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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue analizar la situacion del marketing interno en una empresa
del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020, de tal manera que los
colaboradores de la empresa son la base principal de estudio, donde se conoce que la variable
toma un rol muy importante para generar beneficios dentro de la organizacion. De modo que
se realiz6 un estudio con enfoque cuantitativo y con disefio experimental — transversal, se
desarroll6 con la totalidad de la poblacion, conformada por 30 colaboradores, utilizandose
como instrumento una encuesta, la cual pasé por la validacion de expertos y la confiabilidad
mediante el método alfa de cronbach. Los resultados demostraron que se desarrollada de
manera aceptable, sin embargo, se debe optar por mejorar aspectos como por ejemplo la
contratacion de los clientes y la adecuacion al trabajo ya que de estos se obtuvo un puntaje
minimo que fue brindado por los mismos colaboradores de la empresa; se recomienda que
toda organizacion toma mayor énfasis sobre el correcto desarrollo de la variable para obtener

mejores beneficios para los colaboradores.

Palabras clave: Marketing interno, comunicacion interna, adecuacion al trabajo,

contratacion de clientes y desarrollo personal.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
Realidad problemética
1.1.1. Andlisis del entorno

El trabajo de investigacion corresponde al titulo de “Marketing interno en una
empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020”. De tal
modo que la variable es un factor importante dentro de toda empresa u organizacion a
nivel nacional e internacional, debido a que genera beneficios en los colaboradores,
mejor desempefio en sus labores y por ende obtener éxito en la empresa, generando
una buena imagen ante los clientes externos que acuden a los puntos de venta. Ademas,
se conoce que la variable influye directamente en los colaboradores, ya sea en el
desempefio, la motivacion, la satisfaccién, de modo que, al implementar una correcta
estrategia del marketing interno, se debe tomar en consideracion a los trabajadores y
sus puntos de vista que cuentan en la empresa, ya que asi los altos mandos, como los
directivos conoceran detalladamente la realidad en la cual se encuentra su empresa. En
los ultimos afios las empresas estdn optando por incorporar un plan de marketing
interno para obtener mejores beneficios en sus empresas y lograr alcanzar sus
objetivos.

A nivel internacional, en los Gltimos afios, muchas empresas consideran un
factor importante la aplicacion de la variable tales como el manejo oportuno de las
personas orientado sus esfuerzos hacia la mejora de la parte intrinseca, extrinseca y
transcendental.

Las empresas dan uso del marketing interno buscando asi mejorar la
satisfaccion laboral y el compromiso de sus empleados; de modo gque empiezan a

considerar dicha variable como un instrumento de apoyo con el fin de alcanzar sus
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fines en un entorno mas favorable y tengan con el apoyo de sus empleados. Ruizalba,et
al. (2013)

No es muy cotidiano escuchar que el marketing puede ir enfocado hacia el
interior de una empresa; lo que se conoce como marketing interno, dicha variable es
una herramienta que cada vez se toman en consideracion por las empresas y 1o ponen
en practica con sus clientes internos, es decir sus empleados. Castillo (2017)

Los autores mencionan que poco a poco las empresas en el entorno
internacional estdn toman en cuenta los beneficios que les otorga la variable al
momento de implementarla, se puede verificar dicha informacion con la empresa
conocida como Netflix, Google, entre otras, que cuentan con muy buena estrategia.

A nivel nacional, el marketing interno no ha sido empleado de la misma manera
en las empresas. Citando al Diario Gestion (2015), segiin Alejandra D’ Agostino, socia
lider de Capital Humano de Deloitte Pert, afirma que el 87% de las empresas
consideran que la falta de compromiso (engagement) es su principal problema. Por
otro lado en el caso del Perl, el 50% de los ejecutivos consideran la falta de
compromiso como un factor muy importante [...]. Garay (2017)

De lo mencionado anteriormente, se puede concluir que en el Pert no se conoce
mucho sobre la variable, por lo que los resultados estadisticos obtenidos indican que
el principal problema es la falta de compromiso que cuentan los colaboradores de las
empresas.

Ademas, en el ambito regional, se dice que el 60% de las empresas que
consideran la falta de compromiso un factor importante, confesaron no disponer de un
programa adecuado para la medicion y mejoramiento de compromiso organizacional.

Garay (2017)

Chinchayan Sanjinez, R. Péag. 11
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En este ambito se puede visualizar que las empresas no toman en cuenta sobre
los beneficios que tiene la variable dentro de ella, lo cual se verifica dicha informacion
en la empresa que se estudia, ya que se encontré como de investigacion cual es la
situacion del marketing interno dentro de la organizacion.

1.1.2. Planteamiento del problema

Por su parte, el presidente del Sector Gastronomia de la Camara de Comercio
de Lima (CCL), Jorge Penny, recalca que es precisamente gracias al soporte del
delivery que el sector restaurantes de nuestro pais habria crecido entre 4% y 5% en el
2019. Esto debido a que era la tendencia que marcaba hasta el tercer trimestre del afio
pasado el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), especificamente el
rubro de fast food, que es mas afin a los pedidos por aplicaciones. La Camara-Revista
Digital de la CCL (2020).

Actualmente, en la ciudad de Lima, los locales de comidas réapidas, son las que
tienen mayor aceptacion debido a la afinidad con las aplicaciones, a comparacion de los
restaurantes.

En las empresas que ofertan un producto, se realiza un procedimiento
estandarizado de todos los procesos que realizan, donde se aprecia el producto a la
demanda, los clientes eligen el producto que desean, realizan el pago correspondiente y
se retiran del establecimiento. Por ende, las empresas de comidas rapidas son enfocadas
como empresas de servicios, ya que influyen directamente en varios aspectos como el
contacto visual y fisico entre los clientes y el personal en turno que ofrece el servicio.
De esta manera, se deduce que el personal encargado de las labores desempefiadas en
relacién al contacto directo con los clientes, es un factor muy importante en todas las

empresas y especialmente en aquellas que se enfocan en ofrecer un servicio.
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Los locales de comidas rapidas se encuentran localizados en mercados donde
enfoca gran cantidad de competidores, por ende, es necesario generar una ventaja
competitiva, de modo que se podria trabajar con los colaboradores para obtener un
aspecto diferencial frente a otras empresas que se consideren una fuerte competencia.
Con relacién a lo mencionado, muchas empresas de comidas rapidas con mayor
posicionamiento en el mercado han reconocido la importancia del marketing interno
como una oportunidad de mejora porque permite un mejor desempefio de los
colaboradores y asi poder alcanzar la eficacia de la empresa. Por consiguiente, la
importancia del estudio es analizar la situacion del marketing interno en una empresa
del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020, mediante el
involucramiento directo en las dimensiones que compone la variable, de modo que la
informacion estadistica encontrada a nivel nacional indica que existe mucha deficiencia
en el compromiso de los colaboradores generando asi no llegar a la meta trazada por la
empresa.

Las principales causas son la falta de tiempo para desarrollar de manera correcta
la variable en todas sus dimensiones para obtener trabajadores con mejores desempefios,
igualmente el &rea de Recursos Humanos es fundamental para la estructuracion de un
cronograma que integre capacitaciones en el personal; tomando en cuenta los puntos
que ellos consideren importantes a tratar para mejorar muchas aspectos y generar asi
empleados con mejores desempefios en sus labores, generando asi éxito en la empresa.
1.1.3. Antecedentes

A nivel internacional

Salazar (2018) realiz6 una investigacion titulada modelo de endomarketing para
servicios de salud, teniendo como objetivo de investigacion Indagar como las

inadecuadas estrategias de endomarketing afectan la prestacion de servicio de Salud en
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los usuarios de los Hospitales Publicos del caton Ambato. Contando con un enfoca
cuantitativo de modo que se realizé una encuesta a los 96 trabajadores del hospital, para
obtener la validez del instrumento, siendo esta una encuesta de 18 items; se realizo
mediante la validez de expertos, la cual consistio en cuatro docentes que conocen sobre
la variable de estudio, ademas se realizé la confiabilidad del mismo mediante el método
alfa de Cronbach, obteniendo un resultado de 0.70 interpretdndolo como buena. Los
resultados se obtuvieron mediante el SPSS. De los resultados que se obtuvieron se pudo
concluir que el endomarketing es un factor muy importante y beneficioso para la
prestacion de servicio de salud debido a que permite satisfacer, atraer, convencer en
mantener a los clientes.

Heredia (2019) La investigacion llamada disefio de un plan de endomarketing
en la empresa Ernst & Young del ecuador en el afio 2019, tiene como objetivo disefiar
un plan de endomarketing para la empresa “Ernst & Young” del ecuador en el afio 2019.
La investigacion se encuentra enfocado en un disefio no experimental, descriptivo
transaccional, del mismo modo es una investigacion mixta ya que se utilizd una
entrevista para recolectar informacion por parte de los socios, ademas se dio uso de una
encuesta que consta de 26 items desarrollandose al personal de la empresa para
recolectar informacidn, contando asi con una muestra de 182 personas. De los resultados
se obtuvo que el 49.4% esta de acuerdo y el 37.8% en totalmente en de acuerdo, en que
el trabajo que se realiza dentro de la organizacion es correcto y por ende recomendarian
la empresa en comparacion con la competencia, asi mismo se concluye que se encontro6
resultados favorables con respecto a los sentimientos que los colaboradores demuestran
hacia la empresa, incluso consideran que les brindan oportunidades, capacidades y
habilidades para su desarrollo personal y por lo tanto se encuentran motivados la

mayoria de ellos por las razones anteriormente mencionadas.
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Cardenas (2017) Impacto de las estrategias de marketing interno implementadas
en la empresa odontoldgica Vega Beltran de la ciudad de Quito en el periodo Agosto —
Diciembre 2015, contiene como objetivo medir la demanda de pacientes a partir de las
capacitaciones en marketing interno brindadas al personal que labora en las clinicas
dentales Vega Beltrdn de la ciudad de Quito. El trabajo consta de un enfoque
cuantitativo de modo que se dio uso de una encuesta para la recoleccion de datos.
Seguidamente, de los resultados obtenidos se concluy6 que las capacitaciones acerca de
“captacion y retencion de clientes externos a través de clientes internos satisfechos” se
pudo generar que el personal odontolégico como de recepcion, dedique mayor tiempo
en explicar detalladamente los tratamientos que necesitaba cada cliente que se atendia,
de tal manera que aumentd sus habilidades de ventas y consiguié que el paciente se
realice el diagnostico en un 75 % de los casos. Por ende, mantener las capacitaciones
constantes ayudard mucho a los trabajadores para que se encuentren actualizados con
respecto a las nuevas técnicas de captacion y retencion de clientes, originando asi un
aumento en la demanda de los pacientes y también obteniendo un personal satisfecho
con el lugar donde se encuentra laborando.

