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RESUMEN

En la actualidad es comun encontrar empresas de construccion civil vinculadas y orientadas a
sistemas de estrategias comunicacionales que integran en todos sus procesos en pro de
mejoras continlas que se traduzcan a mediano y largo plazo en incremento de la satisfaccion
del cliente. El presente trabajo es una investigacion de tipo aplicada y proyectiva tecnicista,
en la modalidad de propuesta, y se sustenta en un estudio descriptivo con disefio mixto; el
disefio de campo es no experimental transversal, cuyo objetivo general, es proponer
estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente
externo de la empresa Green 17 C.A. La poblacién estuvo conformada por dos (2) grupos: el
primero por diecisiete (17) empleados de la empresa y el segundo por una poblacion de 30
clientes, en ambos casos se aplico el muestreo censal. Se disefiaron dos (2) instrumentos: uno
dirigido a los empleados y otro a los clientes, determinandose su confiabilidad a través del
coeficiente Alfa de Cronbach el cual arrojé un valor de 0.77 y 0.96, respectivamente,
significando que ambos son altamente confiables. De igual manera, los resultados
permitieron comprobar que existe una importante relacion entre las estrategias
comunicacionales y el mercadeo interno para la consecucion de la satisfaccion del cliente
externo. Los resultados evidenciaron que la empresa aplica algunas estrategias de mercadeo
interno de manera empirica. Sin embargo, estan conscientes de la importancia que tiene el
recurso humano para prestar un servicio de calidad en busca de alcanzar mayor competencia
y participacion en el mercado.

Palabras claves: estrategias comunicacionales, mercadeo interno, y satisfaccion del cliente
externo.
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ABSTRACT

It is now common to find related civil construction companies and systems oriented
communication strategies that integrate all its processes towards continuous improvements
that result in the medium and long term in increased customer satisfaction. The present work
is an applied research and projective technicist type, in the form of proposal, and is based on
a descriptive study with mixed design, design of experimental field is not transversal, whose
overall objective is to propose strategies to improve communication internal marketing and
its influence on the external client company Green 17 CA The population consisted of two
(2) groups: the first of seventeen (17) employees of the company and the second by a
population of 30 clients, both census sampling was applied. We took (2) instruments: one for
employees and other customers, determining its reliability by Cronbach's alpha coefficient
which yielded a value of 0.77 and 0.96, respectively, meaning that both are highly reliable.
Similarly, the results allowed us to prove that there is a significant relationship between
communication and marketing strategies to achieve internal from external customer
satisfaction. The results showed that the company applies some internal marketing strategies
empirically. However, they are aware of the importance of human resources to provide
quality service in search of competition and achieve greater market share.

Key words: Communication strategies, internal marketing and external customer
satisfaction.
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INTRODUCCION

Hoy, los sectores de la actividad empresarial viven inmersos en
transformaciones radicales, profundas y globales; cambios evidenciados, en la esfera
de relaciones donde operan; exigiendo éstos, formas de interaccion que sin perder la
capacidad para actuar en un mercado de competencia, puedan ser capaces de
garantizar la cooperacion necesaria, para transitar en un mundo incierto. En este
sentido, vivimos sumergidos en un mundo vertiginoso, cuya dindmica opera
alrededor de la transformacion constante del conocimiento, de la tecnologia, de las
sociedades y de los individuos. Una de esas transformaciones se presenta en los
trabajadores, que en la actualidad deben verse o definirse como el cliente interno y no
como la mano de obra de las organizaciones.

En las dltimas dos décadas, el concepto mercadeo interno (del término
anglosajon internal mercadeo), también denominado endomercadeo por algunos
autores latinoamericanos, ha emergido en el contexto empresarial para describir la
aplicacion del marketing en el seno de la propia organizacion. Sucede que, el
marketing interno es un proceso que busca lograr la competitividad interna como
resultado del compromiso y pertenencia de cada uno de los miembros de la
organizacion.

Es asi como, el marketing interno se ha convertido en una férmula para
establecer una cultura corporativa positiva, que proporcione una ventaja competitiva
sostenible por diferenciacion. Desde esta perspectiva, el marketing interno pretende
motivar a los empleados para lograr una mentalidad de servicio y actuaciones
orientadas hacia su fin ultimo, lograr la satisfaccion del cliente.

De acuerdo a lo presentado en el contexto de la satisfaccion del cliente, la
calidad de servicio es la fuerza motriz del negocio, por tanto, crea una organizacion
centrada en el cliente que hace de las necesidades y las expectativas del mismo el
foco esencial de atencion. Sin embargo, para que esta concepcidn sea posible es
preciso establecer lineamientos de marketing interno en las organizaciones para poder

contar con el compromiso del equipo de trabajo, desde la alta gerencia hasta cada uno



de los empleados que conforman el staff de la empresa, por ende, esas politicas deben
ser asumidas

Surge de tal reflexion el propdsito general de esta investigacion en proponer
estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el
cliente externo como aporte de caracter técnico dirigido a la empresa Green 17 C.A.,
ubicada en Valencia estado Carabobo para el afio 2012, con lo cual se ha tomado la
disposicion de formular lineamientos estratégicos que permitan establecer un Modelo
de Gestion del mismo y resolver conflictos entre los colaboradores, atender la
resistencia que manifiestan los empleados, y solucionar problemas entre
departamentos, por mencionar algunos. Esta investigacion es de tipo aplicada, con
tendencia proyectiva tecnicista, en la modalidad de propuesta y se sustenta, segun la
profundidad o nivel de conocimientos, en un estudio descriptivo, con disefio de
campo y documental, no experimental transversal.

El trabajo de investigacion se encuentra estructurado en cinco (05) capitulos los
cuales se describen a continuacion:

El capitulo | contiene todo lo relativo al problema, su planteamiento, donde
se especifican las causas y efectos que dieron lugar al mismo, asi como también los
objetivos tanto generales como especificos, la justificacion de la investigacion es
decir las razones que llevaron a realizar este estudio.

El capitulo 11 describe el marco tedrico el cual se encuentra sustentado a través
de los antecedentes y bases tedricas. Dentro de este mismo capitulo se definen un
conjunto de términos basicos y categorias del estudio los cuales facilitaran la
comprension de los tépicos aqui estudiados.

El capitulo I11 contempla las fases metodoldgicas, es decir; todo lo referente a
la naturaleza de la investigacion, tipo de investigacion, disefio de la investigacion,
poblacion y muestra, las técnicas e instrumentos, las técnicas de analisis de datos
empleadas y la validacion y confiabilidad de los resultados necesarios para
corroborar y sustentar la investigacion.

El capitulo IV, estd constituido por los andlisis e interpretacion de los

resultados de la investigacion, obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario



para realizar el diagnostico de la situacion actual de la empresa y los factores que
inciden en la fuerza de trabajo a la hora de prestar el servicio de atencion al cliente, lo
cual contribuird al disefio de las estrategias comunicacionales que se desarrollara
posteriormente y conclusiones.

Seguidamente se presenta el capitulo V, que corresponde a la seccion mas
importante ya que en él se especifica la propuesta sobre el disefio de las estrategias
comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente
externo, cuya ejecuciones vienen asociadas con la descripcién de la propuesta,
justificacion, objetivos, desarrollo y factibilidades técnicas, operativas y tecnoldgicas
del proyecto.

Finalmente, se sefialan las referencias bibliogréaficas y anexos producto del

proceso de investigacion.



CAPITULO 1
EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El mundo de hoy, enfrentado al fendbmeno de la Globalizacion, exige cambios
radicales de su economia. Las empresas se hacen mas competitivas para sobrevivir a
los vaivenes del signo monetario venezolano. Una herramienta que les permite a los
empresarios desarrollar ventajas para lograr el éxito, es la calidad. Basandose en el
nuevo escenario de la economia mundial, es cuando los empresarios se han dado
cuenta que la competitividad se logra con la calidad de los productos y ésta a su vez
depende de la calidad en el manejo del recurso humano.

La basqueda de la calidad es un instrumento para el aumento de la
competitividad, en primer lugar, porque exige una actitud mental, un ambiente
cultural y una organizacion verdaderamente convencida de la mejora continua. En
segundo lugar, para alcanzar la calidad hay que trabajar en todas las areas de la
organizacion de manera concertada, sistemética y motivadora.

Cada dia las empresas modernas, consideran el area de servicio como un
aspecto esencial para la generacion de excelentes negocios con los clientes; esto se
hace presente tanto en el contexto local como internacional, en donde las empresas
mas exitosas e innovadoras orientan la calidad en el servicio y atencion al cliente
como prioridad estratégica de negocio.

Drucker sefialo que la primera tarea de una empresa era crear clientes (Kotler,
2000). Bajo esta premisa la respuesta descansa en poder satisfacer mejor las
necesidades de los consumidores. Cabe destacar que demasiadas empresas piensan
que la tarea de conquistar clientes pertenece, en exclusiva, al departamento de
marketing o de ventas. Sin embargo, las empresas que quieran sobrevivir deben

comprender que el departamento de marketing no puede hacer este trabajo por si solo.



De hecho, aunque éste juega un papel director en la atraccion de los clientes, necesita
otros socios para conseguir su conguista y conservacion.

En este sentido, el empresario le ha dado un giro a la prioridad de los factores y
ha ubicado al recurso humano en primer lugar; sencillamente porque un trabajador
que se sienta motivado e integrado a la organizacion va a producir satisfactoriamente
un producto de calidad. Hoy, el trabajador es visto o definido como el cliente interno,
y no como mano de obra, en un ambiente en donde la administracion es participativa,
se manejan sistemas modernos de supervision, esquemas de recompensa y evaluacion
del desempefio para lograr lo propuesto.

Por otra parte, las empresas de construccion civil se han visto en la obligacion
de incrementar la fuerza de trabajo y ademas, actualizar la tecnologia utilizada para
no causar situaciones de insatisfaccion de la demanda en los clientes y consumidores.
Pero se han enfocado en la venta inmobiliaria, restando importancia al capital
humano; dado que se enfatizan Unicamente en vender; es decir, como es ese su
principal objetivo no desarrollan o evallan otros departamentos o intereses,
convirtiéndose entonces en una ideologia de “producir — vender” sin mas expansion
de la que este factor permite y sin darse cuenta que otros factores podrian optimizar
el rendimiento de la empresa.

Por lo cual, el desarrollo de la calidad humana dentro y fuera de la empresa
juega un papel muy importante para que la misma tenga éxito hoy en dia y, en
primera instancia, se debe corregir y desarrollar las relaciones humanas existentes,
para que posteriormente se pueda abordar el tema de relaciones publicas, que son
imprescindibles para el buen rendimiento de una organizacion.

Vale destacar que Kanster (1998), considera necesario que el gerente “entienda
el dinamismo del mercado hacia donde se dirige, como se desarrolla y cuales son los
avances tecnologicos” (p. 11). Tan vital como la salud financiera para las empresas de
construccion civil es el adecuado manejo de mercadeo interno entre los distintos
departamentos ya que cada departamento se interrelaciona con los otros, y al lograr
éxito en este proceso de mercadeo, se desarrolla con més facilidad el movimiento de

relaciones publicas, el cual es de suma importancia para la mejora de la identidad
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corporativa de la organizacion. Con la implementacion de reglas de juego claras y
conocidas por todos los empleados, sélo se requeriria de un control de gestion basico
para hacerle el seguimiento a las operaciones e ir haciendo los correspondientes
correctivos, para que los procesos normales de la compafiia no se detengan y toda la
organizacion se mantenga en sintonia.

Dentro del &mbito de los negocios, cada vez se evidencia mas la necesidad de
usar y aplicar estrategias de mercadeo interno, que permitan a una organizacion
formalizar su sistema de trabajo y multiplicar la tecnologia, con la finalidad de
consolidar su liderazgo y su posicion competitiva. Cabe destacar, tanto las
herramientas como estrategias de mercadeo interno, representan una ventaja para la
empresa de hoy; son de gran utilidad en la reduccion de errores y facilitan la
conduccion y ejecucién de actividades e inciden en la atencion al cliente. En este
sentido, las empresas con vision futurista estan en la basqueda constante de mejorar
cada dia los procedimientos que ayudan a la completa realizacion de sus actividades u
operaciones.

Como lo menciona Daft (2000), “los cambios en estrategia, tecnologia y
productos no suceden solos y las modificaciones en estas areas también significan
cambios en la gente mediante un aprendizaje continuo” (p. 305). Es por ello que las
organizaciones se ven en la necesidad de actualizar la tecnologia, los sistemas y
mejoras en el personal que en ella labora. Pero, todo cambio requiere la utilizacién de
un proceso, siendo la alta gerencia una de las partes mas importantes para la
implementacion de dichos procesos de cambio.

Uno de los cambios que juega un papel importante para que la organizacién
consiga sus fines es la comunicacion, y los gerentes competentes deben dedicar varias
horas de su tiempo para establecer una buena comunicacion, con todos los niveles de
la organizacion, dado que de ello depende que las funciones gerenciales se cumplan a
cabalidad. Ademas, cuando la comunicacion es eficiente tiende a estimular un mejor
desempefio y una mayor satisfaccion en el empleo. Las personas comprenden su

trabajo mejor y se sienten mas comprometidos con la organizacion.
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De no ser asi, es decir, de darse una comunicacion deficiente personal interna 'y
externa; no se creara una identificacion del personal con la empresa y, como
consecuencia, se presentaria la ineficacia o rendimiento deficiente de la organizacion
en sus multiples funciones.

Por otra parte, debido a que la opinion de los clientes representa un indicador de
la imagen corporativa de una empresa, fue observado que se viene presentando una
problematica en la empresa Green 17 C.A., ubicada en Valencia, estado Carabobo.
La empresa cuenta con tecnologias de punta y personal responsable. Sin embargo, en
la actualidad presenta una debilidad asociada a la falta de comunicacién entre los
departamentos que integran a la misma.

Esto representa un problema que normalmente pasa desapercibido, ya que se
acostumbra que la comunicacion se lleve a cabo de manera fortuita, natural y, en
algunos casos, obligatoria; sin embargo, en ningdn momento se detecta la
comunicacion como un factor a cultivar, a desarrollar y llevar a mejores niveles, para
que la misma dé apertura a mejores resultados en las actividades diarias de la vida
laboral y se realice un buen mercadeo interno.

Mercadeo interno que sea completo, veraz, eficaz y que fluya en todas
direcciones, por parte de los trabajadores que integran a la empresa y, ademas,
permita un mejor desempefio de las actividades; asi como, brindar un mejor ambiente
de trabajo a los empleados, lo cual es de vital importancia para la subsistencia de la
organizacion.

La presente debilidad provoca, a su vez, que la entrega de requerimientos e
informacién cuando lo requiere el cliente sea deficiente, incumplimiento en las
actividades y/o objetivos, pérdida de clientes y credibilidad, proyeccién negativa de la
imagen corporativa, despido de personal, pérdida de valores, y hasta causar
incomodidades con los superiores. Todo debido a que no cuenta con una estrategia de
mercadeo interno que le permita mejorar el proceso de comunicacion entre el
departamento de mercadeo-ventas y administracion. Esta es la razon por la que esta
empresa fue seleccionada como objeto de estudio.



Por lo tanto, para la empresa Green 17 C.A., es prioritario contar con una
herramienta que permita mejorar su mercadeo interno para proyectar una buena
imagen corporativa hacia el mercado. A raiz de estos factores, un plan de estrategias
de mercadeo interno le permitiria a esta organizacion, agilizar el trabajo, incrementar
la eficiencia, eficacia de su servicio, consolidar su posicion competitiva y multiplicar
su imagen corporativa.

En atencidn a la problematica expuesta, se evidencia la necesidad de plantear
un analisis que delimite la debilidad que presenta la empresa Green 17 C.A., con el
proposito de establecer estrategias de mercadeo interno para mejorar el proceso de
comunicacion entre sus departamentos. De lo anterior, surge la siguiente interrogante:
¢Es posible implementar estrategias de mercadeo interno para mejorar el proceso de
comunicacion entre el departamento de mercadeo-ventas y administracion en la

empresa Green 17 C.A., ubicada en Valencia-estado Carabobo?

Objetivos de la Investigacion
Objetivo General

Proponer estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su
influencia en el cliente externo. Caso: Empresa Green 17 C.A., ubicada en Valencia-

estado Carabobo en el afio 2012.

Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de la comunicacion que maneja la
organizacion y lo que desea proyectar a través de su servicio.

2. ldentificar los atributos que perciben los clientes a través del servicio que
ofrece la empresa y los niveles de satisfaccion con la misma.

3. Establecer la factibilidad econémica y operativa de las estrategias a proponer.

4. Disefar estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno de la

empresa Green 17 C.A.



Justificacion de la Investigacion

El presente trabajo de investigacion esta enmarcado en la Linea de
Investigacion Gestion de Mercadeo en el Contexto Venezolano, ya que pretende
desarrollar un estudio orientado a resolver un problema dentro del area del mercadeo,
afin de darle solucion a un hecho local.

La importancia de establecer herramientas que permitan mejorar el mercadeo
interno conlleva a las empresas de construccién civil a expandir sus funciones y
servicios dentro del proceso administrativo. Dado que en la empresa Green 17 C.A.,
una de las prioridades es crear sensibilidad hacia el cliente debido a que es la Gnica
forma de mantener la relacion a largo plazo y afiadir valor a la lealtad de éste con la
organizacion, por lo cual es necesario efectuar revisiones continuas que den a conocer
las necesidades de los clientes y finalmente cumplir con las expectativas de los
mismos, asi como también la aplicacion de herramientas que permitan su
mejoramiento continuo.

Por tal razon, disefiar estrategias de mercadeo interno para la empresa servira
para optimizar el proceso de comunicacion entre el departamento de mercadeo-ventas
y el departamento administrativo, logrando mejorar la calidad en el servicio y
atencion al cliente debido a la importancia que tiene la satisfaccion de los mismos en
el porvenir de la organizacion. En este sentido, los resultados obtenidos a través de
esta investigacion permitiran mejorar las politicas referente al servicio que la
organizacioén ofrece a sus clientes pilares, fundamentalmente para lograr los objetivos
y metas de dicha empresa, contribuyendo asi con el logro efectivo de la calidad del
servicio prestado y de la atencion al cliente.

Las estrategias de mercadeo interno, aportarian beneficios importantes a la
empresa para estandarizar y agilizar el desarrollo de sus actividades, evitando
distorsiones, pérdida de tiempo y asegurando la continuidad de las mismas. La
posibilidad de realizar esta investigacion tiene sustento en la disposicion que ha
manifestado la Gerencia de la empresa para apoyar en todo momento el estudio,

puesto que su preocupacion es tratar de mejorar el capital humano y conseguir una



cartera de clientes satisfechos, que se conviertan en portavoces de la calidad de
servicio prestado por la organizacion.

