempo de los colaboradores.
Asunto importante para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2012) y Kholi & Jaworski (1990 citados
por Ruizalba, Navarro & Jiménez, 2013), porque al no implementar un sistema de valores
acorde a la filosofia y politica de la empresa que rijan los procesos y permitan estabilidad,

evitando despidos arbitrarios, los empleados no podran crear valor, transmitiendo experiencias

al consumidor.

Respecto a la informacion y la comunicacion, para Blanco, Lobato y Villagra (2013)
ambos términos se complementan, considerando que la informacién se utiliza para difundir
datos para la toma de decisiones y la comunicacion, para influir en el personal, en el encuentro
de lo planeado y lo logrado. Asi mismo, Lovelock y Wirtz (2015), Barranco (2000) y Regalado
et al., (2011) sefialan que la comunicacion debe ser descendente, es decir, la trasmision de
objetivos, politicas y maniobras; y ascendente, la cual permitira participar para entender el
sentir del mercado interno y perfeccionar la calidad de los productos mediante sugerencias, a
través de los diferentes recursos que puedan tener o implementar, como son, Intranet, correos,

reuniones, paneles informativos, entre otros. A fin de que este llegue a todos por igual.

Entonces, el desarrollo del Marketing Interno implica que se establezcan técnicas, las
cuales para un mejor entendimiento pueden estar distribuidas en modelos (Bohnenberger,

2005).
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Modelos de Gestion del Marketing Interno.

El término modelo, es un planteamiento relativo de un acto, ya que no se puede
corroborar a ciencia cierta el desarrollo completo de todas las variables que pueda tener y que
involucren un determinado fendmeno o hecho, ello va depender desde la perspectiva de cada

autor. Aguilera (2000 citado por Pombosa, 2016).

Tal como hemos visto anteriormente, el Marketing interno esta enfocado a la satisfaccion
del cliente final, mediante el cliente interno. Dentro de la literatura mas reconocida, ya que
fueron los primeros, se ubica a Berry y Gronroos, donde cada uno, de acuerdo a su modelo,
expone los enfoques del Marketing interno. No obstante, en base a los primeros modelos
surgieron otros, destacando entre ellos; Rafig y Ahmed, Lings, Tansuhaj, Randall y

McCullough, entre otros. (Bohnenberger, 2005).

El enfoque segin el modelo de Leonard Berry esta dirigido a “tener empleados
satisfechos y desarrollar actitudes orientadas al cliente”. (Berry, 1990 citado por Fuentes, 2016,
p.48). Bohnenberger (2005) indica que para lograrlo, es importante destacar aspectos como el
involucramiento, colaboracion y atender las labores como un producto que desearian adquirir.

A continuacion, la figura del modelo planteado por Leonard Berry:
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Empleado
involucrado y
participativo
Empleado Tarea Actitudes Calidad de ) o
o Empleado . los Cliente Ventaja
COmo un | comoun I »| orientadas al » = ! - o
cliente producto *| satisfecho L servicio servicios satisfecho competitiva
' percibidos
pJ k
Aplicacion Atraer y retener
interna de las empleados
tecnicas de orientados al
marketing cliente

Figura 1. Modelo de Endomarketing de Berry

Fuente: Ahmed y Rafigq (2002 citado por Bohnenberger, 2005).

Para Gronroos (citado por Bohnenberger, 2005) el modelo tiene particularmente un
mayor enfoque en las técnicas, es decir, su aplicacion sin la necesidad de asignarsele un orden,
desarrollandolos en paralelo, lo que permitiran mantener a los trabajadores motivados,
orientandolos a una atencion de calidad y que la organizacion mantenga su ventaja competitiva.

A continuacion su disefio:

Informacion
— anticipada de
las campafas

publicitarias

Colaboradores
. Soporte de -
Con peroepoon la gestion Marketing Aumento
de la importancia interactivo I de ventas
Practicas de su funcion. /
de
reclutamiento \‘l
Ensefanza Colaboradores
—_ motivados y
orientados al , Buenas
cliente interacciones Cliente
satisfecho
Gestidn
participativa
Aumento de
i Rentabilidad
Libertad para Colabarador Ic‘lzsazgfl.?ic?:s
el colaborador satisfecho L
percibidos

Figura 2. Modelo de Endomarketing de Gronroos.

Fuente: Ahmed y Rafig (2000 citado por Bohnenberger, 2005).
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Bohnenberger (2005) nos dice que el modelo de Rafiq y Ahmed, se basa en la unién de
los dos modelos anteriores ya que de forma individual estaban incompletos. Segun Rafiq y
Ahmed, una correcta aplicacion de marketing se logra mediante las técnicas y actividades que
desarrolle la empresa a favor de la satisfaccion del colaborador, a la par del empoderamiento
para la toma de decisiones (empowement). Es decir, el primer proceso de marketing lo orientan
a los clientes internos, para que los mismos desarrollen una éptima calidad en los servicios

hacia los clientes externos.

Coordinacion
interfuncional
e integracion

Motivacion al
empleado

Marketing
como
AProximacion

Satisfaccion en
el trabajo

Calidad de
Servicios

E]l‘ip(]\%"tﬂ']l'bt: nt

Satisfaccion
del cliente

Figura 3. Modelo de Endomarketing de Ahmed y Rafigq.

Fuente: Ahmed y Rafig (2000 citado por Bohnenberger, 2005).

El modelo de Lings (1999 citado por Bohnenberger, 2005) se enfoca en los
departamentos que componen a la organizacion. Este modelo no ha sido muy explorado ya que
limita la gestion de calidad.

Dentro de los principios que desarrolla Lings estan los siguientes:

e Cada proceso que se desarrolla en la organizacion tiene un abastecedor y un cliente
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e Importancia de la comunicacién del cliente interno a su abastecedor interno.

e Comunicar resultados de acuerdo a las evaluaciones, respecto al servicio brindado por

el proveedor interno.

e Los trabajadores deben ser los principales aliados de los gerentes en el sistema de

trabajo.

Mecanismo de entrega del servicio

Transacciones entre
clientes internos y

grupos de 4

suministradores

Proceso
visible para
el cliente

Interface

cliente/
/ empresa

i,

Cliente interno/ grupos de
suministradores

Figura 4. Modelo de Marketing Interno de Lings.

Fuente: Lings (1999 citado por Bohnenberger, 2005).