Castillo (2017), El empleado es el primer cliente: Iberia comprometida con su
marketing interno. La investigacion tiene como objetivo analizar el proceso de
marketing interno que llevan a cabo las empresas para conocer las necesidades y
motivaciones de sus empleados. Principalmente se realiza la investigacion
correspondiente para conocer el concepto del marketing interno, desde su origen, dado
que la variable es similar al marketing externo, se da a conocer las diferencias y
semejanzas entre ambos. Seguidamente, se realiza una encuesta a los trabajadores de la
empresa area iberia para obtener la informacion necesaria y analizar los resultados y

medidas tomadas por la empresa. Finalmente se define la variable responsabilidad social
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y se busca la relacion entre ambas variables, logrando determinar que es una herramienta
clave para que os clientes internos empaticen con los valores de la empresa.

A nivel nacional

Vargas (2017), Marketing interno desde la perspectiva de los colaboradores del
area de consultas generales del BCP, Lima 2017. El objetivo de la investigacion es
describir el marketing interno desde la perspectiva de los colaboradores del area de
consultas generales del BCP, Lima 2017. La investigacion cuenta con un enfoque
cuantitativo. Descriptivo y un disefio experimental, de modo que se realiz6 una encuesta
a una muestra de 140 colaboradores de la empresa, de tal manera que la confiabilidad
del instrumento obtuvo como resultado un 0.94. De los resultados se obtuvo que el
marketing interno en la empresa se cuenta en un nivel alto con unos datos estadisticos
del 54.3%, por otro lado la dimension interno con un 46.4% correspondiente al nivel
alto, la contratacion y retencién de empleados con un 51.4% correspondiente al nivel
alto y finalmente la dimension adecuacion al trabajo con un nivel alto contando en un
55.7%; por otro lado enfocandonos en la dimension desarrollo de empleados, se
encontrd que un 54.3% de los encuestados indicaron que se encuentra en un nivel alto,
mientras que el 39.3% de los mismo indicaron que tiene un nivel regular y un 6.4%
consideran que el nivel de estas tacticas es bajo. El autor concluye que las estrategias
planteadas por la empresa fueron establecidas correctamente, de modo que se genera un
compromiso en cada uno de los encuestados con relacion a la empresa, del mismo modo
dicha dimension es un factor importante para realizacion correcta de la variable en una
organizacion.

Huaman (2019), ElI marketing interno en la Institucion Educativa Particular
Ramon Castilla, en la ciudad de Cajamarca, 2018. Presenta como objetivo de

investigacion describir la situacion de marketing interno en la institucion educativa
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particular Ramon Castilla, de Cajamarca en el afio 2018. El trabajo consta con un tipo
de investigacion descriptivo no experimental - transversal, debido a que no se manipuld
la variable y se desarroll6 el trabajo en un tiempo determinado siendo este el afio 2018,
de igual modo cuenta con un enfoque cuantitativo ya que se utiliz6 como instrumento
de recoleccion de datos la encuesta. La encuesta consta con 22 items y se realizd con 42
colaboradores de la institucion pasando por una validacion de expertos, ademéas para
medir la confiabilidad del mismo de utiliz6 el método alfa de cronbach, lo cual brind6
un coeficiente de 0.827 indicando que tiene una confiabilidad alta. De los resultados
por obtenidos, el autor concluye que el 5% de los encuestados se encuentran totalmente
de acuerdo con las estrategias desarrolladas de la variable, de igual modo el 40.48% de
los mismo estan de acuerdo con la manera en que se desarrolla la variable dentro de la
institucion; por otro lado, el 33.33% indican que se no estan de acuerdo ni en desacuerdo
y por altimo el 21% indican que estan en desacuerdo. De modo que, se demuestra que
mas del 50% de los colaboradores de la institucion se encuentran en desacuerdo con la
gestion del marketing interno de la institucion. Del mismo modo, el 45.24% de los
encuestados muestran desinterés hacia el proceso de reclutamiento, de igual modo el
7.14% de los mismos esta totalmente de acuerdo con los indicadores y el 47.64% de
indicaron que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo, de modo que se puede
determinar que existe una desmotivacion con respecto a la retencion y contratacion de
los colaboradores, salarios, los pagos de horas extras dentro de la institucion. Incluso,
menciona que la dimension contratacién de clientes internos; se considera de suma
importancia ya que la empresa debe lograr contratar al personal idoneo, los cuales
cumplan con la totalidad de requisitos que la empresa ha solicitado, como por ejemplo,
cumplir con los objetivos y obtener iniciativas con el fin de conseguir logros

individuales y con equipos de trabajo. Seguidamente, se debe considerar dentro de la
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empresa reconocimientos a los colaboradores, dado que se establece como el premio
que se le otorga por alcanzar los objetivos planteados por la empresa.

Alva (2017), Marketing interno en una empresa de servicio de cine en la ciudad
de Trujillo, 2017, Tiene como objetivo analizar el marketing interno en una empresa de
servicio de cine de la ciudad de Trujillo, 2017. El trabajo consta es descriptivo y cuenta
con un disefio no experimental- transversal, debido a que se utilizé solo 1 variable en un
determinado periodo de tiempo. Ademas, se utilizé como instrumento de recoleccion de
datos una encuesta que esta constituido con 22 items, dicha encuesta se realiz6 a 150
colaboradores de la empresa, para que el instrumento obtenga confiabilidad se utilizé el
método de alfa cronbach obteniendo asi un 0.72 referente a un nivel bueno. Con los
resultados, el autor puede concluir, que en la dimensién adecuacion al trabajo un 61.3%
indicaron que no estar de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que los trabajadores
pueden solicitar un cambio de sus funciones y el 66% estan en desacuerdo con respecto
a que la empresa se preocupa en atribuir las actividades de acuerdo con las habilidades
de cada uno de los empleados, el 68.7% de los mismos estan en desacuerdo ya que
indicaron que no tienen libertad para tomar decisiones relativas al desarrollo de la
actividad y finalmente el 57.3% mencionan que hay diferentes programas para atender
las diferentes necesidades de los trabajadores.

Huaman (2020), Endomarketing como estrategia para los colaboradores en una
asociacion cafetalera en San Ignacio 2019, cuenta como objetivo de investigacion
analizar el endomarketing en la asociacion cafetalera en San Ignacio periodo 2019. El
trabajo se desarrolla bajo un disefio descriptivo no experimental dado que se da uso de
una sola variable y el trabajo se desarrolla en un determinado periodo de tiempo,
asimismo como instrumento de recoleccion de datos de utiliz6 una encuesta que fue

desarrollada por una muestra de 10 colaboradores que corresponden a la empresa. De
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los resultados obtenidos por la encuesta realizada, el autor concluye que en la dimension
de comunicacion interna el 90% esta totalmente en desacuerdo y un 10% esta de
acuerdo, de modo que se explica el motivo por el cual es muy importante llevar a cabo
una buena comunicacion interna dentro de toda la organizacién, de tal manera que se
puede resolver diferentes inquietudes o dudas que pueden generarse en los
colaboradores.

1.1.4. Bases Teoricas

Se denomina marketing interno al conjunto de acciones encaminadas a
promocionar los valores y la imagen de la empresa entre los empleados. [...] Uno de los
conceptos mas recientes es el Kotler (2006), quien define a la variable como “la tarea
de contratar, entrenar y motivar al personal idoneo para atender adecuadamente a los
clientes”. Miranda (2018)

También Berry (1984) afirma que el marketing interno es ver a los empleados
como clientes internos, premiando sus trabajos y tratando de ofrecer productos internos
los cuales complazcan las necesidades de los colaboradores y al mismo tiempo que
tomen en cuenta los objetivos de la organizacion. Barreto (2019).

Asi mismo, el marketing interno se entiende por todas aquellas actividades que
se realicen para obtener empleados satisfechos, orgullosos con la empresa [...] Se puede
afirmar que “los empleados son los clientes méas importantes para la direccion”,
especialmente para aquellas empresas en las que la calidad de los productos, del servicio
y de la atencion del cliente dependa directamente del empleado. [...] Aplicar un
marketing interno representa gran importancia a la direccion, si se desarrolla bien se
obtendra un incremento en el nivel de calidad de servicio y atencién al cliente. Martinez

Guillén (2012)
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Para Bohnenberger (2005) el marketing interno se entiende como la forma
correcta de gestionar las necesidades de los clientes internos ‘“colaboradores,
empleados” [...] siguiendo con su idea menciona que el uso de las estrategias de la
variable para alcanzar la satisfaccion del cliente interno exitosamente, respetando asi
sus necesidades y deseos.

Segun la teoria de bohenenberger en el 2005, plantea que las dimensiones para
la variable son desarrollo personal, contratacion de clientes internos, adecuacion al
trabajo y comunicacion interna, seguidamente se explicara cada una de ellas.

Dimensiones del marketing interno

= Desarrollo del personal

El &rea de recursos humanos es considerada como soporte fundamental de como
que influird en las capacitaciones con el fin de poder generar en los
colaboradores una orientacion hacia la satisfaccion de los clientes, asi mismo al
tomar las acciones se lograra generar seguridad en los empleados puesto que la
empresa busca el desarrollo de sus habilidades, de tal manera que brindaran
mayor importancia de sus tareas asignadas consiguiendo asi conocer a sus
clientes.

Indicadores: oportunidades, capacitacion y conocimiento.

= Contratacion de los clientes internos

Se considera de suma importancia que la empresa logre contratar al personal

idoneo, lo cual se espera que cumplan con la totalidad de requisitos que la

empresa ha solicitado, como por ejemplo cumplir con los objetivos y obtener
iniciativa con el fin de conseguir logros individuales y con equipos de trabajo.