Asimismo, es de mucha importancia la deteccion de las necesidades de
mejoramiento continuo, para lograr la eficiencia en el proceso comunicativo entre
departamentos y de la calidad de servicio y atencion del cliente de la organizacién, lo
cual se traducira en una mayor participacion en el sector empresarial del pais.

Esta investigacion tiene diversos beneficios en diferentes enfoques. En lo
practico es de gran ayuda para promover la capacitacion y formacién continua, con
miras al mejoramiento de mercadeo interno, la calidad de servicio y atencion al
cliente dentro de la empresa Green 17 C.A. En lo tedrico, se demostrara con
argumentos la importancia del disefio de estrategias de mercadeo interno, acorde a las
necesidades de la organizacidon, antes mencionada.

Para los estudiantes es un aporte que podra servir como marco referencial para
futuras investigaciones relacionadas con la tematica tratada, y ampliar su vision de
como abordar el tema de mejorar un proceso de comunicacion a través de un plan de
mercadeo interno, dentro de cualquier organizacion, bien sea productora de bienes o

servicios, publicas o privadas.

Por altimo, la comunidad del ramo empresarial tanto regional como nacional,
disfrutard de un ambiente y calidad en el servicio prestado por la organizacion, lo que
podria orientar la matriz de opinion por parte de los clientes hacia niveles de

aceptacion y prestigio.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO REERENCIAL

El marco teorico referencial, es denominado como la revision de la literatura, es
un proceso y un producto. Comprende una revision de los trabajos previos realizados
sobre el tema en estudio y/o la realidad contextual en la que se ubica. Segun
Hernadndez Sampieri, Fernandez y Baptista (2006), el marco tedrico “es un
compendio escrito de articulos, libros y otros documentos que describen el estado
pasado y actual del conocimiento sobre el problema de estudio” (p. 64).

El presente marco tedrico referencial se encuentra integrado por los
antecedentes de la investigacion, bases teoricas, definicion de términos basicos, y

categorias de estudio que se refieren al problema objeto de estudio.

Antecedentes de la Investigacion

La recopilacion de datos teoricos, basados en las investigaciones realizadas y
enmarcadas en el mejoramiento continuo, y que especificamente estén orientadas a la
mejorar el mercadeo interno de la organizacién, calidad de los servicios y atencién al
cliente, es con el fin de poseer un soporte confiable de conocimiento al objeto de
estudio.

Para la busqueda de los antecedentes pertenecientes a esta area, se tomé como
referencia un estudio de campo de caracter evaluativo descriptivo, con base
documental, presentado por Homero (2000), el cual tiene como objetivo general
evaluar la actitud de cambio del personal técnico profesional de la gerencia de
almacén para la utilizacion del sistema de informacion del sector aluminio implantado
en CVG Venalum. Concluyendo, en forma global, que mediante la ejecucion del
programa de capacitacion humano social se estdn logrando iniciativas positivas de
aceptacion y sensibilizacion personal para la utilizacion del nuevo sistema de
informacidn en la gerencia de almacén dado que han comprendido la necesidad de

cambio tecnoldgico en la organizacion.
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Este estudio guarda relacion con la presente investigacion ya que es una
evaluacion que muestra la necesidad de implementar cambios en la organizacion y la
forma cémo se ha involucrado al personal en dicho proceso, para asi lograr su
participacion activa en los cambios.

Por su lado, Galavis (2008) desarrolld6 un estudio que tiene como objetivo
principal desarrollar un programa de gerencia de comunicaciones integradas para la
Oficina Nacional de Presupuesto (ONAPRE), ubicada en Caracas, a partir del modelo
de analisis de relacion de Stakeholders, con el fin de establecer estrategias
comunicacionales, que permitan divulgar en forma efectiva la técnica de presupuesto
por proyecto, muestra en la investigacion de caracter exploratoria un enfoque sobre la
comunicacion en las organizaciones (Publicas y Privadas).

Esta investigacion de campo permite reforzar la importancia de las
comunicaciones integradas dentro del Ministerio del Poder Popular para la Economia
y las Finanzas y, especificamente, en la Oficina Nacional de Presupuesto ya que éstas
proveen las herramientas necesarias para el manejo de las comunicaciones a nivel
externo, incluyendo la promocién de las actividades de estos organismos entre sus
diversos grupos de interés.

Se relaciona con la presente investigacion por cuanto se evidencia la
importancia de que la alta gerencia esté preparada para afrontar los cambios y
transmita la informacién a los niveles involucrados, permitiendo que el personal
participe, manteniendo una actitud abierta a escuchar sugerencias y motivandolo
tanto para aceptar el cambio como para integrarse a €l y mantener el impetu inicial
del proceso de cambio, como queda sefialado en las recomendaciones finales.

Desde el punto de vista de marketing interno, Da Silva (2009) desarrollé un
trabajo de investigacion que tuvo como objetivo principal proponer un disefio de
estrategia comunicacional para mejorar la gestion del marketing interno para ofrecer
una herramienta que contribuya a que las organizaciones sean mas competitivas. Es
de tipo tecnicista, basada en un diagnostico descriptivo de campo con un disefio no

experimental transeccional.
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La poblacion estuvo representada por la empresa del sector de bebidas del
municipio Valencia, estado Carabobo; la muestra se constituyd con empresas que
tuvieran un Departamento de Comunicaciones. Como resultado final se concluyo6 que
las comunicaciones internas actualmente son utilizadas por las grandes
organizaciones como herramienta para promover el sentido de pertenencia en su
personal.

Estas conclusiones permiten apoyar el planteamiento que hace la presente
investigacion, en cuanto al disefio de estrategias de comunicacién que mejore la
gestion de marketing interno en la empresa Green 17 C.A., entendiendo como se
aplica actualmente la comunicacién dentro de las organizaciones, cuales son las
barreras que impiden el desarrollo 6ptimo de una comunicacion en la empresa y de su
marketing interno y cuales serian los indicadores que se requieren para decir que
existe una cultura de comunicacion efectiva.

Al respecto, Sanchez (2009) plantea una investigacion tecnicista, cuyo objetivo
general era proponer estrategias de mercadeo relacional y de manejo de relaciones
con los clientes al incremento de las ventas de la empresa Consolidad Cientifica, C.A.
Tomando en consideracion dos unidades de estudio (muestra estratificada), la primera
formada por 10 trabajadores y la segunda por 50 clientes.

La informacion recabada a través del instrumento fue procesada por medio de
un andlisis cualitativo y cuantitativo que permitié disefiar estrategias de mercadeo
relacional y de manejo con los clientes, donde los productos y servicios estan
orientados a la satisfaccion de los mismos ya que la principal razén de queja por parte
de los clientes esta enfocada en el tiempo de entrega de los despachos de mercancia,
lo cual a su vez representa una debilidad de la organizacion, que es originada por la
demora en los tramites de importacion.

Agrega que las estrategias de mercadeo relacional, permiten establecer un perfil
del comportamiento de sus integrantes en la comunidad, siendo reflejo de los valores
organizacionales de la empresa y permitira una aceleracién en sus niveles de
productividad, después de mejorar el mercadeo interno. La vinculacion existente

entre la presente investigacion y la anteriormente mencionada, es que se considera
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que el mercadeo relacional es un aspecto relevante en el desempefio global de una
organizacion, debido a que la practica comunicacional influye en las gestiones del
mercadeo interno, involucrando y logrando la motivacion, compromiso e identidad
con los miembros de la empresa para proyectar una mejor imagen corporativa.

Por otra parte, se tiene una investigacion tecnicista basada en un estudio
exploratorio descriptivo con disefio de campo, no experimental transeccional,
realizado por Cortez (2010), que tiene como objetivo general proponer un modelo de
imagen corporativa para un Centro Clinico Privado, ubicado en la ciudad de
Valencia estado Carabobo. Este trabajo de grado busca establecer medidas sobre su
imagen corporativa que le permita mejorar los procesos en cada departamento v, asi,
lograr acciones que beneficien a todos los involucrados en la prestacion del servicio
con mayor eficacia y efectividad, enfocandose hacia una calidad de servicio que
sobrepase las expectativas de quienes confian en su dedicada labor.

Para ello, se diagnosticaron las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que tiene la actual imagen corporativa lo cual facilitard las relaciones
comerciales de la empresa con su entorno, dandole mayor credibilidad, tanto a la
organizacion como a sus productos o servicios.

Este trabajo aporta a la investigacion todo lo concerniente sobre calidad de su
servicio y una buena atencién al cliente, el cual depende de las actitudes de el
personal que labora en la empresa; la colaboracion es la esencia, el deseo y la
conviccion de ayudar a otra persona en la solucién de un problema o en la
satisfaccion de una necesidad, una sola accidon no asegura que una empresa mejore

todas las facetas del servicio.
Bases Teoricas
Resena Historica Green 17 C.A.

El Grupo Rossetti & Vargas nace en el afio 1998, como empresa joven y
dindmica, de elevada competencia, con una base solida en el area de construccion

civil. Viene desarrollando su actividad principalmente en la ciudad de Valencia,
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Venezuela. Es una organizacion que cuenta con los medios técnicos y humanos
calificados y necesarios para abordar los proyectos puestos en marcha, los cuales
contribuyen a la productividad de la organizacion e identificacion de nuevas ventajas
competitivas. Su objetivo es satisfacer las necesidades de sus clientes, asi como,
realizar edificaciones de calidad.

A lo largo de su trayectoria se ha dado un fuerte impulso al desarrollo del sector
de la construccién, y como producto de este gran esfuerzo, tiene como aval
innumerables complejos habitacionales como son los Portales de Shalimar, Kunu
Kunuma, The Lofs y en estos momentos, esta expandiendo su portafolio con el mas
reciente e innovador proyecto denominado Green 17. La estrategia de negocios de
este proyecto, esta encaminada a proporcionar a sus clientes e inversores obra de
garantia y calidad en el sector de la construccion. Se encuentra constituido por tres
torres con un total de 34 apartamentos desde 310 mts? hasta 425 mts?, Pent House
Duplex de desde 470 mts? hasta 515 mts?, situadas en un area de 6.200 mts?, todas
con la mejor vista al Campo de Golf, el Embalse de Guataparo y la Hacienda Inglesa.
(Green 17 C.A., 2010)

Estrategia

La Estrategia es la base fundamental del camino que opta por recorrer una
organizacion o empresa para el logro de sus objetivos. Existe aun cuando la misma
no esté formalmente definida, es decir que la estrategia puede ser implicita en el
camino elegido por las empresas 0 puede ser expresa cuando la misma surge de un
proceso metodologico consistente.

Segun Kotler (op. cit.), la estrategia se puede definir como “la creacion de una
posicion unica y valiosa que implica un conjunto de actividades diversas” (p. 90). Las
estrategias son programas generales de accion que llevan consigo compromisos de
énfasis y recursos para poner en practica una mision basica. Son patrones de
objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propdésito de

darle a la organizacion una direccion unificada. Las estrategias méas eficaces son
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aquellas que combinan la deliberacion y el control con la flexibilidad y el aprendizaje

organizacional.
Comunicacion

Se puede definir la comunicacion como el proceso que permite el intercambio
de informacién entre las personas. Tanto en las relaciones meramente personales
como en las comerciales, la comunicacion es un factor fundamental y sin su dominio
es imposible aplicar una filosofia de Marketing en una empresa. Esta tiene que
comunicarse cada vez mas y mejor con el mercado, dando a conocer sus productos y
servicios, al mismo tiempo que recupera la méxima informacion para averiguar las
necesidades de los consumidores, sus gustos.

En este sentido, Berlo (1979) destaca que la comunicacion se centra “en la
transmision de mensajes a través de un proceso eficiente y un proceso semiético,
constituyendo a la creacion y estabilidad de valores sociales” (p.16). En sintonia con
el autor, debe existir una corriente de comunicacion en el interior de la empresa, con
todos los departamentos de la misma y a todos los niveles. A pesar de la complejidad
de la comunicacién y de los elementos que la condicionan, con un conocimiento y
andlisis de sus interrelaciones se puede conseguir un cierto grado de control de la

misma.
Proposito de la Comunicacion

A medida que la empresa crece es a veces facil pasar por alto la necesidad de
comunicacion en la misma entre los diversos departamentos, necesidad que se
manifiesta tanto en la confeccion conjunta del plan anual de marketing como en la
ejecucion del mismo.

Las personas que trabajan en la empresa, sometidos a la actividad diaria,
procederan en la practica a omitir ciertas etapas del procedimiento y a tomar
decisiones unilaterales; todo ello con el objetivo de cumplir con el empleo del tiempo
asignado. Esto, a largo plazo, se convierte en situaciones de dificil salida y peligrosas

para las Empresas.
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Aristoteles (citado por Berlo, 1969) definio el estudio de la comunicacién
retorica como “la busqueda de todos los medios de persuasion que tenemos a nuestro
alcance” (p. 4). Hay que tener muy presente que, por encima del deseo de que las
cosas se hagan, no se puede olvidar que la comunicacion y la coordinacién son
esenciales en el funcionamiento de cualquier empresa que se precie de serlo.

Vale destacar que para que una organizacion moderna se coloque en posicién
de aspirar a un fin comdn, es necesario que quienes la constituyen establezcan una
serie de relaciones mutuas para coordinar esfuerzos; asi se hace necesario el
establecimiento de flujos de comunicacion intra e intergrupales.

Asi, uno de los objetivos del area de comunicacion es concebir y realizar
actividades que creen o fomenten la vitalidad y eficiencia de los referidos flujos
internos y externos, esto se logra al adecuar el contenido de la forma, lo cual depende
de las audiencias a las que se dirigen los mensajes.

En la comunicacion organizacional se debe tener un interés especial por la
comunicacion con los puablicos internos, los receptores a quienes se destinan los
mensajes y las politicas y estrategias comunicacionales del departamento responsable,

son todos los que prestan sus servicios en la organizacion.
Proceso de Comunicacion

La comunicacién es un proceso mediante el cual un sistema transmite
informacién a otro sistema que es capaz de recibirla. Kotler (2000) especifica un
modelo de comunicacion que contiene nueve elementos (ver gréfico 1). Dos de ellos
corresponden a los dos participantes principales en una comunicacion: el emisor y el
receptor; otros dos representan las principales herramientas de la comunicacion: el
mensaje y el medio; cuatro representan las funciones de la comunicacién: codificar,
descodificar, respuesta y retroalimentacion; y el Gltimo, que es el ruido en el sistema.

El modelo contempla los factores principales de una comunicacion eficaz vy, asi,
el emisor debe definir bien qué audiencias quiere alcanzar y qué respuestas obtener,
para lo cual debe codificar sus mensajes conociendo la forma en la que los va a

descodificar el receptor, debiendo transmitirlo a traves de un canal que éste escuche y
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contar con canales de retroalimentacion que el receptor pueda utilizar para dar a

conocer su respuesta al mensaje.

Mensaje l

EMISOR Codificacion , Descodificacion RECEPTOR
d v v
l 7

-—f- J e 4 Medio — —l "
I h

i - It

| I

; h

| |

I Ruido !
SO It

:: i :|
' Retroalimentaci6n l* ________________ Respuesta o _|:

Grifico 1. Elementos del Proceso de Comunicacion. Tomado de Kotler (2000), p. 617

Para que el mensaje sea efectivo, el proceso de codificacion del emisor debe
engranar con el proceso de descodificacion del destinatario. Cuanta mayor
coincidencia exista entre el campo de experiencia del emisor y del receptor, mas
eficaz serd el mensaje, lo cual pone una barrera en las comunicaciones entre las

personas de un estrato social y las de otro diferente
Importancia de la Comunicacion

La comunicacion es uno de los pilares basicos en los que se apoya cualquier
tipo de relacion humana y es provechosa en practicamente todas las esferas de la
actividad humana. Asi, expone ampliamente Pescueza (2008), en relacién a la

importancia de la comunicacion:

La comunicacion es un elemento esencial para el desarrollo de una
sociedad. Por medio de la comunicacion la sociedad tiene como finalidad,
promover y desarrollar relaciones interpersonales entre los miembros de
ella, para poder tener un intercambio de vidas. Es cierto que existen ruidos
y barreras (diferencia de edad, ambiente, culturas diversas, situaciones
personales, malentendidos...) que dificultan la comunicacion. Muchos de
estos ruidos no se pueden evitar. Pero siendo conscientes de ellos, es
posible reducir su incidencia en el proceso comunicativo. (p. s/n)
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En este sentido, gracias a la comunicacion es posible transmitir las experiencias
de una generacion a otra para que puedan ser asimiladas y continuadas. Sin esta
posibilidad de comunicaciones, el avance no hubiera sido posible en ningun sentido.
Es importante tener en cuenta que en la comunicacién juegan un papel importante las
actitudes personales, ya que indican hasta qué punto se esta preparados para escuchar
lo que los demas tienen que decir y la interpretacion que se hace de lo que se ha oido.
Si las personas aprenden a comunicarse correctamente seran capaces de expresar lo
gue quieren sin crear tensiones ni herir sentimientos.

En el campo del liderazgo personal no hay mayor talento que la capacidad de
comunicacion de una persona. No importa en un lider cudl sea su automotivacion si
no puede trasmitir sus ideas a otros. La comunicacion es el meollo de todo liderazgo.
Y comunicacion no es un intercambio de opiniones entre personas, Sino un
intercambio cuyo propdsito es generar accion. Un lider debe ser capaz de dar a
conocer sus ideas y a su vez debe entender las ideas de los demas para poder guiarlos.

En las relaciones humanas la mayoria de las diferencias y desacuerdos se
originan en la falta de entendimiento entre las personas. La comunicacion es dificil,
es un arte. Exige algo méas que intercambio de ideas; también es un intercambio de

sentimientos, de actitudes, de emociones.
Estrategias Comunicacionales

Segun Koorts (2001) “en una organizacion eficaz la comunicacion fluye en
varias direcciones en forma descendente, ascendente y cruzada al igual que horizontal
y diagonalmente lo cual incluye a personas de diferentes niveles que no tienen una
relacion de dependencia directa entre si”” (p. 356).

Estos tipos de comunicacion son los que hacen a las empresas proactivas,
eficientes, y capaces de lograr sus metas y vision para poder cumplir su mision es
indispensable para mejorar el apoyo al cambio aun cuando solamente una o dos
personas se vean afectadas por el, todas deben estar informadas para que sientan

seguridad y mantengan el nivel de cooperacion.
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Aramayo (2007), destacd que una estrategia comunicacional es un conjunto de
decisiones y prioridades comunicacionales basadas en la investigacion, el analisis y el
diagnostico de una problematica que define tanto la tarea como la forma de cumplirla
a través de contenidos y herramientas de comunicacion pertinentes y posibles. Es asi
como, las estrategias comunicacionales parten de ser un esfuerzo intencionado por
construir una accion educativa que no sélo tenga efectos en los participantes directos,
sino que sea significativa colectivamente; es decir, que tenga impacto en cierto grupo,
en la comunidad, en actores institucionales, en autoridades, etc.