El modelo de Tansuhaj, Randall y McCullough, habla sobre la conexion que existe entre
el marketing interno y el marketing externo, dirigida al sector de servicios utilizada como

estrategia para el logro de la satisfaccion y lealtad del cliente. (Bohnenberger, 2005).
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Marketing Interno

Actitudes del colaborador

Reclutamiento - . .
~ Compromiso organizacional Comportamiento del colaborador
Enzafianza > . S .
o > Involucramiento en el trabajo Esfuerzo para el trabajo
Motivacion L . .
o Motivacion en el trabajo Performance en el trabajo
Comunicacion
Retencion

Satisfaccion en el trabajo

Marketing Externo
Precio
Propaganda
Venta personal
Imagen de la empresa
Control de calidad
Orientacion al marketing

Actitudes y comportamiento del cliente
Lealtad del cliente
Percepcion de calidad del cliente
Satisfaccion del cliente

\4

Figura 5. Modelo de Marketing Interno de Tansuhaj, Randall y McCullough.

Fuente: Tansuhaj, Randall y McCullough (1988 citado por Bohnenberger, 2005).

Por otro parte, Bohnenberger (2005), en su investigacion, de acuerdo al analisis y
recopilacion de los modelos expuestos, propuso un nuevo modelo, direccionado por el nivel

ejecutivo, recursos humanos y marketing, dimensionandolo de la siguiente manera:

| NIVEL EJECUTIVO |

/\

MARKETING

\

conocimientos

Comunicacion Investigacion del
externa mercado
Actuacién de la Segmentacion de

organizaciénenel
ambiente externo.

los clientes internos.

RECURSOS HUMANOS
— | Contratacionde |—| Adecuacion al | Comunicacion
Desarrollo los empleados trabajo Interna
|, | Desarrollo de Reclutamiento | - mo’?]t:é‘eoﬂ:s || Objetivos y metas
habilidades oy y la organizacion.
habilidades. o
'l Seleccion |
| Orientacion al ‘IM' M| Resultados
cliente. alcanzados.
—» Reconocimiento
L»| Nuevos formal e informal | B Valores y cultura de

la organizacion

Lanzamientos de
nuevos productos o
SEenicios.

Conocer las

»| necesidades de los

empleados.

>l

Cambios
organizacionales

Actuacion de la
organizacion

Figura 6. Modelo de Marketing Interno de Maria Bohnenberger.

Fuente: Bohnenberger, 2005.
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Asi mismo, Barranco (2000), expone un comparativo, en base al marketing general,
donde expresa su posicion, dimensionando al marketing interno hacia el colaborador, empresa,

la comunicacion interna y el equipo directivo.

Tabla 3: Comparativo: Marketing General e Interno

Marketing Marketing Interno
General
Cliente Trabajador
Producto Empresa
Técnicas de Comunicacion
venta interna/participacion
Fuerza de ventas Equipo directivo
Enfoque en la motivacion,
Objetivo incremento de la productividad,

ventaja competitiva.

Fuente: Barranco, 2000

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

e ;Cuales son los elementos que intervienen en el Marketing Interno aplicado en
una central de riesgo de Lima en el 2017?

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cual es el desarrollo motivacional de los colaboradores como elemento que
interviene en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en
el 20177

e ;Cudl es el desarrollo de la cultura y politicas de la empresa como elemento que
interviene en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en

el 20177
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e Cudl es la situacion de la comunicacion interna como elemento que interviene

en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en el 2017?

e ;Cual es la posicion del equipo directivo como elemento que interviene en el

marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en el 2017?

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

e Describir los elementos que intervienen en el Marketing Interno aplicado en una
Central de Riesgo de Lima en el 2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Describir el desarrollo motivacional de los colaboradores como un elemento que
interviene en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en

el 2017.

o Identificar el desarrollo de la cultura y politicas de la empresa como un elemento
que interviene en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima

en el 2017.

e Describir la situacion de la comunicacion interna como un elemento que
interviene en el marketing interno aplicado en una central de riesgo de Lima en

el 2017.

e Describir el equipo directivo como un elemento que interviene en el marketing

interno aplicado en una central de riesgo de Lima en el 2017.
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1.4.  Hipdtesis

De acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) manifestaron que las
hipotesis son pautas que nos ayudan a formular y/o proponer todos los argumentos posibles de
las variables investigadas. Asi mismo, manifiestan que, para el caso de investigacion

descriptiva, s6lo se aplica si el estudio predice una cifra o hecho.

Por tanto, el presente trabajo no aplica hipétesis.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Operacionalizacion de la Variable

Solis (2013 citado por Herndndez et al., 2014) nos dice lo siguiente; el traslado de una
variable tedrica a dimensiones empiricas, los cuales pueden ser verificadas y medibles
mediante indicadores o items, se le determina como Operacionalizacion.

El presente trabajo se desarrolla en base a una variable que se traslada a cuatro

dimensiones y quince indicadores.

Tabla 4: Operacionalizacion de la variable

DEFINICION DEFINICION

VARIABLE CONCEPTUAL OPERATIVA DIMENSIONES INDICADORES
“El Marketing Reconocimiento.
Interno consiste Desarrollo Oportunidad de
en atraer, motivacional de desar_rollo
desarrollar, los _ profesional.
motivar y retener colaboradores. Bienestar laboral y
empleados El Marketing personal.
cualificados interno es la Capacitaciones.
hacia los variable en Cultura
empleos- estudio, del Organizacional.
productos que cual se Desarrollo de la Remuneracion.
satisfagan sus desprenden 4 culturay Ascensos.
necesidades. EI  dimensiones,  politicas de la Politica
. Marketing mismas que empresa. administrativa.
Marketing . ! I
interno _Intern,o esuna  seran medidas Imagen y
filosofia basada  mediante un Posicionamiento.
en tratar a los cuestionario: L
empleados como escala de Comunicacion.

clientesy es la
estrategia de

Likert, donde se
evalua 5 escalas
alinear los de valores, de
empleados- lo favorable a
productos con la lo desfavorable.
satisfaccion de
las necesidades
humanas” (Berry
y Parasuraman,
1991, p. 71).

., Medios de
Comunicacion .
comunicacion.

Interna .
Nivel de

participacion.

Jefatura inmediata.
Empatia.
Liderazgo.

Equipo Directo
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2.2. Disefio de Investigacion

El presente trabajo tiene un alcance descriptivo, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, de corte transversal.

Descriptiva

Hernandez et al. (2014) nos dicen que la investigacion descriptiva “Tiene como objetivo
indagar la incidencia de las modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacién. El
procedimiento consiste en ubicar en una o diversas variables a un grupo de personas u otros
seres Vvivos, objetos, situaciones, contextos, fendmenos, comunidades, etc., y proporcionar su
descripcion” (p. 155).