Seguidamente se debe considerar dentro de la empresa reconocimientos a los
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colaboradores, dado que se establece como el premio que se les otorga por
alcanzar los objetivos planteados por la empresa. Vargas (2017)
Indicadores: claridad de contratos, remuneraciones e incentivos.
= Adecuacion al trabajo

Principalmente se refiere a que los colaboradores deben estar en puestos de
trabajos donde sus habilidades y motivaciones estén en relacion con las labores
que desempefian, asi mismo el empowerment o empoderamiento es
fundamental, debido a que la empresa le brinda la confianza y libertad de poder
realizar sus funciones.
Bohnenberger (2005) sehala que “la trata de las acciones que toma la
organizacion para ajustar las motivaciones y habilidades de cada empleado a las
funciones y roles que debe cumplir dentro de la misma” (parr.10)
Indicadores: linea de carrera, libertad de decision y adecuacion de necesidades

= Comunicacion interna
Se define como la accidn que se ejerce desde los jefes o cabezas de las empresas
hacia los colaboradores, de manera que se debe tener énfasis en informar de
manera clara y precisa los resultados obtenidos, los objetivos, metas de la
empresa, los cambios y valores institucionales, por consiguiente, genera un
ambiente de confianza y comunicacion continua.
Indicadores: conocimiento de resultados, valores institucionales, cambios y
objetivos.
Elementos del marketing interno

En el afio 2003, Del Prado indica que los elementos los cuales conforman
el marketing interno son aquellos que se encargan de velar que la mejora en la

calidad de entrega de servicio al cliente logre ser optimizada y se ejecute de
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manera cémo la empresa lo espera. Ramos (2017). Los elementos son los
siguientes:

= Trabajador
El trabajador es el cliente interno de la empresa, por esta razén, debe ser
considerado con respecto a sus preferencias, necesidades, gustos y
preocupaciones y tomar en cuenta al momento de establecer alguna estrategia
interna. Para lograr que todo colaborador de la empresa se sienta contento con el
trato que se le brinda, es fundamental realizar una investigacion del mercado
interno por medio de encuestas, focus group, entre otros. De modo que se logre
establecer acuerdos donde los colaboradores sean una pieza clave en la empresa
y que ellos se sientan parte de la organizacion.

= Empresa
La empresa se presenta como el producto que se ofrece a los clientes internos,
son los trabajadores. El producto posee con un FODA, del mismo modo cuenta
con una estructura organizativa, objetivos, metas, valores, mision y politicas
internas; los factores mencionados contribuyen en los procesos y la obtencién de
mejores resultados. Ramos (2017)

= Equipo directivo
Para el desarrollo de la variable todos los colaboradores de la empresa forman
un papel importante, especialmente los colaboradores que se desempefian en el
area directiva 0 mandos medios, son considerados como la fuerza de venta, de
modo que inspiren y logren motivar a sus comparieros. De igual forma,
inculquen los ideales y promover el cumplimiento de los objetivos planteados
por la empresa, impulsando la fidelizacion y participacién de cada uno de los

colaboradores.
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Figura 1.

Elementos de Marketing interno

Equipo

Nota: descripcion de los puntos claves del marketing interno
Estrategias del marketing interno

Segun Ramos (2017), en el afio 2008, Alvarado menciona que las etapas
del plan de marketing interno son igual de relevantes que en cualquier plan de
marketing externo.

La estrategia de marketing interno se define en 4 fases, analisis del
entorno, estudio del mercado interno, proceso de adaptacién y control del plan.
Seguidamente se definird cada una de ellas.

= Anélisis del entorno
En esta etapa del proceso se debe realizar una investigacion sobre empresas
similares en sus caracteristicas, sin importar el sector que se desarrollen, por tal
motivo es imprescriptible realizar una comparacion de lo recolectado, luego del
analisis se debe buscar similitudes y desarrollarlas de manera correcta, ajustando
a las prioridades y necesidades de la empresa. De igual modo, se desarrolla en
relacién con el &rea de recursos humanos con la finalidad de replicarlas y obtener
el mayor provecho y aprender de una buena ejecucion desarrollada anteriormente.

= Estudio del mercado interno
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En esta parte, se debe ejecutar cuando se tiene informacion correcta del analisis
del entorno realizado en la etapa anterior, seguidamente se realiza un proceso de
conocer a los clientes internos, se puede realizar entrevistas, reuniones de grupos,
dinamicas, entre otros, con la finalidad que los colaboradores brinden sus
opiniones de manera abierta, como por ejemplo expectativas, problemas; de tal
manera nos permite conocer mejor cCOmo Se encuentra nuestra empresa y realizar
mejoras. Ramos (2017)
*  Proceso de adaptacion
Esta etapa del proceso se enfoca en la adaptacion de los recursos con los que
cuenta la organizacion. Por esta razén cuando se tiene conocimiento sobre las
necesidades a corto, mediano y largo plazo, de igual manera las caracteristicas
reales y potenciales de todos los colaboradores, se realiza a incorporacion de la
politica acorde a la realidad que se necesita en la visualizacion del futuro
inmediato. De tal manera este proceso se debe adaptar a la comunicacion interna
con la finalidad que todos los trabajadores tengan conocimiento y de esta manera
lograr el compromiso con la empresa.
= Control del plan

En esta parte se pondra en préactica lo establecido como plan de marketing interno,
de tal modo se realiza la verificacion de las politicas que se establecieron, de igual
manera, analizando la eficacia y realizando correccion en caso se presente algunas

fallas.

Estrategia del marketing interno
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A Estudio
An;éllms del Prc:jceeso Control
entorno mercado adaptacion del plan

interno

Nota: enfoque del marketing a partir de la estrategia.

De acuerdo a Lings (2004) menciona que el marketing interno estd compuesto por tres
dimensiones siendo:

- Generacion de informacién sobre el mercado interno: proporciona varios
beneficios para la organizacion. Por ejemplo, el empleado conoce los efectos de su
decision frente a los clientes tendrd mas confianza y sabra qué hacer cuando los
problemas se presenten.

- Diseminacion de la informacion interna: como genera la comunicacién de forma
general entre los empleados.

- Respuesta a la informacion interna: Las decisiones importantes relativas a politicas
de RRHH se toman de acuerdo a las necesidades individuales de los empleados.

Las dimensiones mencionadas anteriormente se pueden visualizar en el anexo n°7.
1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
= ;Cual es la situacién del marketing interno en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia, Lima, 2020?
1.2.2. Problemas especificos
= ;Cual es la situacion de desarrollo personal en una empresa del sector Fast

Food, en el distrito de Independencia, Lima, 2020?
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¢Cudl es la situacion de contratacion de cliente interno en una empresa del
sector Fast Food, en el distrito de Independencia, Lima, 2020?

¢Cual es la situacion en que se encuentra la adecuacion al trabajo en una
empresa del sector Fast Food, en el distrito de Independencia, Lima, 2020?
¢Cual es la situacion de comunicacion interna en una empresa del sector

Fast Food, en el distrito de Independencia, Lima, 2020?

1.3.1. Objetivo General

1.3.2.

Analizar la situacién del marketing interno en una empresa del sector Fast

Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Obijetivos Especificos

Describir la situacion del desarrollo personal en una empresa del sector Fast
Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Investigar la situacion la contratacion del cliente interno en una empresa del
sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Analizar la situacion en que se encuentra la adecuacion al trabajo en una
empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.
Conocer la situacion que tiene la comunicacion interna en una empresa del

sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

El trabajo de investigacion no presenta hipotesis, debido a que el trabajo es de tipo

descriptiva.

Justificacion

La presente investigacion se orientard en un estudiar la variable marketing

interno en una empresa del sector Fast Food, delimitada en el area demogréfica del
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distrito de Independencia en la ciudad de Lima, desarrollandose asi en el afio 2020
dentro del periodo Agosto - Diciembre. Debido a los ultimos cambios en el &mbito
econdmico que se realizaron alrededor del mundo por el tema de la pandemia. De tal
manera que el presente trabajo permitird mostrar la gran importancia que tiene el
correcto desarrollo de la variable en las empresas, del mismo modo reforzando con las
bases tedricas, ayudando asi a generar una concientizacion en todas las empresas.

Por otro lado, el presente estudio se encuentra enfocado dentro de las lineas de
investigacion que propone la universidad; considerando como primera linea el
Desarrollo sostenible y Gestion empresarial, lo cual parte desde el enfoque en las
organizaciones como base de desarrollo para los colaboradores, del mismo modo se
considera con el despliegue de la linea Comunicacion en la empresa, debido a que se
determina un vinculo de informacion entre la empresa y sus colaboradores como base
para la generacion de valor, lo cual permite un flujo de interrelacion entre los
mencionados anteriormente generando asi la base para la mejora en la gestiéon del
negocio.

El interés por desarrollar el tema de investigacion se dio principalmente para
conocer porqué las empresas enfocadas en este sector no cuenta con un marketing
interno desarrollado de manera correcta, de modo que se puede obtener mejores
beneficios para la empresa. Del mismo modo, al conocer la situacion de la variable en
la empresa, se puede mencionar que los altos mandos no toman en consideracion el
seguimiento y desarrollado correcto de la variable; por consiguiente, cuentan con
colaboradores pocos comprometidos con la organizacion.

Teorica
La investigacion contiene multiples bases tedricas con el propdsito de conocer

a mayor profundidad el concepto de la variable, con la finalidad que la informacién
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Ilegue hasta los altos mandos de diferentes empresas y empiecen a ponerlo en practica;
ademas de obtener un sustento confiable de los hallazgos obtenidos, dando asi un
respaldo al trabajo. Méas aln, se espera que pueda ayudar a futuras investigaciones, ya
que se espera brindar toda la informacion posible para subsanar las dudas futuras, del
mismo modo el trabajo pueda contribuir positivamente en diferentes empresas con los
hallazgos obtenidos.
Practica

Se espera que la empresa, como los colaboradores logre conocer la gran
importancia que tiene la variable con respecto a los beneficios que otorga dentro de
una organizacion, asimismo, se espera que llegue a los diferentes sectores del mercado
y no solamente en el &mbito que se desarrolla el presente trabajo. Por otro lado, se
espera que los colaboradores tengan gran conocimiento sobre la variable, ya que en un
futuro la mayoria de ellos probablemente incursionen en el mundo del
emprendimiento, lo cual tengan que generar trabajo a otras personas y pongan en
desarrollo el marketing interno en sus empresas.
Metodolégica

Proporciona como instrumento de recoleccion de datos, un cuestionario, de
modo que fue sometido a un proceso de validez de expertos y confiabilidad; debido a
que se disefid y estructuro acorde a las dimensiones de la variable, otorgando asi un
mejor conocimiento sobre el estado de la misma dentro de una organizacion. Ademas,
los resultados nos proporcionan una idea mas detallada en los aspectos que se deben
mejorar.
Limitaciones
La presente investigacion ha contado con diferentes limitaciones durante el desarrollo

del trabajo las cuales fueron las siguientes:
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= Definir correctamente la empresa en la que se desarrolla el trabajo, ya que
la empresa que se selecciono principalmente no contaba con la cantidad de
trabajadores que se necesita para obtener un correcto enfoque del tema.

= |dentificar de manera correcta el problema principal con el que cuenta la
empresa enfocado en la variable de desarrollo.

= Las limitaciones para obtener articulos de referencia que cuentan con el
mismo enfoque de estudio del presente trabajo.

= Falta de tiempo para recolectar mayor fuente de informacion para el
entendimiento de las causas.

= Articulo de referencia con el rango de afios que solicita para el correcto

desarrollo de los antecedentes.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
Tipo de investigacion

La investigacion es basica o pura debido a que cuenta con un desarrollo tedrico
y seréd desarrollada de manera cuantitativa dado que se da uso de encuestas como
instrumento para la recoleccion de datos.