Se trata de un proceso donde se teje una red de relaciones que expresan
movilizaciéon de recursos, voluntades comunes y decisiones efectivas para actuar.
Enfrentar esta red de relaciones exige una capacidad de comunicacion para la accion.
Para el desarrollo de estrategias comunicacionales, se puede hacer uso de diversos
dispositivos, actividades, interacciones, canales de comunicacion, informacion,
técnicas, adiestramiento de personal, coaching ontoldgico, dindmicas de grupo,

seminarios, charlas, entre otros.
El Mercadeo

El andlisis de un mercado y sus necesidades, la determinacion del producto
adecuado, sus caracteristicas y precio, la seleccion de un segmento dentro del mismo,
y como comunicar nuestro mensaje y la logistica de la distribucion del producto, son
parte del arte conocido como comercializacion, mercadeo o marketing.

En este sentido, Kotler (2000, p. 8) sefiala que “el marketing es un proceso
social mediante el que grupos e individuos logran lo que necesitan y desean mediante

la creacion , oferta, y libre intercambio de productos y servicios que otros valoran”.
Mercadeo Interno

Cobra (2000, p. 67) define al marketing interno como “el esfuerzo de marketing
realizado internamente en las empresas para promover entre las personas de la
organizacion un sistema de valores que estimule la accion de servir al cliente”. De

esta manera, una empresa solo podra prestar servicios de calidad si sus colaboradores
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se sienten involucrados, motivados y comprometidos con la atencion al cliente,
porque existen organizaciones que viven en un mundo en el que sus clientes no
entienden lo que hacen. Asi pues, se debe hacer mercadeo interno para crear
compafierismo y evitar las sorpresas, porque el mercadeo es fundamental para ser
exitoso internamente. Lo que se busca en las empresas es un intercambio de
oportunidades que incluya elementos tales como: la satisfaccion en el trabajo, la
participacion y el desarrollo de la autoestima.

Al respecto, Kotler (op. cit.) sefiala que “el marketing interno es la tarea, de
contratar, entrenar y motivar al personal para que sirva bien a los clientes” (p. 8). Y,
por lo tanto, se puede considerar el marketing interno como un elemento auxiliar para
el desarrollo de la estrategia social de la empresa en el sentido de que dado el
equilibrio social que la empresa busca promover y dada la falta de metodologias para
alcanzarlo que tan necesarias son por la emergencia de nuevas -culturas
organizacionales, es el marketing interno el recurso auxiliar para desarrollar una

estrategia social y fundamentar una politica de personal.

Proposito del Mercadeo Interno

Piriz (2007, p. 135) destaca que el marketing interno se define como:

El conjunto de técnicas que permiten vender la idea de empresa, con sus
objetivos, estrategias, estructuras y demas componentes, a un mercado
constituido por los trabajadores que desarrollan su actividad en ella, con el
objetivo de incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su
productividad.

Definido desde esta perspectiva, se puede indicar que el marketing interno
tiene como propdasito atraer, incentivar y retener a sus clientes internos cualificados
por medio de unos productos-trabajo, destinados a satisfacer sus necesidades y

apetencias.
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En consecuencia, se puede sefialar que el marketing interno viene a apoyar,
precisamente, la consecucién de una mayor productividad global como un logro
derivado de la motivacion, la participacion y la integracion del colectivo laboral. Los
investigadores teoricos atribuyen las causas primordiales de los problemas de
insatisfaccion de los clientes a empleados descontentos, descuido, falta de
preocupacion por parte de los superiores, falta de entrenamiento, normas imprecisas
de servicio, seguimiento deficiente, entre otras cosas.

En tal sentido, las empresas deben profundizar en las estrategias aplicadas o por
aplicar que relacionan al marketing interno para influir en la productividad de los
empleados. En consecuencia, se deben tomar una serie de acciones enmarcadas
dentro de lineamientos estratégicos que involucren desde la directiva y la alta
gerencia hasta cada uno de los empleados que constituyen su fuerza operativa.

Por ello, la puesta en practica del marketing interno en las organizaciones
constituye una prioridad para lograr resultados eficientes y eficaces. Pues los recursos
humanos constituyen una ventaja competitiva siempre que se encuentren motivados.
Es decir, el proceso de marketing interno le proporcionaria a las empresas una mejor
atencion al colectivo general que conduce posteriormente a la satisfaccion mayor del
cliente interno, alto rendimiento, interrelacion dindmica jefe-subordinados que
repercute en mejor calidad de los servicios y por consiguiente en la satisfaccion del
cliente. El exito del marketing interno Ileva implicito el éxito de las empresas y como

consecuencia de ello su permanencia en el tiempo.
Principios Basicos del Mercadeo Interno

Grande (2000) sefiala que las organizaciones necesitan seguir unos principios
basicos de marketing interno para lograr que los empleados realicen un trabajo de
mayor calidad; entre los cuales se encuentran:

- El personal de la empresa es el primer mercado a atender.

- Los empleados deben tratar de entender la importancia de actuar como se les
indica y en ciertos casos que se presenten deberan ofrecer servicios adicionales (valor

agregado).
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- Los empleados deben aceptar que los servicios de formacién y otras
actividades de la empresa se encaminan a apoyarles en su contacto con los clientes.

- La formacion de cada miembro de la empresa tiene como objetivo que cada
empleado sepa qué hace, por qué y acepte su funcién en el seno de la organizacion.

- Debe mejorarse la capacidad de comunicacién y venta de las personas que
estan en contacto con los clientes.

- Todo empleado debe tener una vision bien clara de cdmo son las relaciones
que la empresa desea con sus clientes y en qué medida participa cada una de las
personas en ella.

- La informacion integral debe funcionar en los canales. Deben crearse flujos de
comunicacion internos, interactivos y abiertos entre los gerentes y los empleados.

- Debe facilitarse una comunicacién interna masiva (videos, folletos, circulares,
revistas internas, reuniones periddicas).

- Los gerentes deben informar de las estrategias de la empresa y de los
resultados que se obtienen.

- Las empresas deben proporcionar herramientas a los empleados que tienen
contacto con los clientes y estos puedan actuar. Para ello debe describirse que trabajo
se espera que realicen, como se desea que atiendan a los clientes asi como deben
resolver sus dudas. También debe explicarse, justificarse la promocion, los sueldos y

los incentivos.
Componentes del Mercadeo Interno

Albrecht (1998) propone un triangulo de servicio interno, en que el lazo que
une la concepcion de cliente interno esta formado por la cultura empresarial, el
liderazgo gerencial y la organizacion centrada en procesos generadores de valor en
cuanto a servicios de excelente calidad. ContinGia argumentando Serna (2000) que las
organizaciones competitivas, se construyen desde adentro e irradian éxito hacia fuera.
Este modelo de gestion gerencial esta fundamentado, seguiin Serna, en los siguientes
componentes basicos:

a) La cultura empresarial centrada en valores;
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b) Un direccionamiento estrategico;

c) Los procesos de la organizacion;

d) Una cultura de mercadeo y servicio al cliente;

e) El liderazgo gerencial

f) La comunicacion;

Componentes especificos:

a) Gestion del talento humano;

b) Desarrollo personal como profesional;

c) Aprendizaje de la organizacion;

d) Resultados.

Asimismo, el autor antes mencionado refiere que estos componentes basicos
representan los elementos de la cultura empresarial, comunes para todas las areas de
la organizacion y que funcionan como marco referencial para el desempefio de todas
las areas funcionales (produccion, operaciones, finanzas, mercadeo, entre otras).

Por su parte, los componentes especificos estan relacionados directamente con
la gestion del talento humano. Estas relaciones se inician con la comunicacion,
descrita por Serna (op. cit.) como la fuerza integradora de los miembros de la

empresa como una estrategia de mercadeo corporativo interno.
Proceso de Mercadeo Interno

Para establecer una estrategia de marketing interno en las empresas es necesario
definir o cumplir una serie de etapas, para lo que se considerara lo expresado por
Barranco (2000), quien describe las fases siguientes:

- La primera etapa, en la que es necesario conocer todos aquellos elementos
externos que puedan influir en la empresa o que permitan comparar la situacion de
una empresa con otras similares, sean 0 no del mismo sector. Esta etapa comprende
elementos como el analisis del entorno, el tamafio de la organizacién, la politica
retributiva, la formacion, la seleccién, la comunicacién interna, el desarrollo, la

negociacion colectiva.
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- La segunda etapa, refiere un andlisis del mercado social interno, en donde una
vez conocido el entorno externo es necesario analizar a los clientes internos que
constituyen el mercado, sus necesidades, expectativas, deseos, preocupaciones,
debilidades, fortalezas y todos aquellos factores que sea necesario conocer para
establecer una estrategia social.

- La tercera etapa, se enfoca en el proceso de adecuacion; luego de conocidos
los mercados es necesario adaptar las caracteristicas del mercado interno a las
exigencias del mercado externo. Este proceso requiere esfuerzos en el campo
formativo, en el comunicacional y en muchos casos, en el organizacional, ya que la
mayoria de las empresas cuando implementan cambios de estrategias necesitan
establecer estructuras mas planas y flexibles.

- La cuarta etapa, incluye el control del plan de marketing interno donde se
puede comprobar la eficacia y establecer las correcciones oportunas ante las

desviaciones que vayan surgiendo.
El Cliente Externo

En toda estrategia empresarial, el cliente es una figura que siempre esta
presente, es l6gico, es quien demanda los productos y servicios que las empresas
ofrecen y por lo que consiguen consolidarse en el mercado y obtienen los ingresos y
rendimientos para posicionarse y sobrevivir. Kotler (2000), define al cliente externo
como “una persona que nos trae sus deseos. Nuestro trabajo consiste en alcanzar sus
deseos de forma rentable, para él y para nosotros” (p. 55). Por lo tanto el cliente es
la persona mas importante de una empresa y dar respuesta a sus demandas se hace
necesario e imprescindible. Cualquier comunicacion que se reciba debe ser
respondida o resuelta.

Probablemente, leer acerca de la definicion del término cliente sea considerado
como algo muy bésico por la gran mayoria de mercad6logos y empresarios. Sin
embargo, si tenemos en cuenta que el cliente es "aquel” por quién se planifican,
implementan y controlan todas las actividades de las empresas u organizaciones, se

llegard a la conclusién de que no estd demas revisar su definicién de vez en cuando
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para no olvidarnos «quién realmente es el cliente». En este sentido Kotler (2003),

sefiala que un cliente es:

La persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para
otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo
principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos
y servicios. (p. 8)

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que
interviene en el juego de los negocios. Si la empresa no satisface las necesidades y
deseos de sus clientes tendra una existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben
estar orientados hacia el cliente, porque él es el verdadero impulsor de todas las
actividades de la empresa. De nada sirve que el producto o el servicio sean de buena
calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si no existen compradores.

El mercado ya no se asemeja en nada al de los afios pasados, que era tan
previsible y entendible. La preocupacion era producir mas y mejor, porque habia
suficiente demanda para atender. Hoy la situacion ha cambiado en forma dramatica.
La presion de la oferta de bienes y servicios y la saturacion de los mercados obliga a
las empresas de distintos sectores y tamafios a pensar y actuar con criterios distintos
para captar y retener a esos "clientes escurridizos” que no mantienen "lealtad” ni con
las marcas ni con las empresas.

Muchos emprendedores insisten en que la experiencia puede ser aplicable a
cualquier situacion y se dan cuenta tarde que su empresa no esta sufriendo una
recesion pasajera, sino que estan quedando fuera del negocio. El principal objetivo
de todo empresario es conocer y entender tan bien a los clientes, que el producto o

servicio pueda ser definido y ajustado a sus necesidades para poder satisfacerlo.
Importancia del Cliente Externo

Desde el punto de vista de las relaciones publicas, Kotle (op. cit.) plantea que la

importancia de un cliente externo “no es sélo aquel que utiliza o disfruta de nuestros
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servicios, sino tambien son todos aquellos clientes con los cuales las empresas en el
desarrollo de su gestion empresarial tienen oportunidad de tratar o contactar o
establecer negocios” (p. 9). Hoy en dia el cliente es muy exigente, e interviene en su
fidelizacion la innovacion, los pequefios detalles y hasta el trato recibido. Muchas
personas piensan que el cliente no siempre tiene la razon. La realidad es que el cliente
es la razon de las empresas. Kotler (2000), sefiala que las empresas deben entender
que:

- Un cliente es la persona mas importante que hay en la oficina...ya sea en
persona o por correo.

- Un cliente no depende de nosotros...nosotros dependemos de él.

- Un cliente no interfiere en nuestro trabajo...es su razon de ser. No le estamos
haciendo un favor al atenderle... él nos estd haciendo el favor de ofrecernos la
oportunidad de atenderle.

- Un cliente no es alguien que esta de acuerdo o en desacuerdo con nosotros.
Nadie jamas ha ganado una discusion con un cliente.

Actualmente, cada vez mas empresas estan reconociendo la importancia de
satisfacer y retener a sus clientes, ya que dia tras dia es mas dificil complacerlos. Son
mas listos, consientes de las diferencias de precios, exigentes, menos tolerantes y
estan asediados por mas competidores que les hacen ofertas mejores o similares. El
desafio segin Kotler (op. cit.) “no consiste en lograr clientes satisfechos; muchos
competidores pueden hacer lo mismo. El desafio consiste en lograr clientes leales” (p.
52).

Retencién de Clientes Externos

Las empresas no solo buscan mejorar las relaciones de los sistemas de entrega
con sus socios. Actualmente, intentan igualmente desarrollar lazos mas fuertes de
lealtad con sus clientes finales, porque se han centrado en el arte de atraer nuevos
clientes en lugar de retener a los existentes. Se ha puesto méas énfasis en crear
transacciones que crear relaciones. La discusion se ha centrado més en las actividades

de preventa y venta que en las de postventa.
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Sin embargo, actualmente, la mayor parte de las empresas reconocen la

importancia de retener a los clientes. En este sentido, Kotler (op. cit.) expresa que la

clave para retener clientes reside en su satisfaccion; si un cliente muy satisfecho:

Permanece leal mas tiempo;

Compra mas a la medida que la empresa va introduciendo nuevos productos y
actualiza los existentes;

Habla en términos favorables de la empresa y sus productos;

Presta menos atencion a las marcas competidoras, a su publicidad, y es menos
sensible a variaciones de precios;

Ofrece ideas sobre productos o servicios a la empresa;

Es mas barato atenderle a él que a los nuevos clientes, puesto que las

transacciones son rutinarias.

Asi, las empresas deberian medir con regularidad la satisfaccion de sus clientes.

Hay que intentar superar las expectativas de los consumidores, no sélo satisfacerlas.

La empresa debe reaccionar rapidamente y de manera constructiva ante las quejas de

los clientes, puesto que representan una buena porcidon de los beneficios de una

empresa, Y no se deberia arriesgar a perder un cliente ignorando sus necesidades.

Para las empresas con orientacion hacia el cliente, la satisfaccion del mismo es

tanto un objetivo como una herramienta de marketing. Kotler (op. cit.) describe las

distintas formas de medir el nivel de satisfaccién de los clientes por parte de las

empresas (p. 43):

1. Sistema de quejas y sugerencias: una empresa centrada en el cliente deberia

facilitar que éstos entreguen quejas y sugerencias. Muchos hoteles vy
restaurantes proporcionan impresos para que sus invitados reflejen lo que mas
les ha gustado y disgustado. Un hospital podria colocar en los pasillos
buzones de sugerencias, proporcionar impresos de sugerencias a sus pacientes
actuales, e incluso un abogado para que llevara a cabo sus demandas. La
empresa Continente presenta tres herramientas para conocer las quejas y
sugerencias de sus clientes. La primera consiste en reuniones personales entre

directivos y clientes. La segunda es a través del conocido buzén de
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3.

sugerencias y quejas, pero la gran diferencia con otras empresas es que
Continente procesa todas las cartas; y, por ultimo, ha puesto en
funcionamiento una linea 900 en Madrid. Este flujo de informacién
proporciona a las empresas muchas ideas. Estas ideas han permitido a
Continente mejorar los sistemas de sefializacion dentro de los hipermercados
y se piensa cambiar el disefio de los carritos para que sean mas coémodos.
Estudios del nivel de satisfaccidn de los clientes: los estudios muestran que de
cada cuatro compras, los clientes se encuentran satisfechos en una ocasion,
pero que solamente un 5 por ciento lo manifiesta a la empresa. La mayoria se
pasarda a la competencia en lugar de quejarse. Por tanto, las empresas no
pueden utilizar el nivel de queja como unica herramienta de valoracién del
nivel de satisfaccion. Las empresas proactivas obtendran una valoracion del
nivel de satisfaccion del cliente llevando a cabo periédicamente estudios del
mismo. Enviaran cuestionarios o haran llamadas telefonicas a una muestra
aleatoria de sus ultimos clientes para conocer como valoran los distintos
aspectos de la oferta empresarial. Pedirdn también a los clientes su punto de
vista sobre los productos de la competencia. A la vez que se recogen datos del
nivel de satisfaccion, podria también ser til hacer preguntas para medir la
intencion de recompra; ésta normalmente sera alta si el nivel de satisfaccion
es alto. Seria también util medir la probabilidad o deseo de que el cliente
recomendara a la empresa 0 marca a otras personas. Cuando el boca a boca es
continuo significa que la empresa estd proporcionando un alto nivel de
satisfaccion.

Compra fantasma: otra forma Util de reunir informacion sobre el nivel de
satisfaccion de los clientes es contratar a personas para que actlen como
compradores potenciales e informen sobre sus experiencias, comparando
nuestros productos con los de la competencia. Estos clientes fantasmas pueden
incluso plantear problemas para comprobar si el personal de ventas de la
compafiia sabe tratar bien las situaciones. Asi, un comprador fantasma puede

quejarse sobre los alimentos de un restaurante para ver como trata dicho
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restaurante las quejas. Pero no solamente puede resultar interesante contratar a
compradores fantasmas, sino que los propios directivos deberian abandonar
sus oficinas y entrar en los puntos de venta de su empresa y en los de la
competencia, donde no fueran conocidos, y experimentar de primera mano el
trato que reciben como clientes. Una variante de esta situacion es cuando la
direccion telefonea a su propia empresa y planea diferentes preguntas y quejas
para ver cOmo se maneja éstas.