Cuantitativa

Hernandez et al. (2014) expresan lo siguiente, el enfoque de una investigacion es
cuantitativo porque sigue una secuencia estandarizada sin esquivar pasos. Asi mismo, utiliza
la recoleccion de datos para obtener informacion medible (cifras numéricas) mediante el cual
busca describir, exponer y corroborar sucesos, teorias o hipatesis.

No Experimental

Para Hernandez et al. (2014) “Es el estudio que se realiza sin la manipulacién deliberada
de las variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para
analizarlos” (p. 152).

Transversal o transeccional

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) “Su proposito es describir variables y analizar

su incidencia e interrelaciéon en un momento dado” (p. 154).

2.3.  Poblacion
Se define como un conjunto de todos los casos que concuerden con una serie de

especificaciones. (Hernandez et al., 2014). De acuerdo a ello, para el presente trabajo se ha
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considerado a los 87 trabajadores que conforman las diferentes areas de la Central de Riesgos.

24. Muestra

La muestra es una subcategoria de la poblacién de la cual se recolecta la informacién, y
que debe ser representativa. (Hernandez et al., 2014).

De acuerdo con Herndndez et al. (2014) las muestras no probabilisticas por conveniencia
“estan conformadas por todos los casos disponibles a los cuales tenemos acceso” (p. 390).

En consecuencia, para el desarrollo del presente trabajo la muestra fue dirigida a un total

de 35 colaboradores.

2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos
Hernandez et al. (2014), nos dicen que, un instrumento de medicion o recoleccion de
datos es un medio que usa un investigador para obtener informacion sobre la variable o

variables en estudio.

La técnica utilizada en el presente trabajo es la encuesta y el instrumento para llevar a
cabo la encuesta es un cuestionario derivado de las cuatro dimensiones que propone Francisco
Barranco, en su libro de Marketing interno, del cual se desglosaron 15 indicadores. Para la
formulacién de las preguntas se utilizo el modelo de escala de Likert, el cual permite medir
actitudes en base a aseveraciones. La escala presenta cinco items, donde Muy de acuerdo tiene
el mayor puntaje (5), de acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y
Muy en desacuerdo el menor puntaje (1).

Para el proceso de validacion, donde Hernandez et al. (2014), sostienen que “validez es
el grado en que un instrumento en verdad mide la variable que se busca medir” (p. 200). Se

buscaron tres expertos en la materia, los cuales evaluaron, ajustaron y ratificaron previamente
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el cuestionario a utilizar.

Por otro lado, es importante medir la confiabilidad ya que es el “grado en que un
instrumento produce resultados consistentes y coherentes” (Hernandez et al., 2014) (p. 200).
Uno de los procedimientos mas utilizados para medir la fiabilidad es el coeficiente alfa
Cronbach, mismo que se utilizd, obteniéndose un 0.890, lo que demuestra que el instrumento

es aplicable.

Estadistica de fiabilidad

N° de
elementos
0.890 15

Alfa de Cronbach

Finalmente, Hernandez et al. (2014), mencionan que el andlisis de los datos se realiza
desde la matriz donde se recaba la informacion. Para ello, se debe elegir el programa mas
adecuado ya que el mismo serad quien arroje los resultados y el enfoque estara dado en la

interpretacion del mismo.

2.6. Procedimiento

Recoleccion y tratamiento de datos

Para lograr recolectar los datos de manera rapida y didactica, se cre6 la encuesta mediante
un formulario de una de las herramientas de google, llamado: “google forms”. Una vez creada,
se obtiene un enlace o link, mismo que fue compartido con los diferentes colaboradores,
mediante correo, chat, celular, entre otros. Cada vez que un colaborador llenaba una encuesta,

la herramienta actualizaba la base de datos y por ende los graficos estadisticos.

Previo a su lanzamiento, se realiz6 un piloto a 5 colaboradores de la central de riesgo,

dicho procedimiento se ejecuto con la finalidad de validar la claridad en las preguntas, realizar
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correcciones y determinar si la encuesta se llevaba a cabo en fisico, es decir; impresa o digital.
Para ello se entreg0 a dos personas el documento en fisico y a tres digitalmente; no se informé
que era una prueba, solo se pidio que lo desarrollaran y al finalizar se solicito feedback. Con
ello se pudo corroborar el entendimiento, se consulto respecto a la presentacién y se validé la

preferencia del uso del sistema digital.

Una vez recopiladas las encuestas, se descargd el archivo de la herramienta google forms,
para trasladar y obtener datos estadisticos mediante el programa Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) o en espafiol; Paquete estadistico para las ciencias sociales, el cual fue
descargado mediante la versién gratuita y/o prueba; donde primero se detallan las etiquetas en
la opcidn “vista de variables” y posteriormente Se vierte la informacion de las respuestas en la
opcion “vista de datos”, para que el programa pueda ejecutar diferentes presentaciones de
andlisis. Finalmente, se extrajo la informacion de tablas de frecuencia que mostraban los
resultados con sus respectivos graficos. Una vez recabado el detalle de los resultados, se

procedid con la lectura e interpretacion de los mismos.

Aspectos éticos

Para llevar a cabo el presente trabajo se tuvieron las siguientes consideraciones:

Primero: Respecto a las bases tedricas y antecedentes, se buscé informacion fidedigna,
de fuentes confiables, se analizaron las diferentes teorias desarrollando una investigacion en
base a los principios éticos y morales que la universidad inculca, respetando la autoria de toda
la literatura plasmada.

Segundo: Para la puesta en marcha de nuestro marco tedrico, se considerd informar a las
jefaturas de la empresa, la intencion de desarrollar la investigacion en base a los colaboradores,

a fin de evitar comunicaciones distorsionadas, anteponiendo sinceridad en la implicancia que
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conlleva el desarrollo del mismo. Todo ello, con el fin de que se genere un ambiente de
confianza y claridad. Asi mismo, se explicé a los colaboradores el motivo de la encuesta y se
solicitd total veracidad y libertad al momento de responder, haciendo hincapié en la
responsabilidad de mantener la informacion absolutamente anénima. Ademas, se enfatizo la
no manipulacién de las respuestas ya que lo que se desea es saber la realidad actual de manera

honesta y objetiva.
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CAPITULO I1l. RESULTADOS

Tabla 5: Reconocimiento

1.- Considera que la empresa demuestra y reconoce la funcion que desempefia en la
organizacion.