Disefio de investigacion

El disefio de la presente investigacion es descriptivo debido a que solo se utilizd
una variable siendo el marketing interno. El presente trabajo de investigacion es no
experimental puesto que no se manipulo a variable, del mismo modo es transversal ya
que se realiz6 la recoleccién de datos en un tiempo determinado, en esta oportunidad
el afio 2020.

No experimental de modo que Vargas (2017) menciona, Hérnandez et. Al.
(2014) sefiala la investigacion no experimental es aquella donde los estudios que se
realizan sin la manipulacién deliberada de variables asi mismo Gnicamente se observan
los fendmenos en un ambiente natural para analizarlos.

Segln Garay (2017), transversal se define como un tipo de investigacion donde
los datos solamente se recolectaron una vez, esto quiere decir en un nico periodo de
tiempo.

Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién es compuesta por 30 colaboradores de una empresa del sector

Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Muestra

Chinchayan Sanjinez, R. Pag. 30



2.4.

N

UNIVERSIDAD “Marketing interno en una empresa del sector Fast
PRIVADA DEL NORTE Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”

La muestra comprende a 30 colaboradores entre hombres y mujeres, siendo asi
el 100% de los trabajadores de la empresa. Por su parte Hernandez citado en Castro
(2003), expresa que “si la poblacion es menor a cincuenta (50) individuos, la poblacion
es igual a la muestra” (p.69).

Muestreo

La investigacion no cuenta con muestreo, debido a que se tomaré el 100% de
la poblacion para ser encuestada ya que es una poblacién pequefia y accesible para el
desarrollo del trabajo.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y andlisis de datos
Técnicas e instrumentos de recoleccion

En el trabajo de investigacién se emplea la técnica de encuesta para la
recoleccion de informacion, de igual modo como instrumento un cuestionario que se
realiza la confiabilidad del mismo con el método alfa de cronbach; de igual modo, se
obtiene la validez del instrumento por medio de la validez de expertos, asi mismo el
cuestionario permite recolectar informacion por medio de las respuestas otorgadas por

los encuestados, contando con 20 items.

Tabla 1

Validacidn de expertos

Cantidad de expertos Nombre de expertos
Experto 1 Mg. Adrian Colomer (Anexo n°2)
Experto2 Mg. Magnolia Dusek (Anexo n°3)
Experto 3 Mg. Monica Regalado (Anexo n°4)
Experto 4 Mg. Walter Bernia (Anexo n°5)

Nota: validacion con docentes de la Universidad Privada del Norte
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De la tabla 1, se puede observar que se realiz6 la validacién con 4 expertos, siendo asi
que se puede verificar dicha informacion dentro de los anexos del presente trabajo.

Analisis de datos

Para desarrollar correctamente el analisis de los datos obtenidos con el

instrumento de recoleccion de dato, siendo asi que se desarrolla con 15 personas
relacionadas en el &mbito, se utiliza una hoja de célculo de Microsoft Excel, para medir

el grado de confiabilidad mediante alfa de cronbach del instrumento aplicado.

» Intervalo del método de cronbach
Se determinaré los niveles de confiabilidad de los instrumentos aplicados en la
investigacion mediante el alfa de cronbach.
Figura 3.

Alfa de cronbach

| e |
|

0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Nota: elaborado por Alex Duve

De la figura 3, se puede observar los niveles del método aplicado en el trabajo,
de tal manera que se espera que el instrumento se encuentre entre la calificacion
buena y alta.

» Datos a usar
K (# de items) = 20
> Vi (Varianza de cada item) = 14.711111
V1t (varianza total) = 132.77333

» Formula para hallar alfa de cronbach
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k Z Vi
a =
k
20 14.711111
a =

20— 11' " 1327733

a = 09360014 = 0.94

Luego de realizar el célculo para saber el grado de confiabilidad del

instrumento, se obtiene como resultado que o = 0.94, dando como

interpretacion que la confiabilidad del instrumento es alta, brindado asi
confianza en la investigacion. Para Ander Egg (2002), el término confiabilidad
se refiere a "la exactitud con que un instrumento mide lo que pretende medir.
(p. 44).

Es decir, que es equivalente a estabilidad y predictibilidad, sin embargo, para
los efectos de esta investigacion se empled el término mencionado enfocado
como el grado de homogeneidad de los items del instrumento en relacion con
las caracteristicas que pretende medir, a esto, el autor, denomina confiabilidad
de consistencia interna a homogeneidad. Palella y Martins (2003).
Obteniendo la confiabilidad, se realiza la agrupacion de datos con respecto a
las dimensiones de la variable, las cuales se encuentran relacionadas de manera
directa con los objetivos especificos de la presente investigacion. Del mismo
modo, los resultados que se obtienen de la encuesta nos brindan los hallazgos
mas relevantes que cuenta cada una de las dimensiones, de tal manera que
permite conocer las principales causas por la cual se genero el problema de

investigacion.

2.5. Procedimiento de recoleccion de la informacién

El procedimiento para la recoleccion de datos se realizd de la siguiente manera:
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a) Elaborar el cuestionario teniendo en cuenta las preguntas considerando las

b)

d)

f)

9)

h)

)

K)

dimensiones e indicadores de la variable marketing interno.

Enviar el cuestionario a los docentes de la Universidad Privada del Norte mediante
correo electronico para obtener la validez del instrumento de recoleccion de datos.
Recepcionar y corregir las observaciones encontradas por los especialistas en las
preguntas del cuestionario.

Obtener el documento firmado y validado por parte de los especialistas, teniendo
asi la aprobacion del instrumento.

Realizar el cuestionario en Google Forms, para distribuirlo a un grupo de 15
personas.

Elaborar la confiabilidad del instrumento con los resultados obtenidos mediante
el método de Alfa de Cronbach en el software SPSS.

Verificar la validacion y confiabilidad del instrumento se encuentren dentro de los
rangos establecidos.

Distribuir el cuestionario a los 30 colaboradores involucrados en el presente
trabajo de investigacion.

Recepcionar las respuestas y extraer los datos del programa Microsoft Excel para
obtener los porcentajes y graficos necesarios en base a los objetivos planteados.
Realizar un andlisis de los resultados obtenidos para establecer como se encuentra
cada una de las dimensiones del trabajo.

Interpretar los resultados y describirlos en el trabajo de investigacion,

relacionados de manera directa con los objetivos.

2.6. Aspectos éticos

De acuerdo con los principios éticos establecidos, la investigacion protege y

respeta la propiedad intelectual de los anteriores autores, con relacion a las teorias y
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conocimientos obtenidos de sus investigaciones, de modo que se da el uso correcto de
las citas y precisdndolos apropiadamente en las fuentes bibliogréaficas de acuerdo a lo
estipulado por las normas APA 7ma edicion. Incluso, el llenado de la encuesta se
realiz6 de manera an6nima para que la informacion brindada por cada uno de los
empleados sea real, de tal manera que se realizé el seguimiento para el correcto llenado
de la misma, asi mismo el trabajo respeta la informacion privada de la empresa,

utilizando, asi como parte del titulo una empresa modelo.
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Tabla 2

Matriz de consistencia

“Marketing interno en una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: EI marketing interno en una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Autor: Rossmery Patricia Chinchayan Sanjinez

SITUACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLOGIA

Problema general:

- ¢Cual es la situacion del marketing
interno en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia,
Lima, 2020?

Problemas especificos:

- ¢Cuadl es la situacion del analisis del
entorno en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia,
Lima, 2020?

- ¢Cual es la situacion en el estudio del
mercado interno en una empresa del
sector Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020?

- ¢Cual es la situacion en que se
encuentra el proceso de adaptacion en
una empresa del sector Fast Food, en el
distrito de Independencia, Lima, 2020?

- ¢Cual es la situacién en el control del
plan en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia,
Lima, 2020?

Objetivo general:

- Analizar la situacion del marketing
interno en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia,
Lima, 2020.

Objetivos especificos:

- Describir la situacion del anlisis del
entorno en una empresa del sector Fast
Food, en el distrito de Independencia,
Lima, 2020.

- Investigar la situacion en el estudio del
mercado interno en una empresa del
sector Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020.

- Analizar la situaciéon que se encentra el
proceso de adaptacion en una empresa del
sector Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020.

- Conocer la situacion que tiene en el
control del plan en una empresa del sector
Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020.

El trabajo de

investigacion es tipo

descriptiva, por lo
cual no presenta
hipétesis.

DIMENSIONES:

- Desarrollo Personal.

- Contratacion de
clientes internos.

- Adecuacion al trabajo.

- Comunicacion Interna.

TIPO
INVESTIGACION:

Investigacion
descriptiva, debido a que
se utilizd una variable.

DE

POBLACION Y
MUESTRA

Poblacion:

La  poblacion
conformada
colaboradores

Muestra:

La muestra es de treinta
colaboradores los cuales
atienden en la empresa.

esta
por 30

INSTRUMENTOS:

Instrumento para la
recoleccion de datos es
el cuestionario. (Anexo
n°1)

Nota: matriz de linealidad de consistencia
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Matriz de operacionalizacion de la variable

VARIABLE: MARETING INTERNO

DEFINICION DEFINICION < ESCALAY
CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADOR ITEMS VALORES NIVELES | RANGO
Oportunidades Bajo [5-11]
Desarrollo o .
Capacitacién 1-5 Medio [12 - 18]
personal Conocimiento
Huaman  (2018), Alto [19 - 25]
define el marketing _
interno como la Contratacion de Claridad de contratos Bajo [5-11]
perspectiva de tratar | La variable | . Remuneraciones 6-10 | Nunca (1) | Medio [12 - 18]
a los empleados | marketing interno se clientes internos Incentivos .
como clientes, lo | divide en cuatro Casinunca  (2) | Alto [19-25]
cualbpueds IIevgr : _dig?enziones y trece L inea de carrera A veces 3) Bajo [4-9]
cambios de actitud | indicadores i -
en los trabajadores | guardando relacion ﬁ:s;l:)auon 2 Libertad de decision 11-14 C-a15| siempre (4) | Megio [10 - 14]
y afectar | con el marco tedrico. Adecuacion de necesidades Slempre (5) Alto [15 _ 20]
positivamente  la
satisfaccion de los . _ [6—14]
consumidores. o Conocm?len_to d_e resultados Bajo
_Comunlcamon Valorgs institucionales 15 - 20 Medio [15 - 22]
interna Camplos [23 - 30]
Objetivos Alto
Nota: matriz de operacion
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Figura 4.