4. Andlisis de los clientes perdidos: las empresas deberian contactar con los
clientes que han dejado de comprar o que han comenzado a hacerlo a la
competencia para comprender por qué ha ocurrido esto. Cuando una empresa
pierde un cliente deberia hacer un importante esfuerzo para comprender la
razon de la pérdida: ¢es el precio demasiado alto?, ;el servicio deficiente?
¢falta de confianza en el producto?, etc. No solamente es importante llevar a
cabo entrevistas con los clientes, sino también valorar la tasa de pérdida que,
si es creciente, indicara claramente que la empresa no esta satisfaciendo a sus
clientes.

Algunas empresas logran superar todos estos escollos y consiguen dar valor y
satisfaccion a sus consumidores y/o clientes. Estas empresas se denominan empresas

de alto rendimiento.

Definicion de Términos

Actitud: Es la forma de actuar de una persona, el comportamiento que emplea
un individuo para hacer las cosas.

Canal de comunicacion: Es el medio de transmision por el que viajan las
sefiales portadoras de la informacion emisor y receptor.

Comunicacion Interna: Es el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacién para la creacién y mantenimiento de buenas relaciones con y

entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los
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mantenga informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro
de los objetivos organizacionales.

Cooperacion: Trabajo en comun llevado a cabo por parte de un grupo de
personas o entidades mayores hacia un objetivo compartido, generalmente usando
metodos también comunes, en lugar de trabajar de forma separada en competicion.

Estrategias: Planteamiento conjunto de una serie de pautas a seguir en cada
una de las fases de un proceso, para el logro de una meta o fin propuesto.

Identidad: Conjunto de valoras materiales e inmateriales, intereses y
sentimientos que caracterizan a un pueblo, asi como a cualquiera otra comunidad de
personas, cada una de las cuales, fuertemente arraigada a un medio geografico o
fisico viviendo a diario la misma historia o similares.

Informacién: ES un conjunto organizado de datos procesados, que
constituyen un mensaje sobre un determinado ente o fenémeno.

Interaccion: Accion de socializar ideas y compartir con los demas puntos de
vista, conocimientos y posturas con respecto a un objeto de estudios.

Mercadeo interno: Conjunto de politicas o técnicas que permiten “vender” la
idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas componentes, a
un “mercado” constituido por unos “clientes internos”, los trabajadores, que
desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar su motivacion v,
consecuentemente, su productividad.

Motivacion: Impulso y el esfuerzo para satisfacer un deseo o0 meta. En
cambio, la satisfaccion esta referida al gusto que se experimenta una vez cumplido el
deseo.

Satisfaccion: Es el cumplimiento de los requerimientos establecidos para

obtener un resultado con un cierto grado de gozo para un individuo.

Categorias del Estudio

En la tabla de especificaciones (cuadro 1) se operacionalizan las categorias del

estudio.
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Cuadro 1

Tabla de Especificaciones

OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente externo.
Caso de Estudio: Green 17 C.A., ubicada en Valencia-estado Carabobo en el afio 2012.

: INDICADORES ITEMES
CATEGORIAS DIMENSIONES Y CRITERIOS Inst 1 Inst 2
Estrategias Comunicacionales ~ Tipo de Interaccion 1-2
- Estrategias ~ Tipo de Canal de comunicacion 3-4,26
Definicién operacional: comunicacionales ~ Tipo de Informacion 5-7,32-35
Estrategias utilizadas para la comunicacion interdepartamentales ~ Actividades realizadas 8-9
entre el personal de la empresa. ~ Técnicas utilizadas 36-39
- Necesidades ~ Nivel de Satisfaccion 10-12
Mercadeo Interno - Expectativas ~ ldentificacién 13-14
- . ~ Actitud 15,40-41
De‘,"lll_“_c“(’j“ I"Peracclj"“ali . - Deseos ~ Motivacién 16-17,31
Andlisis del mercado social interno para ~ Cooperacion 18-19
establecer las necesidades, expectativas, deseos, Economi 20-22
preocupaciones, debilidades y fortalezas del - Preocupaciones - chnonlwlcas 23'2 442
cliente interno de la empresa. — ~ La (_)r.a es i
- Debilidades y ~ Habilidades y destrezas
e 25,27-30
Fortalezas comunicacionales
Cliente Externo e Necesidades ~ Nivel de Satisfaccion 1,7-11
Definicion operacional: e  Expectativas ~ ldentificacion 3,15-18
Identificacion de las necesidades y expectativas
; i - . 4-5,12-
que percibe el cliente externo a través del . Servici ~ Calidad 13.18.20-21
servicio que ofrece la empresa. ervicio ~ Atencion al cliente 11

6,14,19,22




CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Tipo y Diseiio de Investigacion

La metodologia de un proyecto se refiere al conjunto de procedimientos y
técnicas que seran utilizados en la investigacion, es decir el “como” se realizara el
estudio para responder al problema planteado, es por ello que considerando a Hurtado
de Barrera (2006), se indica gque “la metodologia incluye los métodos, las técnicas, las
tacticas, las estrategias y los procedimientos que utilizara el investigador para lograr
los objetivos de su estudio” (p. 97).

Por otro lado, el disefio de la investigacion viene a ser una estructura que
comprende un conjunto de acciones, pasos Yy actividades para realizar una
investigacion, por lo cual citando a Hurtado de Barrera (op. cit.), “el disefio se refiere
a donde y cuando se recopilard la informacién, asi como la amplitud de la
informacidn a recopilar, de modo que se pueda dar respuesta a la pregunta de
investigacion de la forma maés idonea posible” (p. 147).

El presente trabajo de investigacion, metodolégicamente corresponde a un
estudio tecnicista bajo la modalidad de propuesta, que tal como lo definen Orozco,
Labrador y Palencia (2002), busca usar la experiencia del investigador con un alto

grado de optimizacién y:

Consiste en hallar la solucion de un problema practico de orden
econdmico, social, cultural o satisfacer una necesidad detectada mediante
la puesta en funcionamiento de un programa, plan, estrategia, equipo o
prototipo inventado, disefiado y/o adaptado por el investigador a la
situacion planteada. (p. 21)

Asi mismo, segin Orozco y otros (2002), se define como modalidad de

propuesta ya que “constituyen proyectos de solucion de problemas o satisfaccion de
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necesidades, fundamentados en la experiencia 0 conocimiento que tiene el
investigador sobre la situacion a resolver” (p. 22). Con un diagnostico, que de
acuerdo a Méndez (1995), se ubica como una investigacion descriptiva, ya que se
identifican caracteristicas del universo, que en esta investigacion son: la empresa
seleccionada como caso de estudio, y los clientes; la intencién es sefialar las formas
de conducta y actitudes de este universo, descubriendo y comprobando la asociacion
entre variables de investigacion.

Con disefio de campo no experimental, puesto que de ninguna manera se
busca modificar variables en el entorno del objeto de estudio y no se intentara
experimentar con ningun elemento que pudiese constituir causa de modificacion de
conducta, resultados y condiciones del objeto de estudio. Asi mismo ha de ser
transeccional puesto que la informacion se buscard en un solo momento de tiempo y
se analizara su incidencia en un momento dado.

Con respecto a lo anteriormente mencionado, Hernandez Sampieri y otros
(2006) plantean que “los disefios de investigacion transeccional o transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir
variables y analizar su incidencia e interrelaciéon en un momento dado” (p. 208);
mientras que Hurtado de Barrera (2006) sefiala: “es donde del disefio alude a las
fuentes: si son vivas, y la informacidn se recoge en su ambiente natural, el disefio se
denomina de campo” (p. 148). En resumen, el diagndstico para la presente
investigacion sera; segin su enfoque: cuantitativa, segun el método de recoleccion de
datos: investigacion no experimental de campo y transeccional, segun el nivel o
profundidad: exploratoria, y el estudio propiamente dicho, sera una investigacion

tecnicista bajo la modalidad de propuesta.

Poblacion y Muestra

Poblacion

Sabino (2000) define a la poblacion como “conjunto de todas las cosas que

concuerdan con una serie determinada de especificaciones” (p. 120). Desde el
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enfoque del autor, el colectivo estd conformado por la poblacion como un conjunto
finito o infinito de personas, casos 0 elementos que presentan caracteristicas
comunes.

En tal sentido, para ampliar esta definicion Balestrini (2001), se refiere a la
poblacion como “conjunto de elementos de los cuales se pretende indagar y conocer
sus caracteristicas, 6 una de ellas, y para la cual serdn validas las conclusiones
obtenidas en la investigacion” (p. 122). De acuerdo con la autora, el estudio de la
poblacion va a permitir conocer detalles sobre el problema planteado, arrojando una
serie de datos que van hacer soporte para el analisis y diagndéstico correspondiente.

En la presente investigacion, las unidades de analisis objeto de estudio seran,
la totalidad de los trabajadores que desempefian funciones en la Empresa Green 17
C.A (17 personas) y la cartera de clientes que maneja la organizacién (30 clientes).
De acuerdo a esta informacion la poblacion se clasifica como finita, debido a que son
menos de 100.000 trabajadores, tal como lo resefia Bravo (1995) al afirmar que en
este tipo de universos iguales o inferiores a cien mil unidades segun su funcién, “la
poblacion es accesible ya que al ser reducida en tamafio y al estar ubicada en un area
geogréfica susceptible de ser abordada por las investigadoras, serd posible desarrollar

el estudio sobre la totalidad de los miembros del universo” (p. 54).

Muestra

Sabino (2000), enuncia que la muestra “es el conjunto de operaciones que se
realizan para estudiar la distribucion de determinado caracteres de la totalidad de una
poblacion, universo o colectivo, partiendo de la observacion de una fraccion de la
poblacion considerada” (p. 98).

En este sentido, la muestra viene a ser aquella fraccion de la poblacién que
representa la conducta del universo, es una parte respecto al todo. Lo que se busca al
emplear una muestra es evidentemente, lograr que de una porcion relativamente
reducida de unidades, se pueda obtener conclusiones semejantes a las que se lograria

si se estudiara el universo total.
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Para efectos de esta investigacion, se elaboraron dos instrumentos de
recoleccion de datos para recabar informacion interdependiente de los trabajadores y
clientes de Green 17 C.A. En vista de que la poblacion es pequefia se tomara toda
para el estudio y este procedimiento se denomina muestreo censal, Lopez (1998)
expresa que “la muestra censal es aquella porcion que representa toda la poblacion”
(p. 123). De acuerdo al autor se utiliza este método porque al ser una poblacién
pequefia no es necesario seleccionar un sub-conjunto, ya que todas las unidades de
investigacion son consideradas muestra. De esta manera, el ndmero total de
trabajadores y clientes a los cuales habria de aplicarse el cuestionario estructurado

con preguntas directas, sera igual al nimero de la poblacion.

Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion

De acuerdo a Arias (2006), se entendera por técnica “procedimiento o forma
particular de obtener datos o informacion” (p. 67). Para la investigacion de campo, se
selecciond como técnica de recoleccion de datos a la Encuesta. Al respecto, Mendez
(1992) establece que “la encuesta permite el conocimiento de las motivaciones,
actitudes y opiniones de los individuos con relacion a su objeto de investigacion” (p.
106). En concordancia con el autor, la encuesta permite recoger informacion acerca
de criterios, factores, actitudes y opiniones de personas que se hallan afectadas
directamente con respecto al tema de estudio.

La recoleccion de informacion por encuesta se hace a través de formularios,
los cuales tienen aplicacion en aquellos problemas que se pueden investigar por
métodos de observacion, andlisis de fuentes documentales y demas sistemas de
conocimientos. Por otra parte, Arias (2006) define a los instrumentos de recoleccion
de datos como “cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel digital), que se
utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion” (p. 69). El instrumento de
trabajo a utilizar para recoger datos para la investigacion es el Cuestionario de

Encuesta. Bisquerra (1996), hace referencia sobre los Cuestionarios:
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La elaboracion de cuestionarios para realizar encuestas requiere de una
técnica y unos requisitos si se quiere asegurar la representatividad de los
datos recogidos. El disefio del cuestionario debe ser claro y sin
ambigiedades. Conviene empezar por una formulacion de los objetivos
que se pretende cubrir. Después se puede pasar a una definicion operativa
completa de las variables objeto de estudio. Posteriormente se pasa a
redactar las preguntas. (p. 98)

Compartiendo el criterio del autor, los cuestionarios son una hoja de trabajo
de cuestiones o de preguntas que se hacen o se proponen para averiguar la verdad de
una cosa. El cuestionario se utiliza para entrevistar a la poblacion o a una parte de la
misma que sea representativa del universo. Para tener validez, las preguntas del
cuestionario deberan recoger los datos necesarios para enjuiciar la hipotesis o afirmar
la investigacion. Para tener certeza las preguntas deberan estar redactadas de tal
manera que cualquier otro investigador que utilice el mismo cuestionario obtenga las
mismas respuestas.

Los cuestionarios a realizarse estaran conformados por unas preguntas
dicotomicas cerradas y otras seran con el escalamiento tipo Likert, tanto para el
personal como para los clientes, con respecto a la situacion actual del proceso
comunicacional y la calidad de servicio y atencion al cliente, logrando con ello
obtener respuestas a los objetivos planteados en dicha investigacion (Ver Anexos Ay
B). A continuacion, se presentan un cuadro resumen de los instrumentos de

recoleccion de datos a utilizar y la muestra a ser aplicados.

Cuadro 2

Instrumentos de recoleccion de datos y muestra

Instrumento Aplicado a: Muestra Censal

- Presidente.

- Gerente General.

-Dpto. Administracion: conformado por 3 personas.

-Dpto. RRHH: conformado por 2 personas
Cuestionario 1 Green 17 C.A. -Dpto. Mercadeo-Ventas: conformado por 4 personas.

-Dpto. de Compras: conformado por 1 persona.

-Dpto. de Operaciones: conformado por 3 personas.

-Dpto. de Arquitectura: conformado por 2 personas.

Cuestionario 2 Clientes 30 clientes.
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Validez y Confiabilidad

Validez

Para verificar que los instrumentos midan los aspectos relativos a la variable
sera necesario estimar su validez. Para Herndndez Sampieri y otros (2006), “la
validez comprende el grado en el cual el instrumento mide la variable de la
investigacion” (p. 248). Para efectos de esta investigacion, se estimo la validez de
contenido, la cual consiste, de acuerdo con los autores citados anteriormente, en la
verificacion de las areas y contenidos medidos por el instrumento de estudio, a través
de la opinion de expertos en el tema.

En tal sentido, se sometid el instrumento a un proceso de validacion del
contenido a través de tres (3) jueces expertos. Estos jueces estaran conformados por
profesionales del area de metodologia, mercadeo y estadistica, quienes evaluaron
cada proposicion planteada y calificaron el ajuste de las mismas para medir la
variable de interés.

Para hacer efectivo este proceso, se construyé un formato de validacion (Ver
Anexo C), el cual incluye las instrucciones sobre las cuales deben guiarse los jueces
expertos para emitir su opinién, indicando que debe evaluarse la pertinencia con el
objetivo general, objetivos especificos, dimension e indicadores. Las modificaciones
que consideraron pertinentes los jueces se realizaron para garantizar que el

instrumento mida los aspectos del estudio.

Confiabilidad

La confiabilidad, segun Hernandez Sampieri y otros (2006) se refiere al grado
en que la aplicacién repetida de un instrumento al mismo sujeto produce iguales
resultados. La confiabilidad varia de acuerdo al nimero de items que incluya el
instrumento, cuanto mas items se refieran a la misma variable la confiabilidad

aumente.
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Para comprobar la confiabilidad del cuestionario se utilizo el coeficiente de Alfa
de Cronbach, el cual segun Hernandez Sampieri y otros (op. cit.), requiere una sola
administracion del instrumento de medicién y produce valores que oscilan entre 0 y
1. Cuya férmula fue tomada de Ruiz Bolivar (2002) y se interpretd el grado de

confiabilidad segun los criterios del cuadro 3.

2
k S,
a=1 |b %2 I
- Total
En donde:
K = Numero de items de la escala
¥S;? = Sumatoria de la varianza de los items
S%;.a1 = Varianza de toda la escala.
Cuadro 3
Interpretacion del Coeficiente de Alfa
Rangos Coeficiente Alfa
Muy Alta 081-1
Alta 0,61-0,80
Moderada 0,41 -0,60
Baja 0,21 -0,40

Nota. Tomado de Ruiz Bolivar (2002), p. 70

En cuanto a la confiabilidad, se expresa que: (a) los instrumentos fueron
aplicados a los grupos pilotos en una constructora de obras civiles ubicada en la
ciudad de Caracas-Distrito Capital, los mismos fueron enviados via electronica al
supervisor de obras, debido a la limitacién del traslado. El supervisor de obra se
encargo de suministra y aplicar la prueba piloto al personal y clientes que cuentan con
caracteristicas similares a la muestra definitiva y (b) se determind mediante el
coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach, cuyo célculo arroj6 un valor de 0,77
(confiabilidad alta) en el caso de los empleados y 0,96 (confiabilidad muy alta) en el
caso de los clientes, considerados aceptables. Por lo que se concluye que el
instrumento en términos de confiabilidad o consistencia interna es adecuado. (Ver
Anexo D)
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Procedimiento
Fases de Estudio

A continuacion, se describe con detalle las actividades de la investigacion.

Hurtado de Barrera (2006) sefiala que consiste en “cémo ubicara sus unidades
de estudio, cudntas mediciones hara, en qué momento y de qué manera aplicara los
instrumentos” (p. 162). Asi mismo, se debe especificar para poder verificar que
procedimiento se utilizaran, si se cumple con los procedimientos metodoldgicos y que
puedan apoyarse en la informacién para investigaciones similares.

El presente estudio se comenzard con la Fase I en la cual se realizard la
indagacion de posibles areas de trabajo, seleccion del tema y la revision bibliografica,
con la finalidad de elaborar un esquema del proyecto a presentar.

La recoleccion de la informacion documental establece el punto de partida de la
Fase II donde se elaboran los dos primeros capitulos y se genera la revision o
correcciones por parte de la tutora metodoldgica asignada por el programa, asi como
también se conversara con el tutor de contenido y se establecera la aceptacion vy el
acuerdo del trabajo.

La Fase III se estructura por la definicion del tipo y disefio de la investigacion,
la delimitacion de la poblacion y muestra y, por ultimo, la busqueda de la mejor
técnica de recoleccion de datos, donde se da comienzo al trabajo de campo en la
empresa caso estudio.

Posteriormente, se entrard a la Fase IV considerada la de mayor duracion,
consistird en la aplicacion del instrumento y la recoleccién de los datos, se continda
con la visita a la empresa caso estudio, para después procesar y realizar el analisis de
la informacion, ademas, incluye la sintesis, tabulacion, elaboracion de graficas y los
comentarios que surjan de la informacion.