Item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 4 11.4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 8 22.9%
De acuerdo 20 57.1%
Muy de acuerdo 2 5.7%
Total 35 100.0%
57 1%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% 55 g
20.0%
11.4%
10.0%% - g
0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
€11
desacuerdo

Figura 7. Resultado del Indicador Reconocimiento.

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla 6, se evidencia en una escala de mayor a menor porcentaje:
con 57.1% los cuales estan “de acuerdo”, seguido de un 22.9%, quienes “no estan de acuerdo,
ni en desacuerdo”, con 11.4% “en desacuerdo”, 5.7% “muy de acuerdo” y 2.9% “muy en

desacuerdo”. Lo que demuestra una tendencia favorable al indicador de reconocimiento.
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Tabla 6: Oportunidad de desarrollo profesional

2.- La empresa le brinda la oportunidad de desarrollarse profesionalmente.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 2 5.7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 11 31.4%
De acuerdo 18 51.4%
Muy de acuerdo 4 11.4%
Total 35 100.0%
60.0% oo
50.0%
40.0% 21
30.0%
20.0% s
10.0% P
0.0% |
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo  desacuerdo  acuerdo, ni acuerdo
=y}
desacuerdo

Figura 8. Resultado del indicador: Oportunidad de desarrollo profesional.

Nota: Elaboracién propia.

Quispe Malca Abigail

Interpretacion: En la tabla N° 7, el mayor porcentaje se da con 51.4%, quienes estan
“de acuerdo”, le sigue con 31.4% “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 11.4% “muy de acuerdo”,
5.7% “en desacuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”. Al igual que la pregunta anterior, la

propensidn es favorable.

Tabla 7: Bienestar laboral y personal

Quispe Malca Abigail Pag. 41



MARKETING INTERNO APLICADO A UNA CENTRAL DE
RIESGO DE LIMA EN EL 2017

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

3.- La empresa se preocupa por su bienestar laboral y personal.

Item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 1 2.9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 5 14.3%
De acuerdo 28 80.0%
Muy de acuerdo 1 2.9%
Total 35 100.0%
20 084

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

o d— b j b

10.0% ) : 220

0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 9. Resultado del indicador: Bienestar laboral y personal.

Nota: Elaboracién propia.

Quispe Malca Abigail
Interpretacion: En la tabla N° 8 se destaca los porcentajes de la siguiente forma: con

80.0%, quienes estan “de acuerdo”, seguido de un 14.3% “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”,
2.9% “muy de acuerdo”, 2.9% “en desacuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”. El presente Item

es el mas representativo ya que muestra una total inclinacién hacia lo favorable.
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Tabla 8: Capacitacion

4.- La empresa se preocupa por reforzar sus conocimientos y mejorar sus competencias.

ftem Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 8 22.9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 37.1%
De acuerdo 12 34.3%
Muy de acuerdo 1 2.9%
Total 35 100.0%
40.006
34 3%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.00
10.096
0.0%
Muy en Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo
Figura 10. Resultado del indicador: Capacitacion.
Notsp Elsdiosasidggiropia.

Interpretacion: En la tabla N° 9, | escala de porcentajes se da de la siguiente manera:
con 37.1 %, quienes no estan “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, seguido de un 34.3% “de
acuerdo”, 22.9% “en desacuerdo”, 2.9% “muy en desacuerdo” y 2.9% “muy de acuerdo”. En
la pregunta 4, si bien, la tendencia no supera la mitad del total, es favorable comparado al

porcentaje promedio del desacuerdo.
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Tabla 9: Cultura organizacional

5.- La empresa fomenta el sentido de pertenencia en los colaboradores mediante su Mision,
Vision y Valores.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 9 25.7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 10 28.6%
De acuerdo 12 34.3%
Muy de acuerdo 3 8.6%
Total 35 100.0%
34 3%
35.0%
30.0% -
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
0.0%
Muy en Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 11. Resultado del indicador: Cultura organizacional.

Nota: Elaboracién propia.

Quispe Malca Abigail

Interpretacion: En la tabla N° 10 se destaca de la siguiente manera el orden de los
porcentajes: con 34.3% quienes estan “de acuerdo”, 28.6% “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”,
25.7% “en desacuerdo”, 8.6% “muy de acuerdo” y 2.9% “muy en desacuerdo”. Las respuestas
muestran la falta de involucramiento para concientizar a los colaboradores el sentido de

pertenecia, a pesar de ello la tendencia es propicia.
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Tabla 10: Remuneracion

6.- Considera que su remuneracion es proporcional a las funciones de su puesto de trabajo y
acorde al promedio del mercado.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 6 17.1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 11.4%
De acuerdo 22 62.9%
Muy de acuerdo 2 5.7%
Total 35 100.0%
70.0% 62007
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
‘1 0
20.0% 1
S S
0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 12. Resultado del indicador: Remuneracion.

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla N° 11, el orden descendente de los porcentajes es el
siguiente: 62.9% los cuales estan “de acuerdo”, 17.1% “en desacuerdo”, 11.4% “ni de acuerdo,
ni en desacuerdo”, 5.7% “muy de acuerdo” y 2.9% “muy en desacuerdo”. La tendencia en la

pregunta fue oportuna.
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Tabla 11: Ascensos

7.- Cree que los ascensos y promociones internas se dan de acuerdo a las normativas de la

empresa.
item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 5 14.3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 20 57.1%
De acuerdo 7 20.0%
Muy de acuerdo 2 5.7%
Total 35 100.0%
5 0
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%%
20.0% 1432
- -
0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 13. Resultado del indicador: Ascensos.

Quispe Malca Abigail
Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N°12 se destaca el siguiente orden en los porcentajes: 57.1%
“ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 20.0% “de acuerdo”, 14.3% “en desacuerdo”, 5.7% “muy
de acuerdo” y 2.9% “muy en desacuerdo”. El resultado en el indicador de ascensos muestra
una tendencia de indiferencia con el 57.1% y solo el 25.7% estan a favor. Si bien se puede
evidenciar que el mayor porcentaje no generd una tendencia, se rescata que del total de la

diferencia, lo favorable supero a lo desfavorable.
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Tabla 12: Politica administrativa

8.- Cree que las politicas administrativas de la empresa le permiten optimizar sus labores.

ftem Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 5 14.3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 37.1%
De acuerdo 15 42.9%
Muy de acuerdo 2 5.7%
Total 35 100.0%
45.0% "
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% 570
2 P -
0.0%
Muy en Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

_ ~Figura 14. Resultado del indicador: Politica administrativa.
Quispe Malca Abigail

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla N°13, el orden descendente inicia con: 42.9% “de acuerdo”,
37.1% “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 14.3% “en desacuerdo”, 5.7% “muy de acuerdo” y
0.0% “muy en desacuerdo”. En el indicador de politica administrativa la propension es

favorable.
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Tabla 13: Imagen y posicionamiento

9.- Considera que la empresa proyecta una imagen corporativa acorde con sus expectativas.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2.9%
En desacuerdo 4 11.4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 42.9%
De acuerdo 11 31.4%
Muy de acuerdo 4 11.4%
Total 35 100.0%
45.0% p”
40.0%
35.0% 31.4%%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 1
10.0%
0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 15. Resultado del indicador: Imagen y posicionamiento.