CRONOGRAMA

Cronograma

ACTIVIDAD JUNIO JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
1/2|3(4]1|2|3|4(1(2|3|4|1 |2 3|4 |1]|2|3|4|1]2|3]|4]|1]|2]|3]|4

Eleccién del Tema

Identificacion del problema

Causas de problema

Elaboracioén de la introduccion

Correcciones de la primera parte de
proyecto

Elaboracion del proyecto de informacion

Aplicacion  de  instrumento  para
recoleccién de informacion

Organizacidn y procesamiento de datos

Interpretacion de resultados

Elaboracién de conclusiones

Presentacion del trabajo

Aprobacién de trabajo

Correcciones de trabajo final

Sustentacién del informe

Nota: cronograma por meses de la tesis
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CAPITULO Ill. RESULTADOS
La recoleccion de datos se realiza mediante una encuesta, de tal manera que luego de
aplicarla a nuestro publico elegido, se obtienen ciertos hallazgos, de los cuales se iniciara
con la explicacion de los resultados obtenidos por la variable, seguidamente acorde a las
dimensiones y finalmente se explicara por cada pregunta que se realiz6 (anexo n°6), como

se podré apreciar en los siguientes cuadros y gréficas.

Primeramente, se realiza la interpretacion de los hallazgos obtenidos con respecto a la
variable, de la cual principalmente se realizd las operaciones necesarias para obtener los
nuevos rangos de cada nivel con respecto a la variable que podremos ver a continuacion.

Tabla 4

Niveles de la variable

Variable Niveles Rango
Bajo [20 — 45]
Marketing interno Medio [46 — 72]
Alto [73 —100]

De la tabla 4, podemos observar los niveles con los cuales se evalta los resultados
obtenidos al realizar la encuesta con la muestra, seguidamente observaremos los resultados.

Tabla 5

Hallazgos de la variable marketing interno

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Bajo 0 0% 0%
Medio 16 53% 53%
Alto 14 47% 100%
TOTAL 30 100%
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Figura 5.

Variable marketing interno

16

14

12

10
8 53%
6 16 m47%
4 m 0%
2
0

Bajo Medio

De la tabla 5y figura 5, se observa que el 53% de participacion correspondiente a 16
colaboradores que desarrollaron la encuesta consideran como un nivel medio la variable
marketing interno, mientras que el 47% de los mismo representado con 14 colaboradores de
la empresa, consideran como un nivel alto y un 0% como nivel bajo la variable marketing
interno de una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.
Los resultados mencionados se ven reflejados en las dimensiones que cuenta con cierta
deficiencia, siendo asi la contratacidn al cliente interno y adecuacion al trabajo considerando
los indicadores que tiene mayor votacién hacia un puntaje bajo son los incentivos y
adecuacion de necesidades respectivamente.

Seguidamente, se realiza la interpretacion de los hallazgos obtenidos con respecto a
las dimensiones con las que cuenta la variable, relacionado directamente con los niveles
determinados anteriormente en la matriz de operacionalizacion de la variable.

Tabla 6

Hallazgos de la dimension desarrollo personal.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
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Bajo 0% 0%
Alto 53% 53%
Medio 47% 100%
TOTAL 100%
Figura 6.
Dimensién desarrollo personal
20
15
10 m 0%
s W 47%
0 53%
Medio

De la tabla 6 y figura 6, se observa que el 53% de participacion que desarrollaron la

encuesta consideran como un nivel alto la dimension de desarrollo personal, mientras que el

47% de los mismo, consideran como un nivel medio el desarrollo personal de los clientes

internos de una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Tabla 7

Hallazgos de la dimensidn contratacion de clientes interno

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Bajo 2 7% 7%
Alto 12 40% 47%
Medio 16 53% 100%
TOTAL 30 100%
Figura 7.

Dimensién contratacion de cliente interno
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53%
m 40%
7%

Alto

Bajo
) Medio

De la tabla 7 y figura 7, se observa que el 53% de participantes que desarrollaron la
encuesta consideran como un nivel medio la dimension de contratacion de clientes internos,
mientras que el 40% de los mismo, consideran como un nivel alto y un 7% como nivel bajo
la dimension de contratacion de los clientes internos de una empresa del sector Fast Food
en el distrito de Independencia, Lima, 2020.

Tabla 8

Hallazgos de la dimension adecuacion al trabajo

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Bajo 7 23% 23%
Alto 11 37% 60%
Medio 12 40% 100%
TOTAL 30 100%
Figura 8.

Dimensién adecuacién al trabajo
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De la tabla 8 y figura 8, se observa que el 40% de participacion que desarrollaron la
encuesta consideran como un nivel medio la dimension de adecuacion al trabajo, mientras
que el 37% de los mismo, consideran como un nivel alto y un 23% como nivel bajo la

dimensién de adecuacion al trabajo de una empresa del sector Fast Food en el distrito de
Independencia, Lima, 2020.

Tabla 9

Hallazgos de la dimension comunicacion interna.

Niveles Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Bajo 2 7% 7%
Alto 15 50% S57%
Medio 13 43% 100%
TOTAL 30 100%
Figura 9.

Dimensién comunicacion interna
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De la tabla 9 y figura 9, se observa que el 50% de participacion que desarrollaron la
encuesta consideran como un nivel alto la dimension de comunicacion interna, mientras que
el 43% de los mismo, consideran como un nivel medio y un 7% como nivel bajo la dimension
de comunicacion interna de una empresa del sector Fast Food en el distrito de

Independencia, Lima, 2020.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusién

Segun el objetivo general de la presente investigacion, “Analizar la situacion del
marketing interno en una empresa del sector Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020”; se obtuvo como resultado que la variable se encuentra
en un nivel medio dado que se identifica a través de los colaboradores una baja
eficiencia en sus labores, de tal manera que recomienda gestionar capacitaciones a
los altos mandos de la empresa, para lograr una mejora en los puntos tales como
adecuacion al trabajo y se cuenta con fortalezas en desarrollo personal, clientes
internos y comunicacion interna; en comparacion con la tesis de referencia “El
marketing interno en la institucion educativa particular Ramaén Castilla, en la ciudad
de Cajamarca, 2018”. Se obtuvo como resultado que el 5% de los encuestados se
encuentran totalmente de acuerdo con las estrategias desarrolladas de la variable,
de igual modo el 40.48% de los mismos estan de acuerdo con la manera en que se
desarrolla la variable dentro de la institucion, por otro lado el 33.33% indican que
no estan de acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo el 21% indican que estan en
desacuerdo; de modo que se demuestra que mas del 50% de los colaboradores de la
institucion se encuentran en desacuerdo con la gestion del marketing interno en la
institucién debido a que en ambos casos no se hace un esfuerzo por gestionar
capacitaciones a los colaboradores. Por otro lado, la variable en cada organizacion
es distinto, esto se debe a diferentes factores como, por ejemplo; al nivel de cultura
de la empresa, nivel sociodemografico y a la estructura real, entre otros; lo cual se
espera que antes de incorporar un plan de marketing interno se realice un estudio
del mercado interno para identificar las debilidades y poder generar un plan de

accion. Incluso, Martinez (2012) menciona que el marketing interno se entiende por
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todas aquellas actividades que se realicen para obtener empleados satisfechos,
orgullosas con la empresa [...] Se puede afirmar que “los empleados con los clientes
mas importantes para la direccion”, especialmente para aquellas empresas en las
que la calidad de los productos, del servicio y de la atencion del cliente dependa del
empleado. [...] Aplicar un marketing interno representa gran importancia a la
direccion, si se desarrolla bien se obtendra un incremento en el nivel de calidad de
servicio y atencion al cliente.

= Con respecto el objetivo especifico de la presente investigacion, “describir la
situacion del desarrollo personal en una empresa del sector Fast Food, en el distrito
de Independencia, Lima, 2020; se obtuvo como resultado que el 53% de los
encuestados concluyeron que tiene un nivel alto la dimensién de desarrollo personal
debido al indicador de mayor fortaleza que es el conocimiento referente a la
informacion de la empresa, clientes y servicio que ofrece, seguido de un programa
de capacitacién en recursos humanos, mientras que el 47% de los mismos,
consideran como un nivel medio el desarrollo personal; en comparacion con la tesis
de referencia “Marketing interno desde la perspectiva de los colaboradores del area
de consultas generales del BCP, Lima 2017, se obtuvo que un 54.3% de los
encuestados consideran como bueno el nivel de desarrollo de la variable en la
organizacion. Referente a esta dimension obtuvimos los siguientes resultados: en
un 54.3% consideran que las tacticas empleadas para el desarrollo de los empleados
tienen un nivel alto y se sienten conformes, un 39.3% consideran que las tacticas se
encuentran en el nivel regular, y un 6.4% consideran que el nivel de estas tacticas
es bajo. Con dichos resultados hay una coincidencia por lo que se afirma que la
dimension permite medir y entender su desempefio en la organizacién en base a

acciones de oportunidades laborales para su desarrollo profesional, programas de
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capacitacion para un mejor vinculo entre la accién operativa y la responsabilidad,
y controles de evaluacién para medir el conocimiento y la préctica de las actividades
del puesto. Adicionalmente, segun el autor Bohnenberger (2005) menciona que la
dimensidn de desarrollo personal; toma en cuenta, que el &rea de recursos humanos
es considerada como soporte fundamental de modo que influira en las
capacitaciones con el fin de poder generar en los colaboradores una orientacion
hacia la satisfaccion de los clientes, asimismo al tomar las acciones se lograran
generar seguridad en los empleados puesto que la empresa busca el desarrollo de
sus habilidades, de tal manera que brindaran mayor importancia de sus tareas
asignadas consiguiendo asi conocer a sus clientes.

= Segun el objetivo especifico de la presente investigacion, “investigar la situacion
de la contratacion del cliente interno en una empresa del sector Fast Food, en el
distrito de Independencia, Lima, 2020”; del cual se obtuvo como resultado que el
53% de los encuestados indicaron que tiene un nivel medio la dimension
contratacion del cliente interno, mientras que el 40% de los mismo, consideran un
nivel alto y un 7% como nivel bajo debido a que el indicador de incentivos brindd
un resultado bajo, en el tema de pagos e extras y reconocimiento de los superiores
por el trabajo realizado, comparando con la tesis de referencia “El marketing interno
en la Institucion Educativa Particular Ramon Castilla, en la ciudad de Cajamarca,
2018”. Se obtuvo como resultado que el 45.24% de los encuestados muestran
desinterés hacia el proceso de reclutamiento, de igual modo el 7.14% esta
totalmente de acuerdo con los indicadores y el 47.62% indicaron que estan en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo; de modo que se puede determinar que
existe una desmotivacion con respecto a la retencion y contratacion de los

colaboradores, salarios, los pagos de horas extras dentro de la institucion. Incluso,
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Menciona que la dimension contratacion de clientes internos; se considera de suma
importancia ya que la empresa debe lograr contratar al personal idéneo, los cuales
cumplan con la totalidad de requisitos que la empresa ha solicitado; como por
ejemplo cumplir con los objetivos y obtener iniciativas con el fin de conseguir
logros individuales y con equipos de trabajo. Vargas (2017). Seguidamente; se
debe considerar dentro de la empresa gestionar los reconocimientos a los
colaboradores, dado que se establece como el premio que se le otorga por alcanzar
los objetivos planteados por la empresa de modo que se pueden ser extrinsecos o
intrinsecos.