En esta fase, se procedera a detectar y diagnosticar la situacion actual del
proceso comunicacional y la percepcion del servicio y atencién al cliente de la

empresa, analizandola desde distintos aspectos claves para el éxito, con la finalidad
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de detectar, si en realidad se requieren las estrategias comunicacionales verificando
sus debilidades y examinar objetiva y cuantitativamente sus condiciones internas.

Por ultimo, la Fase V en la cual se procedera a formular lineamientos
Estratégicos innovadores y funcionales en las estrategias comunicacionales aplicada a
la empresa. Conjuntamente, se llevara a cabo la elaboracion de la propuesta, la
redaccion del informe final con la revision final y aval de los tutores (metodologico y
de contenido) para posteriormente terminar con la presentacién ante un jurado,

quienes evaluaran y otorgaran la aceptacion del trabajo de investigacion.

Técnicas de Analisis de Datos

Las técnicas de andlisis de datos utilizados en esta investigacion es de tipo
cualitativo y cuantitativo, debido a que se analizaran las cifras, medidas y resultados,

en relacion a la técnica cuantitativa, Sabino (2000) sefiala lo siguiente:

Este tipo de operacion se efectia, con toda la informacion numérica
resultante de la investigacion. Esta, luego del procedimiento sufrido, se
nos presentara como un conjunto de cuadros y cuadros, a las cuales se les
ha calculado sus porcentajes y presentando convenientemente. (p. 190)

Los datos que se obtengan de los cuestionarios se analizaran con la técnica
cualitativa. Sabino (op. cit), plantea “se refiere a qué procedamos a hacer con la
informacion tipo verbal, que de un modo general se ha recogido mediante fichas de

uno u otro tipo” (p. 193).
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

A fin de avanzar en la consecucion del objetivo planteado para la presente
investigacion se procede a presentar los resultados de la aplicacion del instrumento
propuesto para este estudio (cuestionario) y el andlisis respectivo. El instrumento fue
aplicado al personal y clientes de la empresa Green 17 C.A., el cual consta de 42 y 22
preguntas respectivamente, cuyas respuestas obtenidas fueron clasificadas y
ordenadas con el propoésito de facilitar su interpretacion y seran mostradas de forma
porcentual, para el presente analisis y construccion de la propuesta.

A continuacién, se presenta cada uno de los items que conforman el
cuestionario para el personal y clientes de la empresa con sus respectivas respuestas y

analisis.

Datos aportados por es personal que labora en la Empresa Green 17 C.A.
tem 1: Interaccién con el personal de los distintos departamentos.

Cuadro 4

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
1

Opciones item 1
Frecuencia Porcentaje
Siempre 6 35%
A veces 11 65%
Nunca - 0%
Total 17 100%

0%

M Siempre

| Aveces

MNunca

Grafico 2. Distribucion de respuesta al item 1
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Analisis: Se observa que la mayoria del personal (35% siempre y 65% casi siempre)
interactia con el personal de los distintos departamentos lo cual beneficia a la
empresa porque existe interaccion entre los miembros que componen los
departamentos de la organizacion. Sin embargo pueden existir situaciones que
merman la eficacia y la eficiencia de la organizacién, ¢ factores que afectan a la

colaboracién entre departamentos.
Item 2: Compaiierismo entre los directivos, los mandos y trabajadores.

Cuadro 5

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
2

Opciones item 2
Frecuencia Porcentaje
Siempre 6 35%
A veces 11 65%
Nunca - 0%
Total 17 100%

0%

H Siempre

M A veces

Nunca

Grafico 3. Distribucion de respuesta al item 2

Analisis: De acuerdo a la muestra la mayoria (65% siempre y 35% casi siempre) de
los empleados comparten un espacio pero no una buena fraccion del dia y de la vida.
En este contexto los vinculos comienzan a adquirir una importante relevancia. Y es
asi como aparece la necesidad de crear lazos entre las personas que trabajan juntas, ya

sea individual o conjuntamente.
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Item 3: La comunicacién es unidireccional, de arriba abajo, y se transmite por
medio de ordenes e imposiciones.

Cuadro 6

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
3

Opciones item 3
Frecuencia Porcentaje
Siempre 13 76%
A veces 4 24%
Nunca - 0%
Total 17 100%

0%

M Siempre

B A veces

Nunca

Grafico 4. Distribucion de respuesta al item 3

Analisis: De acuerdo a la muestra, la mayoria (76% siempre y 24% casi siempre)
afirman que la comunicacién es unidireccional, lo cual evidencia en relacion a los
items anteriores que la comunicacion no esta fluyendo efectiva y correcta sino a

través de imposiciones.
ftem 4: Pautas comunicacionales entre departamentos.

Cuadro 7

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
4

Opciones item 4
Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 23%
A veces 10 59%
Nunca 3 18%
Total 17 100%
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M Siempre

M A veces

Nunca

Grafico 5. Distribucion de respuesta al item 4

Analisis: Se observa que la mayoria (59% casi siempre y 23% siempre) de las
personas utilizan este medio para mejorar su desempefio y guardar respaldo de sus
actividades y 18% hace caso omiso a la herramienta los cual requiere asumir con
responsabilidad el rol de comunicadoras o comunicadores.

ftem 5: La gente oculta toda aquella informacién que le proporciona algin tipo
de poder o influencia.

Cuadro 8

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
5

Opciones item 5
Frecuencia Porcentaje
Siempre 7 41%
A veces 6 35%
Nunca 4 24%
Total 17 100%
24%
B Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 6.

Distribucion de respuesta al item 5

Analisis: Se aprecia que 41% de los empleados afirman que existe un apoderamiento
de la informacidn, ocultando y resguardando la misma para fines individuales y no
colectivos. No obstante, se evidencia 35% de empleados que eventualmente ocultan
informacién que correspondan a su interés personal. Para afinar se visualizo 24%
correspondiente a empleados que niegan atesorar informacion, lo cual es primordial
ya que todo los colaboradores tienen derecho a obtener informacion pertinente a su

area de trabajo, logrando con ello cumplir objetivos organizacionales.
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item 6: Informacién necesaria para dar respuesta al momento de atender al
cliente.

Cuadro 9

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
6

Opciones item 6
Frecuencia Porcentaje
Siempre 7 41%
A veces 10 59%
Nunca - 0%
Total 17 100%
0%
m Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 7. Distribucion de respuesta al item 6

Analisis: 59% de los empleados a veces cuenta con la informacion necesaria para
dar respuesta a los clientes, indica la falta de herramientas informativas que permitan
al empleado responder con celeridad y certeza al atender a un cliente, lo que siendo
base de la prestacion de servicios, indica una falla en esta actividad tan importante
para la organizacion. Seguidamente 41% siempre posee la informacion requerida lo

cual permite dar respuesta oportuna al cliente.

Item 7: Retrasos eventuales a la hora de mandar o recibir informacion solicitada
entre los departamentos.

Cuadro 10
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
7
Opciones Item 7
Frecuencia Porcentaje

Siempre 14 82%

A veces 3 18%

Nunca - 0%

Total 17 100%
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M Siempre

WA veces

Nunca
Grafico 8. Distribucion de respuesta al item 7

Analisis: Se evidencia la mayoria (82% siempre y 18% casi siempre) de las personas
encuestadas, afirman presentar retrasos a la hora de mandar o recibir informacion
solicitada entre los departamento, es decir existe un alto porcentaje de incertidumbre
para desarrollar la labor asignada dentro de su puesto de trabajo, lo que certifica que
el personal no posee herramientas comunicacionales tan categéricos, para desarrollar

las actividades designadas y permitir la fluidez de los procesos.

item 8: Desarrollo de la comunicacién interna como actividad permanente y
planificada.

Cuadro 11

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
8

Opciones item 8
Frecuencia Porcentaje

Siempre 8 47%
A veces 3 18%
Nunca 6 35%
Total 17 100%

B Siempre

B Aveces

Nunca

Grafico 9. Distribucion de respuesta al item 8

Analisis: Se observa que la mayoria (47% siempre y 18% casi siempre) de los
encuestados responden de forma positiva con respecto al funcionamiento correcto de
la comunicacion interna como actividad permanente y planificada de la empresa, pero
no se retribuye la sinergia de los departamentos a la percepcion de que cada empleado

si lo evaluamos con el item 7 sobre los retrasos que existen eventualmente a la hora
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de obtener informacion, lo que refleja que existe un factor que no permite que la
comunicacion sea eficiente para dar respuesta a los trabajos asignados. Se indica 35%
contestaron de forma negativa al funcionamiento correcto de la comunicacién interna
entre los departamentos de la compafiia, ya que existen en muchas oportunidades
atrasos en los procesos administrativos, de mercado y operativos, por la falta de
atencion y comunicacion adecuada para formalizar o darle fluidez al proceso

productivo que se lleve a cabo.

ftem 9: Organizacion de la comunicacién interna mediante una estrategia
ordenada de planes y programas acotados en el tiempo.

Cuadro 12

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
9

Opciones Item 9
Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 24%
A veces 7 41%
Nunca 6 35%
Total 17 100%
24%
B Siempre
WA veces
Nunca

Grafico 10. Distribucion de respuesta al item 9

Analisis: De acuerdo a lo sefialado se obtiene 41% que predomina en afirmar que la
comunicacion interna eventualmente se organiza mediante una estrategia ordenada de
planes y programas; sin embargo, 35% de los encuestados afirman que nunca se ha
establecido ese procedimiento por cual existen discrepancias entre el personal. Solo
24% atestiguan sobre la organizacién de la comunicacién interna de manera ordenada
lo cual debe ser reflejada en el desemperfio de sus labores, y que son el semejante de
la calidad del servicio que prestan al publico.
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tem 10: Satisfaccién por contribuir en el proceso del tipo de trabajo realizado.

Cuadro 13

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
10

Opciones Item 10
Frecuencia Porcentaje
Siempre 11 65%
A veces 6 35%
Nunca - 0%
Total 17 100%
0%
H Siempre
HAveces
Nunca

Grafico 11. Distribucion de respuesta al item 10

Analisis: En relacion a la gestion la mayoria (65% siempre y 35% casi siempre) de
las personas se sienten satisfechos porque han podido contribuir en el proceso de su
labor. Por lo cual son aceptados respectivamente el compromiso organizacional, la
dedicacion al trabajo y la satisfaccion en el desempefio interno.

item 11: Esfuerzo invertido en el trabajo acorde con las retribuciones que de él
recibe.

Cuadro 14

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
11

Opciones ftem 11
Frecuencia Porcentaje
Siempre 7 41%
A veces 7 41%
Nunca 3 18%
Total 17 100%
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18%

B Siempre
B Aveces

Nunca

Grafico 12. Distribucion de respuesta al item 11

Analisis: De acuerdo al gréfico, 41% de los empleados sienten que constantemente y
de manera eventual sus esfuerzos estan acorde con las retribuciones obtenidas por lo
cual genera crecimiento, desarrollo y el bienestar de los individuos que constituyen la
organizacion. % afirmando que sus esfuerzos no estan siendo bien remunerados por
lo cual es necesario establecer sistemas y beneficios que satisfagan las necesidades de
los clientes internos. De esta forma, se encuentran estrategias tipicas del marketing
interno que constituyan la base para cualquier empresa que desee disefiar un

programa pretenda tener clientes internos satisfechos.
item 12: Subutilizado en el puesto que actualmente desempeiia.

Cuadro 15

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
12

Opciones Item 12
Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 23%
A veces 9 53%
Nunca 4 24%
Total 17 100%
24% 23%
B Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 13. Distribucion de respuesta al item 12

Analisis: De acuerdo a la muestra la mayoria (53% casi siempre y 23% siempre) de
los empleados afirman que en ocasiones estan siendo subutilizados en el puesto que

actualmente desemperfian lo cual no mejora la calidad de los servicios; esto se logra a
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través de un sistema de evaluacién de alto desempefio, donde permite definir el nivel
en que los colaboradores contribuyen al logro de los estandares necesarios para el
cargo o puesto que ocupan en la organizacion, asi como también para los objetivos de
la empresa. S6lo 24% de los empleados manifiestan que nunca lo subutilizaron en el
puesto de trabajo que desempefia.

ftem 13: Personas que laboran en la empresa pueden opinar y/o tomar
decisiones que afecten 6 mejoren el modo en que han de realizar el trabajo.

Cuadro 16

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
13

Opciones Item 13
Frecuencia Porcentaje
Siempre 4 24%
A veces 13 76%
Nunca - 0%
Total 17 100%
0% 4%
B Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 14. Distribucion de respuesta al item 13

Analisis: Se observa que la mayoria (76% casi siempre y 24% siempre) de los
encuestados no presentan la potestad de asumir responsabilidad y decision para la
solucion y consecucion del logro de los objetivos, opacando el buen servicio y
atencion al cliente. A su vez , se evidencia que 24% de las personas se sienten con
poder de asumir por ordenes de sus superiores decisiones que mejoren el modo en
que han de realizar su desempefio laboral, pero esta cifra es imperceptible comparada

al porcentaje de empleados con decisiones eventuales.
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item 14: La empresa intenta dar a los trabajadores un sentido de participacién
en el trabajo, y un sentimiento de importancia, sin cambiar en realidad el
verdadero significado y alcance de sus tareas.

Cuadro 17

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
14

Opciones Item 14
Frecuencia Porcentaje
Siempre 3 18%
A veces 14 82%
Nunca 0 0%
Total 17 100%
0%  18%
H Siempre
HAveces
Nunca

Grafico 15. Distribucion de respuesta al item 14

Analisis: Se observa que la mayoria (82% casi siempre y 18% siempre) de las
personas alegan que la empresa les promueve un sentido de participacion en el trabajo
lo cual es considerable tomar en cuenta porque el principal activo de la empresa son
el capital humano, donde hacerlos participe, gestionando buena comunicacion vy
generando actitudes de compromiso reflejara una imagen confiable en el cliente.

Item 15: Niega el saludo a ciertas personas o grupos que no comparten la misma
profesion o las mismas ideas y valores.

Cuadro 18

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
15

Opciones Item 15
Frecuencia Porcentaje
Siempre 7 41%
A veces - 0%
Nunca 10 59%
Total 17 100%
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H Siempre
59% B Aveces

Nunca
0%

Grafico 16. Distribucion de respuesta al item 15

Analisis: Se logra apreciar que 59% de los empleados encuestados, indican que
nunca niegan el saludo a sus compafieros de trabajo y/o de toda la organizacion, lo
cual genera ambiente positivo sobre las relaciones. Pero, sin embargo, existe 41%

que especifica lo contrario; es decir, no saludan a ciertas personas de la empresa.

Item 16: La empresa estimula y apoya a quienes tratan de implementar sus
propias ideas de mejoras.

Cuadro 19

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
16

Opciones Item 16
Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 47%
A veces 9 53%
Nunca - 0%
Total 17 100%
0%
B Siempre
W Aveces
Nunca

Grafico 17. Distribucion de respuesta al item 16

Analisis: Se evidencia que la mayoria (53% casi siempre y 47% siempre) de los
encuestados, responden que la empresa les brinda un sentido de participacion en el
desempefio de sus funciones e importancia, lo cual ha sido un area poco explorada
por la organizacion, en incentivar a través de las estrategias comunicacionales el

sentido de pertenencia de los colaboradores.
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Item 17: Las relaciones con los demas compaiieros lo motivan a tener un mejor
desempeiio en su trabajo.

Cuadro 20

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
17

Opciones tem 17
Frecuencia Porcentaje
Siempre 10 59%
A veces 7 41%
Nunca - 0%
Total 17 100%
0%
B Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 18. Distribucion de respuesta al item 17

Analisis: Se puede apreciar que la mayoria (59% siempre y 41% casi siempre) de los
encuestados afirman que las relaciones con los demés compafieros los motivan a tener
un mejor desemperio, a pesar de que en el item 7 y 15 no exista una buena interaccion
e integracion sobre el manejo de la informacion. Pero cabe destacar que existen
competencias prioritarias y secundarias, los cuales varian de acuerdo a la capacidad o
estado de la empresa en donde se aplique.

item 18: Invita al personal que labora en la empresa a buscar y formular
soluciones a los problemas que se presentan.

Cuadro 21

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
18

Opciones Item 18
Frecuencia Porcentaje
Siempre 10 59%
A veces 7 41%
Nunca - 0%
Total 17 100%
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0%

B Siempre
WA veces

Nunca

Grifico 19. Distribucion de respuesta al item 18

Analisis: Se evidencia que la mayoria (59% siempre y 41 casi siempre) de las
personas encuestadas indican que motivan al personal que labora en la empresa a
buscar mejoras para la solucion de problemas que se puedan presentar en
determinados momentos lo cual desarrolla un sano espiritu de competencia entre el
personal, teniendo presente que las oportunidades se ofrecen a quienes demuestran
condiciones para merecerlas.

ftem 19: La retroalimentacién es esencial para que los planes relevantes y el
trabajo se mantenga en orden.

Cuadro 22

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
19

Opciones item 19
Frecuencia Porcentaje
Siempre 9 53%
A veces 8 47%
Nunca 0 0%
Total 17 100%
0%
B Siempre
B Aveces
Nunca

Grafico 20. Distribucion de respuesta al item 19

Analisis: Se aprecia que la mayoria (53% siempre y 47% casi siempre) de los
encuestados afirman que la retroalimentacion es vital para todo los procesos que se

realizan en la empresa porque permite describir el pensar, sentir y actuar de la gente
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en su ambiente y por lo tanto a su vez permite conocer coOmo es su desempefio y como

puede mejorarlo en el futuro.
Item 20: Los beneficios econémicos satisfacen necesidades basicas.

Cuadro 23

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
20

Opciones item 20
Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 47%
A veces 6 35%
Nunca 3 18%
Total 17 100%
18%
B Siempre
WA veces
Nunca

Grifico 21. Distribucion de respuesta al item 20

Analisis: Como se puede apreciar la mayoria (47% siempre y 35% casi siempre) de
las personas encuestadas si satisfacen sus necesidades con los beneficios econémicos
obtenidos por la organizacion.18% presenta total desacuerdo; es decir nunca el
beneficio recibido por la empresa cubre y satisface sus necesidades.

Item 21: La empresa proporciona oportunidades de crecimiento econémico y
profesional a los empleados.

Cuadro 24

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
21

Opciones item 21
Frecuencia Porcentaje
Siempre 11 65%
A veces 6 35%
Nunca 0 0%
Total 17 100%
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0%

B Siempre
B A veces

Nunca

Grafico 22. Distribucion de respuesta al item 21

Analisis: Con el objetivo de adaptarse a un entorno enormemente cambiante y
competitivo, la mayoria (65% siempre y 35% casi siempre) de los encuestados
afirman que la empresa facilita oportunidades de crecimiento dentro de la
organizacién sean de indole econémico o profesional lo cual incentivan al personal a
desarrollar habilidades competitivas para el logro de esta oportunidad.