Quispe Malca Apjgail .
Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion: En latabla N° 14, el mayor porcentaje se da con el 42.9% “ni de acuerdo,
ni en desacuerdo”, 31.4% “de acuerdo”, 11.4% “muy de acuerdo”, 11.4% “en desacuerdo” y
2.9% “muy en desacuerdo”. Si bien para esta pregunta existe un alto grado de porcentaje sin
tendencia; el total de la otra mitad lo supera, partiendo de ella la mayor inclinacion hacia lo

favorable.

Quispe Malca Abigail Pag. 48



MARKETING INTERNO APLICADO A UNA CENTRAL DE
RIESGO DE LIMA EN EL 2017

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

y
N
Tabla 14: Comunicacion

10.- La empresa comunica cambios, metas, logros, beneficios, resultados y lanzamiento de
nuevos productos oportunamente.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 6 17.1%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 40.0%
De acuerdo 11 31.4%
Muy de acuerdo 4 11.4%
Total 35 100.0%
40.0%
35.0% 31.4%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% 148
10.0%
5.0% o
0.0%
Muy en Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 16. Resultado del indicador: Comunicacion.
Quispe Malca Abigail

Nota: Elaboracion propia.

Interpretacion: En la tabla N° 15 el orden de mayor a menor porcentaje se da con
40.0% “ni de acuerdo, ni desacuerdo”, seguido del 31.4%, “de acuerdo”, 17.1% “en
desacuerdo”, 11.4% “muy de acuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”. El presente indicador
muestra una considerable falta de inclinacion a una respuesta especifica. Sin embargo, se puede

destacar que, del total de tendencia, lo favorable fue superior.
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Tabla 15: Medios de comunicacion

11.- La empresa busca comunicar por igual a todos los colaboradores utilizando diferentes
medios como: Correos, intranet, paneles informativos, entre otros.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 2 5.7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 9 25.7%
De acuerdo 18 51.4%
Muy de acuerdo 6 17.1%
Total 35 100.0%
60.0% 51 454
50.0%
40.0%
30.0% 2
20.0%
10.0% P
0.0% R
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo
Figura 17. Resultado del indicador: Medios de comunicacion.
Ruiep EWdloratidadiropia.

Interpretacion: En la tabla N° 16 el orden descendente de los porcentaje se da de la
siguiente forma: con 51.4% los cuales estan “de acuerdo”, seguido del 25.7%, “ni de acuerdo,
ni en desacuerdo”, 17.1% “muy de acuerdo”, 5.7% “en desacuerdo” y 0.0% “muy en

desacuerdo”. Con lo que se puede demostrar que el indicador es favorable.
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Tabla 16: Nivel de participacion

12.- La empresa cuenta con mecanismos de consideracion para la toma de decisiones
competentes al bienestar del colaborador.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 4 11.4%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 42.9%
De acuerdo 15 42.9%
Muy de acuerdo 1 2.9%
Total 35 100.0%
42 99 42 9%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0% L
10.0% )
0.0%
Muy en En Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo  acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo
Figura 18. Resultado del indicador: Nivel de participacion.
Nats Elrberasingdnropia.

Interpretacion: En la tabla N° 17 el mayor porcentaje se da con el 42.9% los cuales no
estan “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 42.9% “de acuerdo”, 11.4% “en desacuerdo”, 2.9 %
“muy de acuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”. Pese al alto grado de falta de tendencia, el

otro tanto por ciento es mayor, del cual prevalece lo favorable.
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Tabla 17: Jefatura inmediata

13.- Considera que la supervision y soporte de su Jefe inmediato es la adecuada para poder
realizar su trabajo.

Item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 7 20.0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 20.0%
De acuerdo 18 51.4%
Muy de acuerdo 3 8.6%
Total 35 100.0%

60.0%
51.4%
50.00
40.0%
30.00
20.0% 20.0%
20.00
8.6%
10.0%
0.0%
Muy en En Ni de De acuerde  Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni acuerdo
en
desacuerdo

Quispe Malca Abigail 0 ra 19. Resultado del indicador: Jefatura inmediata.

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla N° 18 se destaca el porcentaje de la siguiente manera: con
51.4% “de acuerdo”, le sigue el 20.0% con “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, de igual forma
el 20.0% “en desacuerdo”, 8.6% se encuentra “muy de acuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”.

El resultado evidencia una favorable positividad hacia el indicador.
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Tabla 18: Empatia

14.- Cree que el equipo directivo es empético con los colaboradores.

item Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0.0%
En desacuerdo 5 14.3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 42.9%
De acuerdo 13 37.1%
Muy de acuerdo 2 5.7%
Total 35 100.0%
45.0%
40.0% s
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0% i
5.0%
oo ——
Muy en Ni de De acuerdo Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo
Quispe Malca Abigail Figura 20. Resultado del indicador: Empatia.

Nota: Elaboracién propia.

Interpretacion: En la tabla N°19 el resultado porcentual va de la siguiente manera: con
42.9% “ni de acuerdo, ni en desacuerdo”, 37.1%, “de acuerdo”, 14.3% “‘en desacuerdo”, 5.7%
“muy de acuerdo” y 0.0% “muy en desacuerdo”. El resultado es favorable a pesar que muchos

de los encuestados no mostraron una inclinacion definida hacia alguna tendencia.
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Tabla 19: Liderazgo

MARKETING INTERNO APLICADO A UNA CENTRAL DE
RIESGO DE LIMA EN EL 2017

15.- Considera que el Liderazgo proyectado por el equipo directivo genera motivacion y

confianza en los colaboradores.

item

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
De acuerdo

Muy de acuerdo

Total

0 0.0%
3 8.6%
13 37.1%
16 45.7%
3 8.6%
35 100.0%

50.0%
45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

0

0.0%

Muy en

desacuerdo desacuerdo

Quispe Malca Abigail

Nota: Elaboracion propia.