= Segun el objetivo especifico de la presente investigacion, “analizar la situacion que
se encuentra la adecuacion al trabajo en una empresa del sector Fast Food, en el
distrito de Independencia, Lima, 2020”; teniendo como resultado que el 40%
consideran un nivel medio la dimensién de adecuacion al trabajo, mientras que el
37% de los mismos, consideran como nivel alto y un 23% como bajo la dimension
previamente mencionada. De lo mencionado, los encuestados indican que no
pueden tomar decisiones libremente con respecto al desarrollo de sus actividades,
igualmente los colaboradores no pueden solicitar el cambio de sus funciones si ellos
lo desean; por tal motivo se debe tomar en cuenta los resultados y tomar acciones
como por ejemplo brindar talleres para que expliques las manera en como pueden
conseguir los beneficios mencionados anteriormente, en comparacién con la tesis
de referencia “Marketing interno en una empresa de servicio de cine en la ciudad
de Trujillo, 2017”. De los resultados se obtuvo que un 61.3% de los encuestados
indicaron no estar de acuerdo ni en desacuerdo con respecto a que los trabajadores
pueden solicitar un cambio de sus funciones, basado en la dimension, inclusive el

66% estan en desacuerdo con respecto que la empresa se preocupa en atribuir las
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actividades de acuerdo con las habilidades de cada uno de los empleados, el 68.7%
de los mismos estdn en desacuerdo ya que indicaron que no tienen libertas para
tomar decisiones relativas al desarrollo de la actividad y finalmente el 57.3%
menciona que hay diferentes programas para atender las diferentes necesidades que
les puede presentar a los trabajadores. Incluso, La dimension adecuacion al trabajo;
se refiere en primera instancia que los colaboradores deben estar en puestos de
trabajos donde sus habilidades y motivaciones estén en relacion con las labores que
desempefian, asimismo el empowerment o empoderamiento es importa, debido a
que la empresa le brinda la confianza y libertas de poder realizar sus funciones.

= Segun el objetivo especifico de la presente investigacion, “conocer la situacion que
tiene la comunicacién interna en una empresa del sector Fast Food, en el distrito de
Independencia, Lima, 2020”; se tiene como resultado que el 50% de los encuestados
consideran como nivel alto la dimensién de comunicacion interna, mientras que el
43% de los mismo, tienen como consideracion un nivel medio y un 7% como nivel
bajo la dimension ya mencionada, esto se refleja en la mayoria de encuestados
indican que tienen conocimiento de resultados, conocen los valores institucionales,
como también conocen las metas y objetivos de la empresa; comparando con la
tesis de referencia “Endomarketing como estrategia para los colaboradores en una
asociacion cafetalera en San Ignacio 2019”. Se obtuvo como resultado que en la
dimensidn de comunicacion interna el 90% esta totalmente en desacuerdo y un 10%
estd de acuerdo, de modo que se explica el motivo por el cual es muy importante
llevar a cabo una buena comunicacion interna dentro de toda la organizacion, de tal
manera que se puede resolver diferentes inquietudes o dudas que pueden
presentarse a los colaboradores. Con dichos resultados se afirma que la variable

tiene un rol importante con relacién al correcto desarrollo de los colaboradores
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dentro de sus labores, ademéas es importante que toda empresa cuente con una
comunicacion interna bien desarrollada, de modo que la informacién relevante se
transmitird asertivamente. Incluso, En el 2005, Bohnenberger menciona que la
dimensién comunicacion interna se define como la accidn que se ejerce desde los
jefes o cabezas de las empresas hacia los colaboradores, de manda que se debe tener
énfasis en informar de manera clara y precisa los resultados obtenidos, los
objetivos, metas de la empresa, los cambios y valores institucionales; por
consiguiente, genera un ambiente de confianza y comunicacion continua.
Implicancias
e Metodoldgicas
El presente trabajo consta con un instrumento de estudio (cuestionario), la
cual nos permite diagnosticar los puntos débiles en la empresa elegida de tal
manera que nos brindan informacién de cada dimensién desarrolladas en la
organizacion.
e Practicas
Se espera que el trabajo desarrollado brinde informacién para mejorar el
desempefio de los clientes internos, siendo asi los colaboradores; de tal
manera que, brindandoles la confianza para un correcto desarrollo de sus
labores, se sentiran mayor comprometidos, logrando asi obtener clientes
finales satisfechos con los servicios brindados.
e Teoricas
Con las bases tedricas enfocado en el marketing interno ayuda a mejorar el
desempefio de los colaboradores; a través de los altos mandos de las
organizaciones, desarrollando de manera correcta todas las dimensiones que

conforman la variable de estudio.
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Limitaciones

Contiene ciertas limitaciones post desarrollo de la investigacion:
e Encontrar las tesis de referencias adecuadas para realizar la comparativa en
las discusiones.
e Tener un formulario desarrollado correctamente para realizar la encuesta en
los trabajadores destinados para obtener los resultados.
e Obtener el formato correcto para el desarrollo del trabajo de investigacion,
contando con todos los puntos adecuados a trabajar.
4.2. Conclusiones
Durante todo el desarrollo el presente trabajo de investigacion se buscé analizar como
las dimensiones de desarrollo del personal, contratacion el cliente, adecuacion al
trabajo y comunicacion interna son factores importantes para conocer la situacion del
marketing interno en una empresa del sector Fast Food distrito de Independencia,
Lima, 2020. De modo que se encontraron las siguientes conclusiones:
Primera: en relacion al objetivo general se analizo la situacion del marketing interno
en una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020,
teniendo como resultado que tiene un desarrollo medio, ya que se encontrd ciertas
deficiencias en las dimensiones de contratacion al cliente y adecuacion al trabajo,
contando con un 53% dentro de la empresa, siendo asi que los colaboradores indican
que dichas dimensiones no se encuentran bien implementadas en la empresa, lo cual
no genera una relacién directa de los colaboradores con la empresa.
Segunda: con respecto al primer objetivo especifico se describié a situacion del
desarrollo personal en una empresa del sector Fast Food en el distrito de
Independencia, Lima, 2020, la empresa obtuvo un nivel alto con un valor de 53%, dado

que sus indicadores se encuentran desarrollados de manera correcta dentro de la
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organizacion, siendo esta las oportunidades que ofrecen a los colaboradores, las
capacitaciones y conocimiento que tienen con relacion a toda la empresa como, por
ejemplo, lo que ofrecen, lo que esperan los clientes, entre otros.

Tercera: en relacion al tercer objetivo especifico se investigo la situacion de la
contratacion del cliente interno en una empresa del sector Fast Food en el distrito de
Independencia, Lima, 2020, se refiere a la claridad de los contratos, las remuneraciones
e incentivos que cuenta la empresa hacia los trabajadores de modo que dicha
dimension obtuvo un nivel medio con un valor de 53%, dado que la empresa tiene
ciertas dificultades en el desarrollo de la misma, siendo asi que los empleados
mencionaron que a veces cuentan con oportunidades de pagos extras, por otro lado
también consideran que a veces son reconocidos por sus superiores por el trabajo que
ellos desarrollaron en su tiempo de jornada laboral.

Cuarta: en la tercera el tercer objetivo especifico se analizé a situacion en que se
encuentra la adecuacion al trabajo en una empresa del sector Fast Food en el distrito
de Independencia, Lima, 2020, se refiere a los indicadores basados en la linea de
carrera, libertad de decision y atencion de necesidades, de acuerdo al analisis realizado
lo colaboradores indicaron que se encuentra en un nivel medio con un valor estadistico
de 40%, de tal manera que indicaron que a veces cuenta con libertad para tomar
decisiones con relacién a sus actividades, del mismo modo consideran que a veces los
empleados pueden solicitar cambio de funciones, si ellos lo desean; por ultimo
mencionan gue solo a veces cuentan con programas para atender las necesidades que
pueden surgir en ellos. De ello, se entiende que los colaboradores no siempre se
encontraran comodos al desempefiarse en sus labores, sin saber que cuentan con

medios para mejorar continuamente.
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Quinta: en relacion al cuarto objetivo especifico se conoci6 la situacion que tiene la
comunicacion interna en una empresa del sector Fast Food en el distrito de
Independencia, Lima, 2020, se conoce que los colaboradores consideran que se
encuentra desarrollado de manera correcta contando asi con un nivel alto
correspondiente al 50%, ademas estos se encuentran compuestos por sus indicadores
de conocimiento de resultados, valores institucionales, cambios que existen en la
empresa y los objetivos trazados por la misma.

Recomendaciones

Primera: De lo analizado, las empresas del sector Fast Food deben mejorar y
desarrollar planes o estrategias sobre la contratacion al cliente y adecuacion al trabajo
debido a que se observo que se deben realizar mejoras en la empresa con respecto a la
variable, ya que como se conoce anteriormente por las bases teoricas es un factor muy
importante para que todos los colaboradores de la empresa, obtengan una relacion
directa y desarrollen de mejor manera sus labores, esto lograra generar diferentes
beneficios con respecto a la empresa que se investiga y por ende, lograr a ser mas
conocido en el entorno que se desarrolla.