Item 22: La competencia paga mejores salarios que su empresa, por desempeifar
las mismas funciones y por cumplir las mismas responsabilidades y objetivos.

Cuadro 25

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22

Opciones Item 22
Frecuencia Porcentaje
Siempre 8 47%
A veces 9 53%
Nunca 0 0%
Total 17 100%
B Siempre
BAveces

Nunca

Grafico 23. Distribucion de respuesta al item 22

Analisis: Se evidencia que la mayoria (53% casi siempre y 47% siempre) de los
encuestados afirman que la competencia paga mejores salarios que la empresa Green
17 C.A., por efectuar las mismas funciones y cargos., lo cual la empresa correra el
riesgo de perder a sus mejores empleados si no establece una estructura de sueldos

igual o superior a esta competencia.
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ftem 23: Los trabajadores de mayor antigiiedad permanecen en la empresa,
boicoteando los cambios y defendiendo con ufias y dientes sus parcelas de poder.

Cuadro 26

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
23

Opciones tem 23
Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
A veces 17 100%
Nunca 0 0%
Total 17 100%

B Siempre

WA veces

Nunca

Grafico 24. Distribucion de respuesta al item 23

Analisis: Se puede apreciar que la totalidad de los encuestados afirman que el
personal antiguo en la organizacion en ciertas ocasiones entorpecen los cambios, se
resisten a ello y defienden con todo sus puntos de vistas primitivos, donde se vera
reflejado en la atencion al cliente, porgue no existe un sistema comunicacional que
permita llegar a acuerdos de ganar-ganar, sino que ocasiona la pérdida de lealtad.

Item 24: Las oportunidades de progreso y promocion estan limitadas a cierta
categoria de personas (familiares, amigos, directores, accionistas, etc.)

Cuadro 27

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
24

Opciones tem 24
Frecuencia Porcentaje
Siempre 11 65%
A veces 3 17%
Nunca 3 18%
Total 17 100%
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1 Siempre
17%
WA veces

Nunca

Grifico 25. Distribucion de respuesta al item 24

Analisis: Se identifica que la mayoria (65% siempre y 17% casi siempre) de los
encuestados afirman que en la empresa las oportunidades y promocion estan limitadas
a un grupo de personas afines a relaciones familiares o de amistad, lo que implica en
el personal barreras y desmotivacion al logro de los objetivos planteados en el
mercadeo interno. Seguidamente 3% de los encuestados niegan dicha situacion,
alegando que la empresa proporciona la oportunidad de progreso continuo.

ftem 25: En la empresa facilitan a los empleados la adquisicién y/o desarrollo de
otras competencias clave en el ejercicio del liderazgo, como son: la capacidad

para negociar, habilidad para resolver conflictos, capacidad para motivar a
otros, entre otras.

Cuadro 28

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
25

Opciones tem 25
Frecuencia Porcentaje

Siempre 7 41%

A veces 7 41%

Nunca 3 18%
Total 17 100%
B Siempre
B Aveces

Nunca

Grafico 26. Distribucion de respuesta al item 25

Analisis: Es evidente que la mayoria (41% siempre y 41% casi siempre) de los
encuestados afirman que la empresa facilita al personal el desarrollo de otras
competencias para su desempefio. Sin embargo 18% de las personas niegan recibir
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esta oportunidad por parte de la empresa lo cual se encuentra relacionado con el item
24 donde las posibilidades de progresos son limitadas a grupos especificos. Es
notable que la “transformacion de los procesos productivos no sélo requiere de
equipos y tecnologia de punta para aumentar la productividad, sino también de
nuevas formas de gestion, organizacion, capacitacion y desarrollo de los trabajadores,

que propicien el uso racional y eficiente de los recursos.
Item 26: Medio de comunicacion para las relaciones interpersonales.
Cuadro 29

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

26

Opciones Item 26
Frecuencia Porcentaje
Persona a Persona 17 100%
Llamadas - 0%
Fax/Correos - 0%
Otros - 0%
Total 17 100%

B Persona a Persona
B Llamadas

Fax/Correos

B Otros

Grafico 27. Distribucion de respuesta al item 26

Analisis: En cuanto a la gestion comunicacional, se evidencia en su totalidad que las
personas encuestadas, afirman que la empresa utiliza un canal de comunicacién. Asi
mismo se evidencid que entre los principales canales usados por la empresa Green 17
C.A., se encuentran la comunicacién persona a persona, dejando por fuera los
respaldo fisicos, como son el teléfono, la comunicacién escrita y el correo
electronico. En este sentido gestionar la comunicacién implica definir un conjunto de
acciones y procedimientos mediante los cuales se despliegan una variedad de recursos

para apoyar la labor de la organizacion.
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Item 27: Areas de fortaleza en la comunicacion dentro de la empresa.

Cuadro 30

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
27

Opciones Item 27
Frecuencia Porcentaje
Escuchar empéaticamente 13 76%
Retroalimentacion - 0%
Expresar claramente ideas y opiniones - 0%
Otros 4 24%
Total 17 100%

B Escuchar empaticamente

B Retroalimentacion

1 Expresar claramente ideas
y opiniones

0%

W Otros

Grafico 28. Distribucion de respuesta al item 27

Analisis: Se visualiza que 76% de los encuestados especifican que la fortaleza de la
comunicacion dentro de la empresa radica en escuchar empaticamente, pero en
sintonia con items anteriores se evidencia que la empresa posee limites difusos en el
personal para realizar sus funciones, y esto repercute sobre los logros alcanzados.
Seguidamente 24% especifica que existen otras areas donde la empresa posea

fortaleza en la comunicacion interna.
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item 28: Areas de debilidad que experimenta la empresa en cuanto a la
comunicacion.

Cuadro 31

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
28

Opciones item 28
Frecuenci  Porcentaje
a
Manejo de la informacion - 0%
Seleccion apropiada de canales de comunicacion - 0%
Desarrollo de un sistema de retroalimentacion eficiente - 0%
Comunicacion sobre los cambios organizacionales - 0%
Ninguno - 0%
Todos los anteriores 17 100%
Total 17 100%
&%

B Manejo de informacion

M Seleccion apropiada de caales de
comunicacion

Desarrollo de un sistema de
retroalimentacion eficiente

B Comunicacion sobre los cambios
organizacionales

M Ninguno

® Todos los anteriores

Grafico 29. Distribucion de respuesta al item 28

Analisis: El 100% de los encuestados afirman que la empresa posee grandes
debilidades en el area comunicacional; es decir no existe manejo de informacion
adecuada, no se utilizan varios canales de comunicacion que permitan confirmar la
informacion, el proceso de retroalimentacién es bajo o nulo, y lo cambios
organizacionales no son transmitidos a todo el personal. La comunicacion interna es
un objetivo que se logra cuando existen herramientas en la organizacion que nos

permiten resolver los conflictos en funcidn de la planificacion rectora.
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item 29: Estilo y enfoque como comunicador.

Cuadro 32

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
29

Opciones item 29
Frecuencia Porcentaje

Agresivo - 0%

Pasivo 11 65%

Asertivo 6 35%

Total 17 100%

0%
W Agresivo
B Pasivo
Asertivo

Grafico 30. Distribucion de respuesta al item 29

Analisis: Todos los empleados de la empresa poseen un estilo natural o la mezcla de
varios estilos de comunicacion naturales, entre ello 65% de los encuestados
manifiestan un estilo pasivo. Estas personas, esconde sus sentimientos por miedo a
ser rechazado por las demas personas, presentan una voz débil, temblorosa y un
volumen bajo, evita el contacto visual, mueve la cabeza en forma afirmativa

constantemente, su manos estan sudorosas y temblorosas.

Este tipo de personas tienden a ser manipulados méas facil en las relaciones
tanto social como sentimental, ya que la segunda parte conoce su debilidad y se
aprovecha la situacion. Esto se debe al crecimiento y desarrollo cuando era pequefio,
crea un nivel de inseguridad y no valora sus propias opiniones y das mas valor a la
comunicacion de los demés. Asimismo 35% se enfoca en ser asertivos ya que hablan
sin rodeos, van al grano. Hablan en términos bien definidos y pierden poco tiempo en
compartir su punto de vista, presentan una comunicacion abierta a las opiniones de

las demas personas, tiene respeto hacia uno mismo.
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item 30: Clima que impone al comunicarse.
Cuadro 33

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
30

Opciones item 30
Frecuencia Porcentaje
Tenso 11 65%
Relajado 0 0%
Conciliador 6 35%
Conflictivo 0 0%
Restringido 0 0%
Total 17 100%

B Tenso
W Relajado
Conciliador

W Conflictivo

W Restringido

Grafico 31. Distribucion de respuesta al item 30

Analisis: Se aprecia 65% de los encuestados imponen un clima tenso al comunicarse
lo cual es propio de una unidad carcelaria (con reglas que imponen los mismos
reclusos), esto provoca inestabilidad comunicacional y se refleja en las actitudes
tomadas internas y externas. Por su parte, 35% de las personas manifiestan imponer
un clima conciliador en la empresa, ya que buscan mejorar su ambiente laboral y
compenetrarse como equipo de trabajo dentro de la organizacion, logrando con ello

ser productivos.
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Item 31: Incentivo cuando hace bien un trabajo.

Cuadro 34

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
31

Opciones item 31
Frecuencia Porcentaje
Comisién - 0%
Felicitaciones 4 24%
Aumento de salario - 0%
Otro - 0%
Ninguno 13 76%
Total 17 100%

W Comision
M Felicitaciones
Aumento de salario

W Otro

® Ninguno
Grafico 32. Distribucion de respuesta al item 31

Analisis: Se observa 76% de los encuestados no reciben incentivos cuando realizan
bien sus funciones laborales, s6lo 24% recibe felicitaciones, lo cual se evidencia que
la empresa Green 17 C.A., suelen atender los aspectos tecnoldgicos, de mercadeo,
productividad, entre otros, pero suele existir una falla: el reconocimiento, un
adecuado estimulo para el personal. Una vez mas, es necesario destacar el valor
protagénico de cada uno de los integrantes del grupo de trabajo, pudiendo asi
capitalizar todas sus ideas y sugerencias, aumentando al mismo tiempo la calidad de
vida laboral, el sentimiento de pertenencia a la compafia y elevando su moral,

factores que redundaran en un todo mejor, mas rapido y facil.
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Item 32: Carece la empresa de una declaracion de mision escrita que establezca
su proposito y razon de ser.

Cuadro 35

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
32

Opciones item 32
Frecuencia Porcentaje
Si 3 18%
No se 14 82%
No - 0%
Total 17 100%
0% 18%
mSi
M No se
No

Grafico 33. Distribucion de respuesta al item 32

Analisis: Se observa 82% de las personas desconocen la misidn escrita de la empresa;
es decir la organizacion le otorga escasa importancia a la mision. 18% reafirma la

inexistencia de este aspecto del direccionamiento estratégico.

item 33: Empleados y colaboradores desconocen la misiéon de la empresa y sus
objetivos fundamentales.

Cuadro 36

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
33

Opciones item 33
Frecuencia Porcentaje
Si 6 35%
No se - 0%
No 11 65%
Total 17 100%
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W Si

M No se

0% No

Grafico 34. Distribucion de respuesta al item 33

Analisis: Se observa 65% de los encuestados desconocen la mision de la empresas y
sus objetivos. Esta declaracion sera la direccion a seguir por los departamentos y
generara lealtades entre sus miembros una vez conocida por todo el personal de la
organizaciéon. Asimismo 35% de las personas afirman conocer parte del
direccionamiento estratégico de la empresa como lo es la mision y los objetivos lo
cual les brinda principios guiadores que los conduciran a la toma de decisiones

acertadas dentro del mercadeo interno de la organizacion.

Item 34: Los directivos desconocen los objetivos de sus colaboradores y
subordinados, y viceversa.

Cuadro 37

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
34

Opciones item 34

Frecuencia Porcentaje
Si - 0%
No se 3 18%
No 14 82%
Total 17 100%

0% 18%

- mSi
82% | B No se

No

Grafico 35. Distribucion de respuesta al item 34
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Analisis: Se percibe 82% de los empleados afirmando que los directivos no
desconocen los objetivos de sus colaboradores, subordinados y viceversa lo cual
resulta positivo para los empleados aunque no sean recompensados de manera
efectiva. Conjuntamente 18% de los colaboradores especifican el desconcierto de los
directivos ante los objetivos de los empleados por lo que representa un nivel bajo
comparado al porcentaje principal pero que igual debe ser tomado en cuenta para asi
satisfacer las necesidades del mercadeo interno global.

ftem 35: Las personas que trabajan en un departamento concreto desconocen el
trabajo de los demas departamentos.

Cuadro 38

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
35

Opciones item 35
Frecuencia Porcentaje
Si - 0%
No se 6 35%
No 11 65%
Total 17 100%

0%

mSi
W No se

No

Grafico 36. Distribucion de respuesta al item 35

Analisis: 65% de los encuestados afirman conocer el trabajo que realiza cada
empleado en su departamento lo cual genera una ventaja a la hora de que uno de los
miembros de la organizacién falte por alguna causa. Asimismo, se observa 35% del
personal el cual desconocen por completo las funciones de todos los departamentos,
enfocandose Unica y exclusivamente al departamento que laboral, lo cual crea
barreras en el proceso de comunicacién y retrasos en el servicio cuando alguno de sus

miembros no se encuentra activo en la empresa.
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[tem 36: Existe un departamento o area especializada en Comunicacién Interna.

Cuadro 39
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
36
Opciones item 36
Frecuencia Porcentaje

Si - 0%

No se - 0%

No 17 76%

Total 17 100%

0% 0%
msi

M No se

100%
No

Grafico 37. Distribucion de respuesta al item 36

Analisis: Se evidencia 100% de los empleados que afirman la inexistencia de un
departamento o area especializada en comunicacién interna lo cual es una funcion
primordial para llevar mensajes estratégicos de la organizacion hacia todos los
rincones de la misma. Los medios escritos son su fuerte: le permiten emitir estos
mensajes de manera univoca, masiva, simultanea y rapida.

ftem 37: Se practican en la organizacién técnica psicolégicas como la terapia de

grupo o entrenamiento y la sensibilidad, para “educar”, “asesorar” o
“interactuar” a los empleados.

Cuadro 40
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
37
Opciones Item 37
Frecuencia Porcentaje

Si 6 35%

No se - 0%

No 11 65%

Total 17 100%
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mSi

B No se

0% No

Grafico 38. Distribucion de respuesta al item 37

Analisis: Se evidencia 65% de los encuestados especifican que en la empresa Green
17 C.A., no se practican técnicas de comunicacion como son las terapias de grupo,
entrenamientos, sensibilidad para asesorar, entre otras, por lo cual su inexistencia
produce ineficacia en el servicio al cliente externo ya que estas practicas son un
tratamiento en el que personas con problemas emocionales, sociales o conductuales
se reinen en un grupo dirigido por un coach y se ayudan unas a otras a llevar a cabo
cambios de conducta o personalidad. El entrenador de grupo dirige las interacciones

de los miembros del grupo para que logren sus cambios.

item 38: Estaria dispuesto (a) a someterse a un proceso o taller para el
desarrollo de la comunicacion.

Cuadro 41

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
38

Opciones item 38
Frecuencia Porcentaje
Si 13 76%
No se 4 24%
No - 0%
Total 17 100%

0%

mSsi

M No se

No
Grafico 39. Distribucion de respuesta al item 38

Analisis: 76% de los empleados, se encuentran totalmente dispuesto a capacitarse en
el desarrollo de la comunicacién, lo que indica una tendencia positiva al

mejoramiento y actualizacion al personal por la gran mayoria de los empleados, 24%
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por su lado se muestra en desconocimiento, lo que significa que podria estar
dispuesto de proponérsele realmente. Estos resultados se muestran positivos para la
empresa, en vista de que la disposicion para comunicarse por parte de los empleados
es factor fundamental para que esta pueda darse y que las actividades a ser realizadas
sean productiva en la organizacion.

Item 39: Importante la existencia de estrategias comunicacionales como cursos y
programas que optimice la calidad de servicio y atencion al cliente.

Cuadro 42

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
39

Opciones tem 39
Frecuencia Porcentaje
Si 17 100%
No se - 0%
No - 0%
Total 17 100%

m Si

M No se

No

Grafico 40. Distribucion de respuesta al item 39

Analisis: 100% de los empleados se muestra de acuerdo con la importancia de la
existencia de estrategias comunicacionales que optimicen la calidad del servicio y
atencion al cliente, es decir que en su totalidad los empleados no sélo se muestran de
acuerdo con la propuesta de la presente investigacion, sino que la existencia de
estrategias de este tipo puede ayudar a mejorar el proceso de atencién al cliente, lo
que como ha sido explicado es un eje dentro de las empresas prestadoras de servicio,

y por ende es determinante en su éxito o fracaso.
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Item 40: El trato entre algunas personas es nulo, y si existe es agresivo, e incluso
insultante.

Cuadro 43

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
40

Opciones item 40
Frecuencia Porcentaje
Si 3 18%
No se 5 29%
No 9 53%
Total 17 100%

mSi

M No se

No

Grafico 41. Distribucion de respuesta al item 40

Analisis: 53% de las personas niegan la presente afirmacion, lo cual se evidencia
respeto en el trato aunque no exista excelente ambiente laboral. Seguidamente, 29%
no esté al tanto de que exista un trato nulo y/o agresivo entre el personal y finalmente
18% afirma enfrentar situaciones de irrespeto e incluso agresividad afectando su
estado emocional.

Item 41: En las negociaciones individuales con los trabajadores, sindicatos,
clientes, etc., la direccion utiliza recursos tiranicos del tipo “Lo tomas o lo dejas”

Cuadro 44

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
41

Opciones item 41
Frecuenci Porcentaje
a

Si 3 18%
No se 9 53%
No 5 29%
Total 17 100%
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W Si

M No se

No

Grafico 42. Distribucion de respuesta al item 41

Analisis: Se percibe que 53% de las personas encuestadas, responden de manera
indecisa ya que esporadicamente saben de situaciones de esa indole que se hallan
presentando dentro de la empresa. Aunado, a ello, 29% de respuestas negativas a lo
gue traducen la inexistencia de las presentes acciones. Finalmente, 18% afirma que en
las negociaciones con los miembros involucrados en la organizacion la direccion
utiliza recursos tiranicos para referirse al personal al querer cerrar la negociacion, lo
cual genera disgusto e incomodidades en el personal.

ftem 42: Existe un porcentaje elevado de jovenes que abandonan la empresa
para irse a la competencia.