45.7%

Ni de De acuerdo Muy de
acuerdo, ni en acuerdo
desacuerdo

Figura 21. Resultado del indicador: Liderazgo

Interpretacion: En la tabla N° 20 el porcentaje descendente esta distribuido de la siguiente

forma: “de acuerdo” con 45.7%, seguido de “ni de acuerdo, ni en desacuerdo” con 37.1%, “muy

de acuerdo” con 8.6%, “en desacuerdo” con 8.6% y “muy en desacuerdo” con 0.0%. El

indicador de liderazgo muestra una tendencia positiva.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

La decision de desarrollar la presente investigacion “Marketing interno aplicado a una
Central de riesgo de Lima en el 2017” se da por la necesidad de saber y entender las diferentes
formas de como los colaboradores se desenvuelven, que es lo que generé ello y la implicancia
que conlleva.

El objetivo es principal es describir los elementos que intervienen en el Marketing Interno
aplicado a una Central de Riesgo de Lima en el 2017, desprendiéndose cuatro dimensiones, las
cuales seran discutidas. Desarrollo motivacional de los colaboradores, Desarrollo de la cultura

y politicas de la empresa, Comunicacion interna y el Equipo directivo.

Respecto a la dimension desarrollo motivacional de los colaboradores como variable
del marketing interno; en primer lugar se pudo identificar similitudes al realizar
comparaciones con los antecedentes obtenidos y descritos al inicio del presente trabajo. VVargas
(2017) en su investigacion: “Marketing Interno desde la perspectiva de los colaboradores del
area de consultas generales del BCP, lima 20177, encontré que en promedio el 54.3% de
encuestados tenia una alta perspectiva del Marketing Interno. Asi mismo, Reschke (2017) en
QY'TAYN6LFALIBH' “Endomarketing en la institucion Hey Peppers™, hallé que el indicador de
desarrollo personal alcanzd un 86% de aceptacion.

En el presente trabajo al igual que los antecedentes descritos, el promedio de los

resultados fue del 61.5% quienes mostraron una tendencia favorable.

En la dimension Desarrollo de la cultura y politicas de la empresa como variable del
marketing interno; de igual manera, se comparo los resultados y se hallaron semejanzas y

diferencias con los antecedentes, en el primero, Vargas (2017) en su investigacion, encontrd
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que el 51.4% se encuentra de acuerdo con el indicador de los procesos de contratacion y
retencion. De igual manera, Heredia (2019) en su investigacion “Disefio de un plan de
Endomarketing en la empresa Ernst&Young del Ecuador en el afio 2019” encontrd un alto nivel
de aceptacion en los indicadores, sentimiento de orgullo por trabajar en la empresa y
motivacion por el trabajo, con 91% y 85.6% respectivamente. Por otro lado, Huaméan (2019)
en su investigacion “El marketing interno en la institucion educativa particular Ramoén Castilla,
en la ciudad de Cajamarca, 2018 encontrd que los resultados no fueron favorables ya que su
indicador contratacion y retencién presento solo el 7.14% de aceptacion, haciendo énfasis de
ello a la falta de coordinacion de los diferentes procesos de la empresa.

El resultado de la dimension para el presente trabajo es en promedio 45.74% los cuales

se encuentran de acuerdo y 18.86% en desacuerdo.

En la dimension Comunicacion interna como variable del marketing interno; al
revisar los antecedentes se precisan dos investigaciones con un indice representativo de
aceptacion a los indicadores de la dimension, como es el caso de Reschke (2017) quien
manifiesta que el 71% del personal encuestado mostro su aprobacion. Asi mismo, Vargas
(2017) encontrd que el 46.4% de los colaboradores encuestados tenian un nivel alto de
Q@%MF&?.AP@F”otrO lado, Sanchez y Silva (2017), en su investigacion “Percepcion de los
colaboradores sobre el Endomarketing en la empresa Agroexportadora Caynarachi S.A.”
indicaron que el 31% de colaboradores no perciben estrategias de Endomarketing, siendo el

principal problema la falta de comunicacion interna.

En el resultado del presente trabajo se encontré que en promedio el 52.4% de los
colaboradores estdn de acuerdo con los indicadores que engloba la dimensién como son,

medios de comunicacion, nivel de participacion y comunicacion; aunque de este ultimo su
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aprobacion fue la més baja comparada con los otros dos.

En la dimension Equipo directivo como variable del marketing interno; al comparar
con los antecedentes expuestos en el presente trabajo, se ubica similitud con la investigacion
de Reschke (2017) quien encontrd en el indicador liderazgo y la relacion con el superior
inmediato un 86%.aceptacion. Asi mismo, Huaman (2019) encontrd en su investigacion, como

indicador resaltante al empowerment con una aceptacion del 52.38%.

En el resultado del presente trabajo se encontré6 que en promedio el 52.4% de los
colaboradores estan de acuerdo con los indicadores que engloba la dimensién como son,

jefatura inmediata, empatia y liderazgo.

Implicancia

Desde el punto de vista teorico, la implicancia de la presente investigacion en el cual se
enfoca la autora, es lograr colaborar con informacion respecto a la variable Marketing Interno,
los elementos que intervienen y las técnicas planteadas para una futura implementacion y
desarrollo en una Central de riesgo en base a los datos encontrados.
Quispe Malca Abigail

La implicancia practica del presente trabajo tiene como objetivo, obtener y describir
informacion de la realidad del marketing interno en una central de riesgo, permitiendo a la
empresa identificar sus falencias y poner en marcha una serie de estrategias que le permitan

avanzar y ubicarse como una organizacién de alta competitividad.

Desde la perspectiva metodoldgica, la implicancia del presente trabajo, permitira tanto a

la Central de riesgo, entidades del mismo rubro y estudiantes, poder utilizar la informacion de
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los antecedentes, bases tedricas, metodologias, entre otros, como modelo y/o complemento de

investigaciones.

Limitaciones

Se tuvo limitaciones en la obtencién de informacién de las diferentes areas ya que hubo
diferentes cambios. Se solicitd permiso para poder aplicar una encuesta confidencial, sin que
se incumpla ninguna normativa detallada en el reglamento de la organizacion, se tuvo que
explicar que el proceso es con fines académicos que no comprometeran la integridad de esta,

pero no se logrd obtener la autorizacion para el uso de la razén social.