Segunda: Se encontré que la dimensién desarrollo personal se encuentra desarrollado
correctamente, se recomienda que sigan brindandole la misma importancia para
continuar del mismo modo, y los colaboradores se encuentren bien en dicho aspecto.
Tercera: Se obtuvo cierta deficiencia en la dimension contratacion de cliente; de modo
que, se espera que la empresa brinde oportunidades de pagos extras y del mismo modo
ser reconocidos por sus superiores, logrando asi sentirse parte de la empresa y un factor
importante, generado de esa manera que sus actividades sean desarrolladas

eficientemente.
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Cuarta: Se dio el analisis de la dimension adecuacién al trabajo, donde se espera que
la empresa tome en cuenta que los colaboradores no pueden solicitar el cambio de
funciones, no pueden tomar decisiones libremente, de tal manera que pueda mejorar
dichos aspectos, tal vez considerando posicionar a los trabajadores en los puestos
donde mejor se adecuen y asi puedan desarrollar eficientemente sus talentos

Quinta: Se dio a conocer que la dimensién comunicacién interna se encuentra en un
nivel alto con un 50%, contando como sus indicadores el conocimiento de resultados
de sus actividades, valores institucionales, cambios y objetivos que tiene la
organizacién, de modo que se espera que continué de tal manera y utilizarlo como
refuerzo para saber las necesidades que pueden tener los colaboradores y atencién de

la manera més réapida y justa posible.
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ANEXOS

ANEXO n° 1. Encuesta

“Marketing interno en una empresa del sector Fast
Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”

. Casi .
Nunca Casi nunca | A veces . Siempre
siempre
1) ) (©) (®)
(4)
Dimension 1: Desarrollo Personal
INDICADOR 1: Oportunidades
1. La empresa ofrece oportunidades
para aumentar mi conocimiento de
forma general
INDICADOR 2: Capacitacion
2. La empresa me capacita para
desarrollar mejor mi actividad.
INDICADOR 3: Conocimiento
3. Conoce completamente los
servicios que ofrece la empresa
4. Recibo informacion respecto a los
clientes de la empresa.
5. Sé lo que los clientes esperan del
servicio ofrecido por la empresa
Dimension 2: Contratacion de clientes internos
INDICADOR 4: Claridad de contratos
6. Las actividades y las
responsabilidades de los nuevos
empleados son claramente
definidas
INDICADOR 5: Remuneraciones
7. Soy remunerado sobre la medida
del sector.
8. La remuneracién se encuentra
acorde a las funciones y cargo en la
cual se desempefia
INDICADOR 6: Incentivos
9. Laempresa ofrece oportunidades de
pagos extras.
10. Soy reconocido por mis superiores
por el trabajo que realizo.
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Dimension 3: Adecuacion al trabajo

INICADOR 7: Linea de carrera

11. Considera que la empresa le ofrece
una linea de carrera.

INDICADOR 8: Libertad de decision

12. Tengo la libertad de tomar
decisiones relativas al desarrollo de
mi actividad.

INDICADOR 9: Atencidén de necesidades

13.Si el empleado desea, puede
solicitar el cambio de funcién

14. Existe programas para atender las
necesidades de los diferentes tipos
de colaboradores.

Dimensién 4: Comunicacion interna

INDICADOR 10: Conocimiento de resultados

15. Conozco los resultados de mi
trabajo.

16. Conozco los resultados de la
empresa.

INDICADOR 11: Valores institucionales

17. Conozco los valores institucionales.

INDICADOR 12: Cambios

18. Los cambios que van ocurrir en la
empresa son comunicados con
anticipacion.

19. La empresa informa internamente
las actividades que se desarrollaran
en la empresa.

INDICADOR 13: Objetivos

20. La meta y objetivos de la empresa
son puestos en practica a los
colaboradores.
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ANEXO n° 2. Validacién Adrian Colomer

L Datos generales:

Nombre v Apellido Adrian Colomer Winter
Sexo: VaronX [ Mujer
Afios de experiencia
profesional: (desde la 3 afios
obtencidn del titulo)
Grado académico: Bachiller Magster X Doctor
Area de formacion Clinica Educativa Socialx
académica Crganizacional x Otro:
Areas de experiencia . . . _
. P Docencia universitaria/ enprendintento
profesional
Tiempo de experiencia . - . . .
P peris ZadafosX 5a 10 afios 10 Afios 2 mas
profesional en el area
19 La amprem iform iesromesds D x x x
actvidader goe pr demrrolhran = h
e
INDICATOR. 13: Objetives
10.La meta ¥ objetives de b emmeems zom x x x
dinulzados com Jos colaboradones

A SN OCSA
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ANEXO n° 3: Validacion Magnolia Dusek

L Datosgzenerales:

Nombre v Apellido MAGNOLIA JESUS DUSEK PAZ
Sexo: Varon [ Mujer X
Afios de experiencia
profesional: (desde la 15 afios
obtencion del titulo)
Grado académico: Bachiller Magisterx Doctor
Area de formacion Clinica Educativa Social
academica Oypanizacional 3 | Otro:
Areas de experiencia 30 ai
\ 20 afios
profesional
Tiempll:u de up&l‘i!zmria 7 a4 afios 5 2 10 afios 10 Afios a mas
profesional en el area X

Coeficiente de Resultadio
validez: Validez nula
ASBSC = 1 Validez muy baja

= = Validez baja
Validez aceptable
080-0283 alidez buena
CALIFICACKIN GLOBAL 0,890-1.00 Walidez muy buena

Ubicar el coeficiente de validez obtenido en el imtervals respeciive y e soriba sobre =1

expacia &l resultada.

g™

Lima, 04 d= S=ti=mbra d=l 2020 Firma de=l validadar

Validez muy buena

Maznoliz lasis Dussk Pax
DML OS7ERSS
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ANEXO n° 4. Validacion Monica Regalado

19.La =mpresa informa intemaments las X X X
actividades gque se desarrollaran en la
smprasa.

INDICADOR. 13: Objetivos

20.La meta v objetives d= la smpresa son X X x
divulzades con los colaboradoras.

MONICA REGALADO CHAMORRO
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ANEXO n° 5. Validacién Walter Bernia

Nombre v Apellido

Walter Christian Bernia Ledn

Sexo: Varén (X) | Mujer
Afios de experiencia
profesional: (desde la
obtencion del titulo)
Grado académico: Bachiller Magister (X) Doctor
Area de formacion Clinica Educativa Social
académica Organizacional (X) | Otro:
Areas f:le experiencia Contabilidad y Fi
profesional
Tlemp.o de e:xperlfm::la 2 24 afios 5 210 afios 10 Afios a mas
profesional en el area (X)
19.La ompreza informa intemamente las X X X
actividades gque se dssamollaran =
EMIpresa.
INDICADOR 13: Objetivos
20.La meta v objetrivos de la empresa sem X X X Se sugiere cambiar vez de divulzados,
divulgades a los colaboradores. cambizr 2 “puesto en practiea”.

(s>
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Tabla 10

ANEXO n° 6. Resultados obtenidos por pregunta

La empresa ofrece multiples opciones para aumentar mi conocimiento de forma general

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 3 10.0% 10.0%
A veces 11 36.7% 46.7%
Casi siempre 12 40.0% 86.7%
Siempre 4 13.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 10.

La empresa ofrece multiples opciones para aumentar mi conocimiento de forma general

# HNunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
# Siempre

Con respecto a la figura 10, se detalla que la empresa ofrece multiples opciones para
aumentar mi conocimiento de forma general, donde los encuestados indicaron que casi
siempre sucede con un 40%, asimismo con el 36.7% de los encuestados mencionaron que a
veces, de tal manera se puede determinar que dicha oferta no se encuentra desarrollada para

la totalidad de los empleados.
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Tabla 11

La empresa me capacita para desarrollar mejor mi actividad.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 2 6.7% 6.7%
A veces 10 33.3% 40.0%
Casi siempre 12 40.0% 80.0%
Siempre 6 20.0% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 11.

La empresa me capacita para desarrollar mejor mi actividad.

# Munca
-
# Casi nunca
A veoEs
Casi siempre
i Siempre

g

De a la figura 11, se detalla que la empresa me capacita para desarrollar mejor mi
actividad, donde los encuestados indicaron que casi siempre sucede con un 40%, asimismo
con el 33.3% de los encuestados mencionaron que a veces, de tal manera se puede plantar
como una de las causas es que la empresa solo capacite a todos los empleados cuando recién

ingresan a laboral y después no cuentan con mas capacitaciones.
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Tabla 12

Conoce completamente los servicios que ofrece la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 0 0.0% 0.0%
A veces ) 16.7% 16.7%
Casi siempre 15 50.0% 66.7%
Siempre 10 33.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 12.

Conoce completamente los servicios que ofrece la empresa.

& Hunca
Casi nunca
A veces
@ Casi siempre
@ Siempre

Con respecto a la figura 12, se detalla que conoce completamente los servicios que
ofrece la empresa, donde los encuestados indicaron que casi siempre sucede con un 50%,
asimismo con el 33.3% de los encuestados mencionaron que siempre, de tal manera se puede
determinar que los trabajadores tienen un correcto conocimiento sobre lo que ofrece la
empresa.

Tabla 13

Recibo informacion respecto a los clientes de la empresa.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
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Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 3.3% 3.3%
A veces 10 33.3% 36.7%
Casi siempre 13 43.3% 80.0%
Siempre 6 20.0% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 13.

Recibo informacion respecto a los clientes de la empresa

@ HNunca
P
Casi nunca
A veces
Casi siempre
® Siempre

Con respecto a la figura 13, se detalla que recibe informacion respecto a los clientes
de la empresa, donde los encuestados indicaron que casi siempre sucede con un 50%,
asimismo con el 33.3% de los encuestados mencionaron que siempre, de tal manera se puede
plantar como una de las causas que la empresa no enfatiza el tema de hacer conocer sobre
sus clientes a sus empleados.

Tabla 14

Sé lo que los clientes esperan del servicio ofrecido por la empresa

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 3.3% 3.3%
A veces 9 30.0% 33.3%
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Casi siempre 14 46.7% 80.0%
Siempre 6 20.0% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 14.

Sé lo que los clientes esperan del servicio ofrecido por la empresa

@ Nunca
Casi nunca
A veoes
Casi siempre

@ Siempre

De la figura 14, se detalla con respecto a la pregunta sé lo que los clientes esperan del
servicio ofrecido por la empresa, donde los encuestados indicaron que casi siempre sucede
con un 46.7%, asimismo con el 30% de los encuestados mencionaron que a veces, de tal
manera se puede plantar como una de las causas es que la empresa no enfatiza en comunicar
lo que ellos pueden observar en sus estudios.

Tabla 15

Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son claramente definidas.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 2 6.7% 6.7%
A veces 8 26.7% 33.3%
Casi siempre 12 40.0% 73.3%
Siempre 8 26.7% 100.0%
TOTAL 30 100%
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Figura 15.

Las actividades y las responsabilidades de los nuevos empleados son claramente definidas

@ Nunca

@ Casi nunca
A veCEs
Casi siempre

@ Siempre

g

Con respecto a la figura 15, se detalla que las actividades y las responsabilidades de
los nuevos empleados son claramente definidas, donde los encuestados indicaron que a veces
sucede con un 40%, asimismo con el 26.7% de los encuestados mencionaron que casi
siempre y siempre, de tal manera se puede plantear que se les capacita a los empleados, pero
las funciones no son claramente especificadas.

Tabla 16

Soy remunerado sobre la medida del sector.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 3 10.0% 10.0%
A veces 13 43.3% 53.3%
Casi siempre 11 36.7% 90.0%
Siempre 3 10.0% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 16.

Soy remunerado sobre la medida del sector.
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De la figura 16, se detalla que soy remunerado sobre la medida del sector, donde los
encuestados indicaron que veces sucede con un 43.3%, asimismo con el 36.7% de los
encuestados mencionaron que casi siempre, de tal manera se puede plantear que solo en
algunas oportunidades son reconocidos por encima del sector.