Cuadro 45

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
42

Opciones item 42
Frecuencia Porcentaje
Si 14 82%
No se - 0%
No 3 18%
Total 17 100%

mSi
B No se

No

Grafico 43. Distribucion de respuesta al item 42

Analisis: Se evidencia 82% del personal que abandona la empresa para irse a la
competencia, lo cual en la realidad son muchas las causas externas por las que un

empleado decide abandonar su empleo, sin embargo son las causas internas las que
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los directivos debe conocer para poder evitar la desercion de su capital humano, ya
que son factores que al estar dentro de la empresa se pueden controlar y hasta
prevenir. Consecutivamente 3% de los encuestados niegan que los jovenes

abandonen la empresa para irse a la competencia.

Datos aportados por los clientes de la Empresa Green 17 C.A.

Item 1: Cuando usted se comunicé con la empresa, estuvo satisfecho con la
manera en que fue tratado.

Cuadro 46

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
1

Opciones item 1
Frecuencia Porcentaje
Si 30 100%
No se - 0%
No - 0%
Total 30 100%

mSi
M No se

No

Grafico 44. Distribucion de respuesta al item 1

Analisis: Se observa que 100% de los clientes inicialmente cuando se comunicaron
con la empresa se sintieron satisfecho por el trato recibido lo cual se llevo a cabo de
manera personal, por lo tanto la empresa considero en ese momento la importancia
de las relaciones interpersonales, sin perder de vista que un cliente satisfecho
requiere, por parte del representante o prestador del servicio un trato digno, rapido y
eficaz; lo cual supero las expectativas del cliente.
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item 2: Las personas que laboran en la empresa pueden opinar y/o tomar
decisiones que afecten 6 mejoren el modo en que han de realizar el trabajo.

Cuadro 47

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
2

Opciones item 2
Frecuencia Porcentaje
Si 0 0%
No se 24 80%
No 6 20%
Total 30 100%

0%

mSi

M No se

MNo

Grafico 45. Distribucion de respuesta al item 2

Analisis: Se evidencia 80% de los encuestados ignoran saber si el personal que labora
en Green 17 C.A., pueden opinar y/o tomar decisiones abiertamente sobre situaciones
gue se presenten en la empresa. 20% especifica que el personal no posee la autoridad
para asumir decisiones que coloquen el riesgo o mejora dela organizacién, lo cual en
ciertas circunstancias son necesarias estas acciones para responder a los clientes.

item 3: La empresa intenta dar a los trabajadores un “sentido” de participacién

en el trabajo, y un “sentimiento” de importancia, sin cambiar en realidad el
verdadero significado y alcance de sus tareas.

Cuadro 48

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
3

Opciones item 3
Frecuencia Porcentaje
Si - 0%
No se 30 100%
No - 0%
Total 30 100%
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No

Grafico 46. Distribucion de respuesta al item 3

Analisis: Se visualiza 100% de los clientes desconocen el sentido de participacion
que ofrece la empresa a los empleados. Esta situacion radica en que el cliente externo
se traslada a la organizacion esporadicamente y no le permite tener un tiempo de

observacion en las funciones de cada departamento.
Item 4: Volveria a invertir en proyectos generados por la empresa.

Cuadro 49

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
4

Opciones Item 4
Frecuencia Porcentaje
Si 15 50%
No se 12 40%
No 3 10%
Total 30 100%

10%

mSi

M No se

No
Grafico 47. Distribucion de respuesta al item 4

Analisis: Se percibe que 50% de las personas encuestadas, responden que si
realizarian nuevamente inversion en la empresa producto de la calidad de la obra y
exclusividad que ofrece la empresa Luego, se observa 40% indeciso ya que hasta
tanto no se culmine la obra no presentan opinion al respecto sobre el costo-beneficio.

Seguidamente, se observé 10% de respuestas negativas a lo que traducen que no
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existiran clientes que inviertan nuevamente en proyectos ofrecidos por Green 17
C.A., las razones son abiertas entre ellas se podria nombrar el servicio y atencion al
cliente, cambios en el proyecto.

ftem 5: Recomendaria a la empresa a alglin amigo o familiar, como fuente de
inversion.

Cuadro 50

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
5

Opciones item 5
Frecuencia Porcentaje
Si 18 60%
No se 9 30%
No 3 10%
Total 30 100%

10%

B Si

B No se

No

Grafico 48. Distribucion de respuesta al item S

Analisis: Se observa que 60% de los clientes, recomendarian a la empresa como
proyecto de inversion a sus familiares y amigos, producto de la calidad del proyecto,
el cual cubre sus requerimientos y expectativas en el mercado inmobiliario. En
seguida, se evidencia 30% indeciso de referir a la empresa ya que sus proyectos estan
destinados a un target muy alto que no todos tienen la posibilidad de invertir, aunado
a otros aspectos personales percibidos en el transcurso del proyecto. Por Gltimo, se
observd 10% de respuestas negativas a lo que traducen que no recomendarian en lo
absoluto a sus allegados la empresa en estudio, las causas pueden ser econémicas,

financieras, personales, entre otras.
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item 6: El personal que labora en la empresa dispone de programas y equipos
informaticos adecuados para llevar a cabo su trabajo.

Cuadro 51

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
6

Opciones item 6
Frecuencia Porcentaje
Si 17 57%
No se 13 43%
No 0 0%
Total 30 100%

0%

mSi

B No se

No
Grafico 49. Distribucion de respuesta al item 6

Analisis: EI 57% de los clientes han podido comprobar que el personal dispone de
programas y equipos informéticos adecuados para llevar a cabo su trabajo, cuando se
trasladan a la empresa por cualquier indole relacionados con el proyecto de inversion.
También se aprecia 43% de clientes que no han observado detalladamente si el
personal que labora en la empresa cuenta con todos los recursos tecnologicos

requeridos para el desempefio de sus funciones.

Item 7: Nivel de satisfaccion cuando adquirié un inmueble en la empresa.

Cuadro 52
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
7
Opciones Item 7
Frecuencia Porcentaje

Satisfecho - 0%

Muy satisfecho 100 100%

Insatisfecho - 0%

Muy insatisfecho 6 20%

Total 30 100%
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W Satisfecho
B Muy satisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Grifico 50. Distribucion de respuesta al item 7

Analisis: Se visualiza 100% de las personas encuestadas sentirse plenamente
satisfechos cuando adquirieron el inmueble proyecto de inversién en la empresa, lo
cual genera una ventaja para la organizacion en un mercado competitivo, donde el
poder adquisitivo para estos proyectos son cortos por su exclusividad y calidad en la
obra. El cliente se siente a gusto en su inversion inicial porque el proyecto cubre sus

necesidades y expectativas.
tem 8a: Nivel de satisfaccién sobre profesionalismo de la empresa.

Cuadro 53
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

8a

Opciones Item 8a
Frecuencia Porcentaje
Satisfecho 3 10%
Muy satisfecho 12 40%
Insatisfecho 12 40%
Muy insatisfecho 3 10%
Total 30 100%
10% 10%
H Satisfecho
B Muy satisfecho
Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Grafico 51. Distribucion de respuesta al item 8a
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Analisis: Se visualiza 40% de los clientes muy satisfechos con el profesionalismo
con que cuenta la empresa donde cada uno de los empleados es experto en su labor
logrando un desempefio efectivo como eficiente, pues no basta con lograr objetivos,
sino que ademas deben hacerlo con el menor consumo de recursos. Sin embargo 40%
de los clientes expresan sentirse insatisfechos con el profesionalismo de la empresa
ya que el alto grado de competitividad, la utilizacion de equipos y maquinas de alta
tecnologia, el avance continuo a nivel cientifico-técnico, y el vivir en una era del
conocimiento y la informacién, no da lugar para que la empresa tenga carentes de
auténticos profesionales. Una muestra clara la falta de profesionalidad se da ante la
continua y repetitiva comision de errores o fallas por parte de los empleados, o bien
en la falta de capacidad de direccion, supervision y liderazgo por parte de los

directivos.

Ni los primeros tienen la capacidad minima de aprender ya no de los errores de
terceros, sino de sus propios errores, y los segundos no se preocupan en cultivar y
desarrollar las aptitudes basicas y fundamentales para su actividad como directivos.
Asimismo, 10% de los encuestados asumen sentirse satisfechos y otro 10% muy
insatisfechos lo cual responde es el resultado de una cultura, y la misma se aprecia en

todas y cada una de las manifestaciones laborales.

item 8b: Nivel de satisfaccion sobre el servicio postventa de la empresa.

Cuadro 54

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
8b

Opciones tem 8b
Frecuencia Porcentaje
Satisfecho 12 40%
Muy satisfecho - 0%
Insatisfecho - 0%
Muy insatisfecho 18 60%
Total 30 100%
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Grafico 52. Distribucion de respuesta al item 8b

Analisis: Se puede apreciar 60% de los clientes muy insatisfechos en el servicio de la

postventa lo cual genera incomodidad en el mismo, siente que fue estafado en cuanto

a la atencion percibida inicialmente en la adquisicion del proyecto de inversion y eso

proyecta negativamente la imagen corporativa de la empresa. Seguidamente 40% de

los encuestados afirman sentirse satisfechos con el servicio postventa lo cual es un

porcentaje bueno pero la empresa debe mejorar e incentivar al personal para crear un

servicio optimo de calidad.

item 8c: Nivel de satisfaccion sobre la calidad del servicio de la empresa.

Cuadro 55

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

8c

item 8¢
Frecuencia Porcentaje
12 40%
Muy satisfecho - 0%
- 0%
Muy insatisfecho 18 60%
30 100%
| Satisfecho

W Muy satisfecho

Insatisfecho
0%

0% B Muy insatisfecho

Grafico 53. Distribucion de respuesta al item 8c
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Analisis: 60% refiere la existencia de clientes que estan muy insatisfechos con el
servicio recibido por la empresa por lo cual la cultura de servicio de la empresa es,
por no decir invisible, bastante pobre para el cliente. En un porcentaje muy elevado
los miembros de la organizacion, prestan un servicio de atencion al cliente bastante

deficiente.

Es decir, a la persona que se supone, es el fin y razon de ser como empresa, es a
la que peor se trata o atiende. Este es un hecho que se puede evidenciar facilmente, en
los servicios de atencion telefénica (por ejemplo), en los que se deja en espera por
minutos interminables a los clientes, para al final, no lograr resolver su inquietud o
satisfacer su requerimiento. Asimismo, se aprecia 40% de los clientes que afirman

tener satisfaccion con el servicio recibido; es decir, el personal cubre sus exigencias.

item 8d: Nivel de satisfaccién sobre la organizacion de la empresa.

Cuadro 56

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
8d

Opciones Item 8d
Frecuencia Porcentaje
Satisfecho 23 77%
Muy satisfecho - 0%
Insatisfecho 7 23%
Muy insatisfecho - 0%
Total 30 100%

0%

0% W Satisfecho
B Muy satisfecho

Insatisfecho

B Muy insatisfecho

Grafico 54. Distribucion de respuesta al item 8d

Analisis: 77% de los encuestados se sienten satisfechos en cuanto a la organizacion

de la empresa, la cual se encuentra bien estructurada, su infraestructura es de primera,
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tecnologias de punta, aunque 23% de los clientes se sienten insatisfecho con la

organizacion de la empresa ya que la prestacion del servicio es ineficiente.

Item 8e: Nivel de satisfaccion sobre la orientacion de la empresa a satisfacer al
cliente.

Cuadro 57

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
8e

Opciones item 8e
Frecuencia Porcentaje
Satisfecho 12 40%
Muy satisfecho - 0%
Insatisfecho - 0%
Muy satisfecho 18 60%
Total 30 100%

M Satisfecho

B Muy satisfecho

Insatisfecho
0%

0% B Muy insatisfecho

Grafico 55. Distribucion de respuesta al item 8e

Analisis: Se puede apreciar que 60% de los clientes muy insatisfechos en cuanto a la
orientacion al cliente por parte de la empresa lo cual refuerza los items anteriores
donde el cliente no es tratado de la mejor manera, con profesionalismo y calidad, lo
cual el mismo no percibe comunicacion efectiva entre el personal para dar respuesta a
sus requerimientos. Seguidamente 40% de los encuestados afirman sentirse
satisfechos con el servicio generado por la organizacion pero debe mejorar su sistema

para mantener, retener o lograr clientes potenciales.
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item 9: Luego de haber adquirido un inmueble en la empresa, la atencién que
usted recibio del personal, lo hizo sentir.

Cuadro 58

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
9

Opciones Item 9
Frecuencia Porcentaje
Satisfecho - 0%
Muy satisfecho 9 30%
Insatisfecho - 0%
Muy satisfecho 21 70%
Total 30 100%

0%

MW Satisfecho

B Muy satisfecho

0% Insatisfecho
‘0

B Muy insatisfecho

Grafico 56. Distribucion de respuesta al item 9

Analisis: Se observa 70% de los clientes muy insatisfechos después de haber
adquirido el inmueble; es decir una vez ser participe en el proyecto de inversion, lo
cual genera molestias, inconformidad por parte del cliente y a su vez retiros del
proyectos sin importar perder parte de la inversion. Por otra parte, 30% de los
encuestados asumen sentirse muy satisfechos con el servicio suministrado luego de
adquirir el bien, es considerable pero si no modificamos nuestros patrones de
conducta en el servicio y atencion al cliente, los directivos asumen la responsabilidad
en los resultados de la organizacion, y revaluar las estrategias de negociacion y
lenguaje al comunicarse, es muy probable, que la empresa tenga un decrecimiento

bastante considerable
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Item 10: Satisfaccién general del servicio.

Cuadro 59

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
10

Opciones Item 10
Frecuencia Porcentaje
Buena 9 30%
Muy Buena - 0%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente 21 70%
N/A - 0%
Total 30 100%

0%

‘ M Buena
70% B Muy Buena
0% m Dificiente
B Muy Deficiente

Grafico 57. Distribucion de respuesta al item 10

Analisis: Se observo que 70% de clientes expresan que la satisfaccion general del
servicio suministrado por la empresa es muy deficiente, es necesario reforzar la
cultura corporativa, comunicacion efectiva como factor clave del éxito, y
organizacion de la informacién con la finalidad de cubrir las necesidades y
expectativas del cliente ya que su obra es de calidad pero el capital humano no esta
calificado para prestar un servicio eficiente, proyectado a la excelencia. Sin embargo
existe 30% de los encuestados que sienten buena la satisfaccion general del servicio,

logrando cubrir sus perspectivas.
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Item 11: Satisfaccion general con respecto al bien inmueble.

Cuadro 60

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
11

Opciones Item 11
Frecuencia Porcentaje
Buena - 0%
Muy Buena 30 100%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
0%0%

W Buena
B Muy Buena

Dificiente

B Muy Deficiente
Grafico 58. Distribucion de respuesta al item 11
Analisis: El nivel de satisfaccion del 100% de los clientes con respecto al inmueble

es muy bueno lo que acredita a la empresa ser una constructora de obras de calidad,

material y equipos de punta, detalles exclusivos y de vanguardia.
ftem 12: La puntualidad en la prestacion del servicio.

Cuadro 61

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
12

Opciones Item 12
Frecuencia Porcentaje
Buena 12 40%
Muy Buena - 0%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente 18 60%
N/A - 0%
Total 30 100%
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Grafico 59. Distribucion de respuesta al item 12

Analisis: Se percibe 60% de los encuestados sefialan que la puntualidad en la
prestacion del servicio es muy deficiente por lo que el cliente solo busca precisién, y
si la empresa entiende, que de su satisfaccion derivara la fidelizacion y lealtad hacia
la organizacion, entonces su permanencia en el tiempo y mercado sera bastante
elevada, ya que con la lealtad y conformidad del cliente en sus respuestas vendra la
recomendacion e incorporacion de nuevos clientes, 40% de las personas encuestadas

han percibido puntualidad en el servicio de atencion al cliente.
ftem 13: La capacidad de reaccion ante observaciones, incidencias, cambios, etc.

Cuadro 62

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
13

Opciones Item 13
Frecuencia Porcentaje
Buena 15 50%
Muy Buena - 0%
Deficiente 15 50%
Muy Deficiente - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%

0%

M Buena
B Muy Buena

Dificiente

B Muy Deficiente
0%

Grafico 60. Distribucion de respuesta al item 13
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Analisis: Se evidencia 50% de los clientes que observan una buena reaccion por parte
de los empleados para responder a las observaciones, cambios, incidencia, entre otras.
También, 50% de los encuestados expresan que la reaccion ante ciertas circunstancias
por parte del empleado es deficiente. Por lo tanto, la capacidad de reaccion de los
empleados hacia los clientes externos es una necesidad para cualquier empresa que
desee subsistir en los mercados actuales, debe ser parte de la cultura de la

organizacion en general y de cada uno de sus integrantes.
ftem 14a: Facilidad para contactar.

Cuadro 63

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
14a

Opciones item 14a
Frecuencia Porcentaje
Buena 24 80%
Muy Buena 6 20%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%

M Buena
= Muy Buena
Deficiente

H Muy Deficiente

m N/A

Grafico 61. Distribucion de respuesta al item 14a

Analisis: Se percibe 80% y 20% buena y muy buena respectivamente la facilidad que
tiene el cliente para contactar a la empresa, lo cual genera confianza, ahorro de
tiempo para el cliente y a su vez para la empresa; porque utiliza diversos medios
accesibles al mercado para ser encontrado en cualquier momento dentro de las

normativas de la organizacion.
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Item 14b: Profesionalismo de la persona que lo atendié.

Cuadro 64

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
14b

Opciones Item 14b
Frecuencia Porcentaje

Buena 3 10%
Muy Buena 12 40%
Deficiente 12 40%
Muy Deficiente 3 10%
N/A - 0%

Total 30 100%

Bl Buena
B Muy Buena

Dificiente

B Muy Deficiente

Grafico 62. Distribucion de respuesta al item 14b

Analisis: Se visualiza 40% de los clientes perciben haber recibido profesionalismo de
la persona que lo atendié muy buena, es decir, conto con un experto en su labor
logrando un desempefio efectivo de sus requerimientos. Sin embargo, 40% de los
clientes expresan deficiencia en el profesionalismo del personal en la prestacion del
servicio a pesar que la empresa cuente con alta tecnologia, no es aprovechada por el
personal de manera idénea. Asimismo, 10% de los encuestados asumen buena y otro
10% muy deficiente el profesionalismo en el personal que le presto servicio lo que

genera inconformidad y perdida de tiempo para el cliente.
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Item 14c: Rapidez de la respuesta por teléfono.