4.2. Conclusiones

Los elementos son; desarrollo motivacional de los colaboradores, desarrollo de la cultura
y politicas de la empresa, la comunicacion interna y el equipo directivo. Asi mismo, se
identifico que el promedio total favorable fue del 52.9%, siendo desarrollo motivacional de los

colaboradores el que presentd la tendencia con mayor aceptacion con 61.45%.

En el desarrollo motivacional de los colaboradores como elemento que interviene en el
RiarreMrlgRintEo; de los diferentes indicadores, bienestar laboral y personal es el que mayor
aceptacion presento, situandose favorablemente con un total del 82.9%. Es fundamental la
identificacidn que tienen los colaboradores respecto al balance entre lo personal y laboral, ya
que ello les permite lograr satisfaccion y afan por retribuir de igual manera. Otro indicador con
un nivel alto de aceptacion fue reconocimiento, con un total de 62.9%. Estos indicadores
demuestran que la empresa viene trabajando para lograr la méxima motivacion de sus
colaboradores. Por lo tanto, el desarrollo motivacional de los colaboradores es favorable como

elemento que interviene en el Marketing Interno en una central de riesgo de Lima en el 2017.
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En el desarrollo de la cultura y politicas de la empresa como elemento que interviene en
el marketing interno; de acuerdo a los resultados, se aprecia que el indicador que mayor
aceptacion tuvo y generd que el promedio de la dimension tuviera una tendencia positiva, fue
remuneracion con un total de 68.6%. A la vez, indicadores como ascenso y cultura
organizacional presentaron 25.7% y 42.9% de aceptacion respectivamente. La falta de claridad
respecto a las pautas y requisitos para lograr ascensos genera desconfianza e indiferencia. En
consecuencia se identifica que el desarrollo de la cultura y politicas de la empresa, a pesar de
las diferencias en los indicadores, tiene una positiva aceptacion como elemento que interviene

en el Marketing Interno en una central de riesgo de Lima en el 2017.

En la comunicacion interna como elemento que interviene en el marketing interno; de los
tres indicadores evaluados, medios de comunicacion presentd una favorable tendencia con un
total de 68.6%. El uso de la tecnologia y herramientas con la que trabaja la empresa permite a
los colaboradores enterarse de la informacion asi no se encuentre fisicamente en la oficina. Asi
mismo, los indicadores, comunicacion y nivel de participacion, si bien las aceptaciones han
sido menores con 42.9% Yy 45.7% respectivamente, de igual forma la tendencia fue favorable.
Ello evidencia la necesidad de los colaboradores por mantener una buena comunicacion
LRI V' Bescendente. Por consiguiente, la comunicacién interna es propicia como

elemento que interviene en el Marketing Interno en una central de riesgo de Lima en el 2017.

Finalmente, respecto a la dimension, equipo directivo como elemento que interviene en
el marketing interno; el indicador que mayor aceptacion tuvo de los tres que se evaluaron fue,
jefatura inmediata, con un total de 60%, seguido de liderazgo 54.3%. Se puede observar que
el soporte de los jefes o lideres de la empresa ha sido importante para los colaboradores y asi

lo han reconocido mediante sus respuestas, ya que ello les ha permitido tener autonomia y
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seguridad al momento de llevar a cabo sus labores. En consecuencia, el equipo directivo
interviene favorablemente como un elemento en el Marketing Interno en una central de riesgo

de Lima en el 2017.

Quispe Malca Abigail
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta

CUESTIONARIO: MARKETING INTERNO

ESCALA DE VALORES
Ni de
PREGUNTAS Muy en En acuerdo, ni De Muy de
desacuerdo | desacuerdo en acuerdo | acuerdo
Q 2 desacuerdo 4 (5)
(3)

Considera que la empresa demuestra y
reconoce la funcién que desempefia en la
1| organizacion.

La empresa le brinda la oportunidad de
desarrollarse profesionalmente.

La empresa se preocupa por su bienestar
laboral y personal.

La empresa se preocupa por reforzar sus
conocimientos y mejorar sus competencias.

La empresa fomenta el sentido de
pertenencia en los colaboradores mediante su
5| Misidn, Vision y Valores.

Considera que su remuneracion es
proporcional a las funciones de su puesto de
6 | trabajo y acorde al promedio del mercado.
Cree que los ascensos y promociones se dan
de la mejor manera posible.

Cree que las politicas administrativas de la
empresa le permiten optimizar sus labores.

Considera que la empresa proyecta una
imagen acorde con sus expectativas.

Quigpbarspresegaomunica cambios, metas,
logros, beneficios, resultados y lanzamiento
10 | de nuevos productos oportunamente.

La empresa busca comunicar por igual a
todos los colaboradores utilizando diferentes
medios como: Correos, intranet, paneles
11 | informativos, entre otros.

La empresa considera su opinion en la toma
de decisiones competentes al bienestar del
12 | colaborador.

Considera que la supervision y soporte de su
Jefe inmediato es la adecuada.

13

Cree usted que el equipo directivo es

14 empaético con los colaboradores.

Considera que el Liderazgo proyectado por
el equipo directivo genera motivacion y
15| confianza en los colaboradores.
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Anexo 2. Validacion del Instrumento

VALIDACION DEL INSTRUMENTOQ

L. DATO S GENERALES.
LI Apellidos y nombres del experto  ANA HoRin  SOUS zAc209s
1.2. Cargoe institucion donde labora ~ J&re D€ G, ol HUMpNg . ASlcToncn Sheral
1.3, Nombre del instrumento motivo de evaluseion  €acudsta

INDICADORES | CRITERIOS D:l“;_«_p'ﬁ'lw AR xm ::‘,lm-
. CLARIDAD f;“;;pf;f;;"'m con lengusje o

1. UBJETIVIDAD m-*mm | =

3. ACTUALIDAD 3;‘::‘:;":‘ C;Lw‘ alcance  de -

4. ORGANIZACION i:fg una  organizacion =

5. SUFICIENCIA mﬂcﬁ;&d ASPECIOS 0 -

| Adecundo  para  valorr ‘
| aspectos  del  sistema de
6. INTENCIONALIDAD iculuncién y desarrollo de 0
| capacidades de los
. involucrados. |
| Baades  en aspedts ' |
T CONSISTENCIA | edrieneciontificns de $0 |
. Administracion.
[Entre  los  indices,
8. COHERENCIA Indioadores ¥ i 6o
dimensiones, -
La estrategia responde ol
9, METODOLOGIA proposity del dymostco,
Fl inarimento ha «ido
. OPORTUNIDAD aplicado en ¢l momento cn
oportuno o méds adecuado, | g

oS
-
-

I1. OPINION DE APLICABILIDAD: S
PREGUNMNTAS | CLAAND @UC VAN CoN  [RGISETD DO (A OROAM CACHW

Q 111. PROMEDIO DE VALORACION:

Tanansroben Socint
Firma, post firma y cargo del validador

Lima, /& de SAT. del 20 /%

Asslonts Social
Ana Marta Solls Zarzosa
DN 10656069
OSentnel
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L. DATO S GENERALES. .
LI Apellidos y nombres del expeito RYRANY  ALCMA  (US el =
1.2, Corgo e intitueion donde labora ~ DWECTOR GCRENTE - ORI VO (ArdsTitA 1 ATRR
1.3 Nomhre del instrumenta motiva de evaluacion R LUBTD

Deflciente | Regular | Rueno | My buena | Fficients
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 2140% | a160% | 6180% | S1-100%
Estd formulade con lenguale o
I. CLARIDAD indn LS'L
Estd expeesado en conductas Al
2. DRJETIVIDAD Ekable - )
Adccusdo ¢l mlcance  de R
3. ACTUALIDAD ey Cesd b ANA
Existe una organizacion i
4. ORGANIZACION | 0O gan T
Comprende los aspectos de g
5. SUFICIENCIA calidad y cantidsd. Fo°L
Adecuado  para  valorar
aspectos  del  sistema  de
6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y dessrrollo de ?5 ’
capacidades de los L
involucrados.
Basados  en  aspeclos
7. CONSISTENCIA tedricos-cientificos de la Go s
Administracitn. )
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores y las )’
dimensiones. b
3 La estrategia responde al Cing
9. METODOLOGIA propésito del diagndstico. 5%
El instrumento ha sido
0. OPORTUNIDAD aplicado en ¢l momento
oportuno o méas sdecuado.
IL. OPINION DE APLICABILIDAD:
B FeCEals Awiml ¢l Nyats 7 EGEWT N dEoi B AW i,
oo whmas.

I1L. PROMEDIO DE VALORACION:
\ (s
Q

Finnn.pbaﬁnnaycargodcl validador
Lim, ') de SETIEMARGer 20 )
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VALIDACION D

I. DATO S GENERALES,
1.1 Apellidos y nombres del experto ~ J% LGmGn <O Campos wsca Iy

12, Cargo & institucion donde libora  Jere e GesTion Mowein - senfinel
1.3, Numbre del instrumento motive de evaluacion  easvwesio

vcroonss aameos [P T | e |
Esti formulado con lengunje

upropisdy L
Fard anprecadn on conduetas ¢
observables 30
Adecuado ¢l alcance de
cicncia y tecnologin, ¢0
4. ORGANIZACION ﬁ"g‘l‘c‘: una - organizacidn fo
Comprende fos aspectos de p
5. SUFICIENCIA calidad y cantidad. 0
Adecusdo  para  valorar
aspectos  del sistema  de :
6. INTENCIONALIDAD | evaluacion y desarrolio de b0
capacidades de los
involucrados,
Bassdos  en  aspectos
7. CONSISTENCIA tedricos-clentificos  de  la f\)
Administracion,
Entre los indices,
8. COHERENCIA indicadores ~ y  las 10
dimensiones.
La estrategia responde al
proposito del diagnostico, | 0
El instrumento ha sido ’ :f Q

I, CLARIDAD

2. UBJETIVIDAD

3, ACTUALIDAD

9. METODOLOGIA

0. OPORTUNIDAD aplicado en ¢l momento
Oportune o més adecuado.

1. OPINION DE APLICABILIDAD:

.......................................................................................................................

...................................................................................................................

11l. PROMEDIO DE VALORACION: [ G?’

(ﬁm(z [/&w@g
Firma, posf firma vcat;};l validador

Lima, 18 4o J(ﬂ-mbf. dol 20 /¢

MARIELA QALAMANGA
Jofe de Gesdon Humana
Wsantng
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Anexo 3. Matriz de Consistencia.

TITULO PROBLEMAS OBJETIVO DIMENSIONES | INDICADORES | METODOLOGIA
Pregunta General: Objetivo General: Reconocimiento | Tipo de
¢Cuéles son los elementos que | Describir los elementos que Desarrollo Oportunidad de Investigacion:
_ ) _ ) ) _ o desarrollo Cuantitativa
intervienen en el Marketing intervienen en el Marketing Interno en | motivacional de profesional.

Interno en una central de riesgo | una Central de Riesgo de Lima en el los colaboradores. Bienestar laboral o
y personal Disefio
Marketing |de Lima? en el 2017? 2017. Capacitaciones | N experimental
Cultura
Interno Preguntas especificas: Objetivo especificas: Organizacional transversal
: . _ — Remuneracion inti
aplicadoa | ¢Cuél es el desarrollo Describir el desarrollo motivacional de descriptiva
Desarrollode la  "Accansos
una Central | motivacional de los los colaboradores como un elemento | Culturayy politicas |
Politica .
de la empresa. o . Poblacién:
. . : _ administrativa
de Riesgo | colaboradores como elemento que interviene en el marketing interno
Imagen y 35 personas
de Lima en | que interviene en el marketing | en una central de riesgo de Lima en el Posicionamiento
el 2017. interno en una central de riesgo | 2017. Técnica
de Lima en el 2017? Identificar el desarrollo de la cultura y Encuesta
Comunicacion
¢Cual es el desarrollo de la politicas de la empresa como un Medios de
- o Comunicacién | Instrumento
cultura y politicas de la empresa |elemento que interviene en el Comunicacion Nivel de Cuestionatio
interna participacion
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como elemento que interviene en
el marketing interno en una
central de riesgo de Limaen el
20177

¢Cual es la situacion de la
comunicacion interna es un
elemento que interviene en el
marketing interno en una central
de riesgo de Lima en el 2017?
¢Cuaél es la posicién del equipo
directivo como elemento que
interviene en el marketing
interno en una central de riesgo

de Lima en el 201772

marketing interno en una central de
riesgo de Lima en el 2017.

Describir la situacion de la
comunicacion interna como un
elemento que interviene en el
marketing interno en una central de
riesgo de Lima en el 2017.

Describir el equipo directivo como un
elemento que interviene en el
marketing interno en una central de

riesgo de Lima en el 2017.

Equipo directivo

Jefatura inmediata

Empatia

Liderazgo
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