Tabla 17

La remuneracién acorde a las funciones y cargo en la cual se desempefia

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 0 0.0% 0.0%

Casi nunca 3 10.0% 10.0%

A veces 7 23.3% 33.3%

Casi siempre 14 46.7% 80.0%
Siempre 6 20.0% 100.0%

TOTAL 30 100%

Figura 17.

La remuneracion se encuentra acorde a las funciones y cargo en la cual se desempefia
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@ HNunca
Casi nunca
A veces

@ Casi siempre
@ Siempre

En la figura 17, se detalla que la remuneracion se encuentra acorde a las funciones y
cargo en la cual se desempefia, donde los encuestados indicaron que casi siempre con un
46.7%, asimismo con el 23.3% de los encuestados mencionaron que a veces, de tal manera
que ser remunerado algunas veces sobre la medida del sector, no es considerado siempre
como el costo de las funciones que se desarrollan.

Tabla 18

Hallazgo sobre la empresa ofrece oportunidades de pagos extras.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 2 6.7% 6.7%

Casi nunca 4 13.3% 20.0%

A veces 10 33.3% 53.3%

Casi siempre 10 33.3% 86.7%
Siempre 4 13.3% 100.0%

TOTAL 30 100%

Figura 18.

La empresa ofrece oportunidades de pagos extras
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@ HNunca
Casi nunca
A veoes

Casi siempre

@ Siempre

Con respecto a la figura 18, se detalla que la remuneracion se encuentra acorde a las
funciones y cargo en la cual se desempefia, donde los encuestados indicaron que casi siempre
y a veces con un 33.3%, de tal manera que se puede plantear como una de las causas, que
unicamente se le brinda las oportunidades de pagos extras a cierto personal.

Tabla 19

Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que realizo

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 1 3.3% 3.3%
A veces 14 46.7% 50.0%
Casi siempre 13 43.3% 93.3%
Siempre 2 6.7% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 19.

Soy reconocido por mis superiores por el trabajo que realizo
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De la figura 19, se detalla que soy reconocido por mis superiores por el trabajo que
realizo, donde los encuestados indicaron que a veces con un 46.7%, asimismo con el 43.3%
de los encuestados mencionaron que casi siempre, de tal manera que se puede determinar
que no existe una forma de ser reconocido por sus superiores de forma concreta.

Tabla 20

Considera que la empresa le ofrece una linea de carrera.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 1 3.3% 3.3%
Casi nunca 5 16.7% 20.0%
A veces 9 30.0% 50.0%
Casi siempre 10 33.3% 83.3%
Siempre 5 16.7% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 20.

Considera que la empresa le ofrece una linea de carrera
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En la figura 20, se detalla que soy reconocido por mis superiores por el trabajo que
realizo, donde los encuestados indicaron que casi siempre con un 33.3%, asimismo con el
30% de los encuestados mencionaron que a veces, de tal manera que se puede determinar
que la empresa no brinda linea de carrera a sus colaboradores.

Tabla 21

Tengo la libertad de tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 5 16.7% 16.7%
A veces 12 40.0% 56.7%
Casi siempre 9 30.0% 86.7%
Siempre 4 13.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 21.

Tengo la libertad de tomar decisiones relativas al desarrollo de mi actividad
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Con respecto a la figura 21, se detalla que tengo la libertad de tomar decisiones
relativas al desarrollo de mi actividad, donde los encuestados indicaron que a veces con un
40%, asimismo con el 30% de los encuestados mencionaron que casi siempre, de tal manera
que se puede determinar que los colaboradores no siempre pueden tomar sus propias
decisiones, normalmente se encuentran bajo los procesos ya establecidos desde un primer
momento por la empresa.

Tabla 22

Si empleado desea, puede solicitar el cambio de funcion.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 7 23.3% 23.3%
A veces 10 33.3% 56.7%
Casi siempre 9 30.0% 86.7%
Siempre 4 13.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 22.

Si el empleado desea, puede solicitar el cambio de funcion
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De la figura 22, se detalla que, si el empleado desea, puede solicitar el cambio de
funcion, donde los encuestados indicaron que a veces con un 33.3%, asimismo con el 30%
de los encuestados mencionaron que casi siempre, de tal manera que se puede determinar
que no cuentan con esa opcion.

Tabla 23

Existe programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de colaboradores.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 1 3.3% 3.3%

Casi nunca 7 23.3% 26.7%

A veces 8 26.7% 53.3%

Casi siempre 9 30.0% 83.3%
Siempre 5 16.7% 100.0%

TOTAL 30 100%

Figura 23.

Existe programas para atender las necesidades de los diferentes tipos de colaboradores.

Chinchayan Sanjinez, R. Pag. 76



UNIVERSIDAD “Marketing interno en una empresa del sector Fast
PRIVADA DEL NORTE Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”

N

@ HNunca

@ Casi nunca
A vECES

@ Casi siempre

@ Siempre

En la figura 23, se detalla que existe programas para atender las necesidades de los
diferentes tipos de colaboradores, donde los encuestados indicaron que casi siempre con un
30%, asimismo con el 26.7% de los encuestados mencionaron que a veces y con el 23.3%
indicaron casi nunca, de tal manera que se puede observar que hay un porcentaje muy
cercano y en cada momento la frecuencia de dicho caso, por ende, se puede comentar que el
programa no es empleado al 100% en la empresa.

Tabla 24

Conozco los resultados de mi trabajo

Escala Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 3 10.0% 10.0%
A veces 9 30.0% 40.0%
Casi siempre 8 26.7% 66.7%
Siempre 10 33.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 24.

Conozco los resultados de mi trabajo

Chinchayan Sanjinez, R. Pag. 77



y
.
}4 UNIVERSIDAD “Marketing interno en una empresa del sector Fast
PRIVADA DEL NORTE Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”
@ Hunca
e mae Casi nunca
== A veces

Casi siempre
@ Siempre

Con respecto a la figura 24, se detalla que conozco los resultados de mi trabajo, donde
los encuestados indicaron que siempre con un 33.3%, asimismo con el 30% de los
encuestados mencionaron que a veces, de tal manera que se puede observar que una parte
considerable siempre tiene conocimiento sobre los resultados de su trabajo desarrollado.
Tabla 25

Conozco los resultados de la empresa

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Nunca 0 0.0% 0.0%
Casi nunca 3 10.0% 10.0%
A veces 10 33.3% 43.3%
Casi siempre 4 13.3% 56.7%
Siempre 13 43.3% 100.0%
TOTAL 30 100%
Figura 25.

Conozco los resultados de la empresa
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De la figura 25, se detalla que conozco los resultados de la empresa, donde los

encuestados indicaron que siempre con un 43.3%, asimismo con el 33.3% de los encuestados

mencionaron que a veces, de tal manera que se puede observar que una parte considerable

siempre tiene conocimiento sobre los resultados de la empresa.

Tabla 26

Conozco los valores institucionales

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 0 0.0% 0.0%

Casi nunca 0 0.0% 0.0%

A veces 5 16.7% 16.7%

Casi siempre 12 40.0% 56.7%
Siempre 13 43.3% 100.0%

TOTAL 30 100%
Figura 26.

Conozco los valores institucionales
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En la figura 26, se detalla que conozco los valores institucionales, donde los
encuestados indicaron que siempre con un 43.3%, asimismo con el 40% de los encuestados
mencionaron que casi siempre, de tal manera que gran personal de la empresa conoce sobre
los valores de la institucion.

Tabla 27

Los cambios que van ocurrir en la empresa son comunicados con anticipacion.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 0 0.0% 0.0%

Casi nunca 2 6.7% 6.7%

A veces 11 36.7% 43.3%

Casi siempre 11 36.7% 80.0%

Siempre 6 20.0% 100.0%

TOTAL 30 100%
Figura 27.

Los cambios que van ocurrir en la empresa son comunicados con anticipacion

Chinchayan Sanjinez, R. Pag. 80



y
.
}4 UNIVERSIDAD “Marketing interno en una empresa del sector Fast
PRIVADA DEL NORTE Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020.”
@ MNunca
Casi nunca
A veoes

Casi siempre
@ Siempre

Con respecto a la figura 27, se detalla que los cambios que van ocurrir en la empresa
son comunicados con anticipacion, donde los encuestados indicaron que casi siempre y a
veces con un 36.7%, de tal manera que se podria determinar que existe una comunicacion
regular dentro del area.
Tabla 28

La empresa informa las actividades que se desarrollaran en la empresa

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 0 0.0% 0.0%

Casi nunca 3 10.0% 10.0%

A veces 10 33.3% 43.3%

Casi siempre 9 30.0% 73.3%
Siempre 8 26.7% 100.0%

TOTAL 30 100%
Figura 28.

La empresa informa internamente las actividades que se desarrollaran en la empresa
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De la figura 28, se detalla que la empresa informa internamente las actividades que se

desarrollaran en la empresa, donde los encuestados indicaron que a veces con un 33.3%,
asimismo con el 30% de los encuestados mencionaron que casi siempre, de tal manera que
hay comunicacion un poco deficiente para informar sobre las actividades a sus
colaboradores.

Tabla 29

La meta y los objetivos de la empresa son puestos en préactica a los colaboradores.

Escala Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado

Nunca 0 0.0% 0.0%

Casi nunca 0 0.0% 0.0%

A veces 9 30.0% 30.0%

Casi siempre 12 40.0% 70.0%
Siempre 9 30.0% 100.0%

TOTAL 30 100%
Figura 29.

La meta y objetivos de la empresa son puestos en practica a los colaboradores
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En la figura 29, se detalla que la meta y objetivos de la empresa son puestos en practica
a los colaboradores, donde los encuestados indicaron que casi siempre con un 40%,
asimismo con el 30% de los encuestados mencionaron que a veces y siempre, de tal manera
que la gran mayoria tiene conocimiento sobre las metas y objetivos de la empresa para
generar un mejor desempefio.

ANEXO n° 7. Modelo de marketing interno or Ling.
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Fuente: Lings (1999)
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ACTA DE AUTORIZACION PARA PRESENTACION DEL PROYECTO DE

INVESTIGACION

El asesor Cristian Joel Martinez Agama, docente de la Universidad Privada del Norte,
Facultad de Negocios, Carrera profesional de Administracion, ha realizado el seguimiento
del proceso de formulacion y desarrollo del proyecto de investigacion del(os) estudiante(s):

e Rossmery Patricia Chinchayan Sanjinez

Por cuanto, CONSIDERA que el proyecto de investigacion titulado: EI marketing
interno en una empresa del sector Fast Food en el distrito de Independencia, Lima, 2020
para aspirar al titulo profesional por la Universidad Privada del Norte, retine las condiciones

adecuadas, por lo cual, AUTORIZA al(los) interesado(s) para su presentacion.
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Mg. Cristian Joel Martinez Agama
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