Cuadro 65

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
14c¢

Opciones tem 14c
Frecuencia Porcentaje
Buena 10 33%
Muy Buena - 0%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente 20 67%
N/A - 0%
Total 30 100%

B Buena
B Muy Buena
0% m Dificiente

B Muy Deficiente
0%

Grafico 63. Distribucion de respuesta al item 14c

Analisis: Se observa 67% de los clientes que perciben muy deficiente la rapidez de la
respuesta por teléfono; es decir la empresa no mantener contento al cliente
respondiendo a sus necesidades lo cual es la clave para el éxito a largo plazo.
Asimismo, 33% de los encuestados opinan lo contrario; es decir la empresa responde

oportunamente sus necesidades via telefonica.
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Item 14d: Resolucién del problema.

Cuadro 66

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
14d

Opciones Item 14d
Frecuencia Porcentaje
Buena 10 33%
Muy Buena - 0%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente 20 67%
N/A - 0%
Total 30 100%

M Buena
B Muy Buena
0% Dificiente

B Muy Deficiente

0%

Grafico 64. Distribucion de respuesta al item 14d

Analisis: 67% de las personas encuestadas expresan muy deficiente el servicio de
atencion al cliente en cuanto a la solucion de problemas. Pero esta situacion dificil de
mantener, ya que la atencién y servicio al cliente dependen de personas, las cuales
pueden estar sujetas a diferentes estados de animos, producto de infinidad de factores,
como por ejemplo, problemas personales, problemas econdémicos, problemas
laborales, inexperiencia, desmotivacion, en fin, maltiples causas que derivardn en un
mismo resultado, una mala y deficiente atencion al cliente, sin embargo no son causas
justificadas si existiese una comunicacion efectiva. Finalmente, 33% de los clientes
encuentran soluciones buenas a los problemas presentados al personal de la

organizacion.
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Item 14e: Rapidez de la respuesta por e-mail.

Cuadro 67

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

14e

Opciones Item 14e
Frecuencia Porcentaje
Buena 30 100%
Muy Buena - 0%
Deficiente - 0%
Muy Deficiente - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
W Buena

Grafico 65. Distribucion de respuesta al item 14e

B Muy Buena
Dificiente

B Muy Deficiente

Analisis: Se aprecia que la totalidad de los clientes afirman rapidez de las respuestas

requeridas al personal de la empresa via e-mail, lo cual evidencia la utilizacion de

este medio de manera eficaz por parte de la organizacion.

item 15: El personal da una imagen de honestidad y confianza.

Cuadro 68
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
15
Opciones item 15
Frecuencia Porcentaje

Siempre 6 20%

A veces 18 60%

Nunca 6 20%

Total 30 100%
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B Siempre
B Aveces

Nunca

Grafico 66. Distribucion de respuesta al item 15

Analisis: La confianza de un cliente se gana del mismo modo en que se gana la
confianza de un amigo: con sinceridad, lo cual 60% de los clientes a veces perciben
del personal de la empresa esa confianza, lo cual en ocasiones es incierta. Asimismo,
20% de las personas encuestadas niegan sentir honestidad y confianza en la
prestacion del servicio, lo cual genera inseguridades en el cliente con respecto al
proyecto de inversion. Finalmente, 20% de los clientes se sienten encantados con el
personal, y la confianza generada por la empresa por ayudarlos a resolver sus

problemas en lugar de tratarlos Gnicamente como "poseedores de dinero™.

item 16: Recibe de la empresa, informacién constante sobre los avances del
proyecto.

Cuadro 69

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
16

Opciones Item 16
Frecuencia Porcentaje
Siempre - 0%
A veces 18 60%
Nunca 12 40%
Total 30 100%

0%

0 Siempre
B Aveces

Nunca

Grafico 67. Distribucion de respuesta al item 16
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Analisis: Se evidencia que 60% de las personas encuestadas, afirman a veces reciben
de forma correcta la informacion necesaria sobre el proyecto, lo que certifica que a
pesar de no poseer herramientas comunicacionales tan contundentes e impactantes, el
personal puede acceder a ciertas informaciones de la organizacién de acuerdo a su
nivel de importancia e interés para desarrollar las actividades designadas y permitir la
fluidez de los procesos. Se identifica que 40% nunca reciben informacién oportuna

sobre el proyecto, lo que causa molestias y atrasos en los procesos administrativos.

Item 17: Se toman en cuenta sus opiniones para cambios en el proyecto.

Cuadro 70

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
17

Opciones item 17
Frecuencia Porcentaje
Siempre 30 100%
A veces - 0%
Nunca - 0%
Total 30 100%

M Siempre

W Aveces

Nunca

Grafico 68. Distribucion de respuesta al item 17

Analisis: Se observa que el total de los clientes le son tomados en cuenta sus
opiniones para cambios en el proyecto para asi cubrir sus necesidades y expectativas,
reforzando el compromiso, credibilidad y obra de calidad. Para la empresa es
importante tomar en consideracién las opiniones de los clientes, para asi tomar las

decisiones adecuadas.
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item 18: El personal de la empresa cuenta con los recursos materiales suficientes
para llevar a cabo su trabajo.

Cuadro 71

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
18

Opciones item 18
Frecuencia Porcentaje
Siempre 18 60%
A veces 12 40%
Nunca - 0%
Total 30 100%

0%

B Siempre
A veces

Nunca

Grafico 69. Distribucion de respuesta al item 18

Analisis: Se percibe que 60% de las personas encuestadas, consideran que el personal
cuenta con los recursos materiales suficientes para desempefiar sus funciones en el
cargo que ocupan, el cual se percibe de manera personal entre los miembros de cada
departamento, lo cual a veces es mas eficaz el servicio al momento de consultar
alguna inquietud que se genere en algun proceso diario de labores. Siguiendo el orden
de ideas, 40% de los clientes indecisos en expresar lo antes mencionado, producto de
gue su permanencia en la empresa es corta 0 no observa detalladamente las

herramientas que utiliza el personal para cumplir con sus requerimientos.
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ftem 19: Cuando usted solicita informacion y no se encuentra la persona
especifica, existe otra persona que pueda atender sus inquietudes.

Cuadro 72

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
19

Opciones item 19
Frecuencia Porcentaje
Siempre - 0%
A veces - 0%
Nunca 30 100%
Total 30 100%

0%
m Siempre
100% W Aveces
Nunca
Grafico 70. Distribucion de respuesta al item 19
Analisis: Todos los clientes encuestados expresan nunca obtener respuesta a sus
inquietudes en caso de no encontrar a la persona encargada del departamento
(administrativo, de operaciones, mercadeo, etc.), lo cual ocasiona perdida de tiempo

al cliente, ineficiencia de la organizacion, y la comunicacion interna no esta siendo

manejada bajo criterios de eficacia, entre otras.
tem 20: El servicio que recibe.

Cuadro 73
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

20

Opciones Item 20
Frecuencia Porcentaje
Excelente 6 10%
Bueno - 0%
Regular 12 40%
Malo 12 40%
Total 30 100%
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W Excelente
B Bueno

Regular

m Malo

Grafico 71. Distribucion de respuesta al item 20

Analisis: Como se pudo apreciar, 80% de los encuestados, perciben una mezcla de
percepcion del servicio entre regular(40%) y malo(40%), lo cual viene dado por fallas
internas de la empresa, las cuales deben ser tomadas en cuenta para generar confianza
y fidelidad en el cliente. Seguidamente se identifica 20% de clientes que perciben un
servicio excelente que genera honestidad, participacion y niveles de satisfaccion

buenos referentes a la atencion prestada por la organizacion.

Item 21: El servicio que recibe comparandolo con los de otras empresas.

Cuadro 74
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

21

Opciones item 21
Frecuencia Porcentaje
Excelente 6 20%
Bueno - 0%
Regular 15 50%
Malo 9 30%
Total 30 100%

M Excelente
M Bueno

Regular

H Malo

Grafico 72. Distribucion de respuesta al item 21
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Analisis: Se observa en esta pregunta que 50% de los encuestados perciben de forma
regular el servicio que recibe en Green 17 C.A., comparado con otras empresas donde
su objetivo principal esta dirigido a la satisfaccion plena del cliente y en Green 17
C.A., no es tomado como prioritario. Asimismo, 30% de los clientes confirman la
mala actuacion en la atencién al cliente generando inconformidad a diferencia de
otras empresas del mismo rubro. Finalmente, se visualiza 20% de aquellos clientes
que perciben una afinidad excelente con el servicio recibido y comparado con otras

empresas Green 17 C.A., satisface sus necesidades.
ftem 22a: La persona que lo atendio fue eficiente.

Cuadro 75
Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

22a

Opciones ftem 22a
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo 9 30%
En acuerdo 0%
Totalmente en desacuerdo 21 70%
N/A - 0%
Total 30 100%

B Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

En acuerdo

B Totalmente en
desacuerdo

H N/A

Grafico 73. Distribucion de respuesta al item 22a
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Analisis: Se visualiza 70% de los clientes que apuntan en total desacuerdo a la
eficiencia con que fue atendido por el personal de la empresa aun teniendo los
recursos tecnoldgicos disponibles, los empleados no cuentan con la experiencia
requerida, sus aptitudes no son profesionales tal cual se evidencia en items dirigidos
al personal. Continuando el orden de ideas, 30% de los encuestados afirman estar de
acuerdo en la eficiencia del personal a la hora de prestar sus servicios de atencion al
cliente. Es notar que la empresa al capacitar a sus empleados, estos lograran conocer
y desarrollar estrategias y tacticas sobre un servicio eficiente y eficaz asi como la
correcta administracion y planeacion eficiente de recursos humanos, tecnoldgicos y
materiales con el objetivo de lograr una mejora continua en el servicio ofreciendo la

calidad que requieren los clientes.
ftem 22b: La persona que le atendi6 fue paciente.

Cuadro 76

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22b

Opciones item 22b
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo 9 30%
En acuerdo - 0%
Totalmente en desacuerdo 21 70%
N/A - 0%
Total 30 100%

m Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

En acuerdo

M Totalmente en
desacuerdo

mN/A

Grafico 74. Distribucion de respuesta al item 22b
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Analisis: Se observa 70% de las personas encuestadas en total desacuerdo haber
percibido impaciencia por parte del personal que labora en Green 17 C.A., cuando fue
atendido. Sin embargo, existe 30% de los clientes satisfechos en la manera paciente
que fue recibido en la empresa para atacar sus inquietudes o requerimientos.
Implementar en el sentir de los empleados paciencia en todo momento para no darse
por aludido cuando el cliente vocifere, sea irdnico u ofensivo, es una ventaja.

Se puede contestar a los clientes malcriados y soberbios como se lo merecen,
pero ninguna empresa ha llegado muy lejos peleandose con los clientes. Los
empleados estan para enamorar no para alejar al cliente. La paciencia es cualidad de
almas nobles y la arrogancia privilegio de gente insignificante. Servir con altura no es

cosa de enanos sino de voluntades conspicuas.
ftem 22¢: La persona que le atendi6 fue cortés.

Cuadro 77

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22¢

Opciones tem 22¢
Frecuencia  Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo 12 40%
En acuerdo - 0%
Totalmente en desacuerdo 18 60%
N/A - 0%
Total : 30 100%

/o

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
En acuerdo

M Totalmente en desacuerdo

0% = N/A

Grafico 75. Distribucion de respuesta al item 22¢
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Analisis: Se pudo apreciar que 60% de los clientes encuestados, indican que no
percibe cortesia en el servicio recibido por parte del empleado. Las personas que
presta el servicio al cliente no debe ser egocéntrica, porque servir es un trabajo
emocional donde el “Yo0” es como instrumento de trabajo y se usa en cada
intercambio de informacidon con el cliente, empezando por el saludo, que puede tener
mil matices, dependiendo de otra miriada de circunstancias que seria muy extenso

aqui citar.

Para bien o para mal un empleado que atiende al cliente, hace participar sus
sentimientos durante cada contacto y es norma de elemental cortesia darle a éste la
razon, no importa cuan equivocado esté. Y un empleado con un ego muy crecido
podria salir facilmente lastimado en un altercado con un cliente exigente, y la
frustracién resultante puede originar una situacién desagradable para ambos. Por eso
es necesario que quien atiende al cliente tenga un buen grado de madurez y saludable
autoestima para que no sienta lastimada su vanidad si el cliente reclama algo
olvidandose de los buenos modales. Seguidamente, 40% de los clientes estan de
acuerdo en haber recibido un trato agradable y cortes del empleado en su prestacion
de servicio, lo cual refleja un hébito integrante, que le gusta estar en contacto con

otras personas.

ftem 22d: La persona que le atendi6 se expresaba de forma clara y facil de
entender.

Cuadro 78

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22d

Opciones Item 22d
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 30 100%
De acuerdo - 0%
En acuerdo - 0%
Totalmente en desacuerdo - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
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m Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
En acuerdo

m Totalmente en desacuerdo

m N/A

Grafico 76. Distribucion de respuesta al item 22d

Analisis: El total de los clientes en total acuerdo perciben del empleado dominio para
expresar ideas de manera clara y facil de entender, toda filosofia, actitud y préctica
empresarial usada por la alta gerencia para tratar a sus empleados, seran recicladas
por los empleado hacia los clientes de la organizacién, por cual el manejar las
relaciones humanas de forma sencilla y de facil comprension genera tranquilidad en

el cliente.
item 22e: La persona que le atendi6 fue amable.

Cuadro 79

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22e

Opciones Item 22e
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 9%
De acuerdo 12 18%
En acuerdo - 37%
Totalmente en desacuerdo 18 36%
N/A - 0%
Total 30 100%

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
En acuerdo

M Totalmente en desacuerdo

m N/A

Grafico 77. Distribucion de respuesta al item 22e

102



Analisis: Se observo en esta pregunta, que 60% de los clientes encuestados afirman
indicar en total desacuerdo un trato amable del personal de la empresa lo cual afecta
directamente a la organizacién desde la alta gerencia porque la forma como la
gerencia trate a sus asociados es exactamente igual a la forma como ellos trataran a

los clientes.

Y si los asociados tratan bien a los clientes, éstos regresaran unay otra vez, y es
alli donde realmente residen las utilidades de la empresa, no en forzar con publicidad
cara a que entren a la empresa extrafios que sélo invertiran u observaran una vez, sino
mantener la cartera de clientes ya existente empezando por un buen trato como lo
percibe 40% de los clientes en sentirse de acuerdo con la amabilidad prestada en el

servicio.

ftem 22f: La persona que le atendi6 fue capaz de solucionar su problema

Cuadro 80

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22f

Opciones tem 22e
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo - 0%
En acuerdo 30 100%
Totalmente en desacuerdo - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
%

® Totalmente de acuerdo
M De acuerdo
En acuerdo
100%
M Totalmente en desacuerdo

N/A

Grafico 78. Distribucion de respuesta al item 22f
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Analisis: Se visualiza que todos los clientes encuestados estar en acuerdo en la
capacidad que tiene el personal en solucionar problemas. Sin embargo es de notar que
en esta opcion existen niveles medios de satisfaccion, ya que el empleado puede
resolver el problema pero no en las condiciones requeridas por los clientes, por lo
tanto es necesario hacer uso de todas las herramientas que permitan mejorar la

eficiencia del servicio.
ftem 22g: La persona que le atendié entendi6 su problema.
Cuadro 81.

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22g

Opciones Item 22g
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo - 0%
En acuerdo 30 100%
Totalmente en desacuerdo - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
%

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

En acuerdo
100%

M Totalmente en desacuerdo
N/A

Grafico 79. Distribucion de respuesta al item 22g

Analisis: Se observa 100% de los clientes en acuerdo opinan que el empleado
entendid su problema; es decir logro captar las ideas e inquietudes del cliente. Sin
embargo no existen respuestas oportunas por falta de informacion en el momento y el
empleado no posee autoridad suficiente para tomar decisiones en ciertas

circunstancias.
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[tem 22h: La persona que le atendi6 fue profesional.
Cuadro 82

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item
22h

Opciones Item 22h
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo - 0%
En acuerdo 30 100%
Totalmente en desacuerdo - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%
@%

H Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

En acuerdo
100%

M Totalmente en desacuerdo
N/A
Grafico 80. Distribucion de respuesta al item 22h

Analisis: Todas las personas estan en acuerdo que el personal del cual recibid
atencion en el servicio fue profesional aun cuando no tenga la autoridad suficiente
para tomar decisiones asertivas logro interactuar con ellos, y no sélo influye con su
mensaje, sino que influye mas en el cliente con su forma de tenerlos en cuenta para
cualquier sugerencia. Sin embargo atender no es, automaticamente, atender bien. La
mayoria de los empleados no estan consciente de esta diferencia, ya que si las
conocieran atenderian mejor. Por ejemplo, es muy dificil que un cliente se sienta bien
atendido por el empleado que esta siendo descortés, escribiendo mensajes de texto en
su teléfono celular o interactuando con la computadora, sin quitar nunca los ojos del
aparato para establecer contacto visual con el cliente. Atender no es suficiente.
Atender bien se relaciona con la cantidad y calidad de verdadera atencion que el

empleado le da sus clientes en un momento determinado.
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Jtem 22i: La persona que le atendi6 lo escucho atentamente.

Cuadro 83

Distribucion de frecuencia absoluta y porcentual de las respuestas dadas al item

22i
Opciones Item 22i
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo - 0%
De acuerdo - 0%
En acuerdo 30 100%
Totalmente en desacuerdo - 0%
N/A - 0%
Total 30 100%

100%

Grafico 81. Distribucion de respuesta al item 22i

H Totalmente de acuerdo
H De acuerdo
En acuerdo
M Totalmente en desacuerdo

N/A

Analisis: Hay consenso undnime en estar en acuerdo, ser escuchados atentamente

por el personal, lo que genera importancia en el cliente al momento de atenderlos,

porgue los empleados han sido buenos escuchas, esto facilita la atencion al cliente. Al

escuchar con atencion el personal puede entender mejor lo que se les pide y lograr

solucionar con mas facilidad los requerimientos del cliente.
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Discusion y Conclusiones

Luego de aplicar el cuestionario al personal que labora en la empresa y a los
clientes de la misma, se registraron y graficaron los resultados obtenidos,
detectdndose que en Green 17 C.A., no existe ningun tipo de estrategias
comunicacionales que permitan mejorar el ambiente laboral de la empresa. El
problema se presenta debido a la ausencia de un ambiente comunicativo que propicie
un clima laboral agradable, que permita generar y poner en marcha los cambios que
se requieren para responder con eficacia a las exigencias del servicio. Indicativos
como “bajo nivel de satisfaccion”, expresados en: “No existe interaccion y
compafierismo”, “no manejan totalmente la informacién requerida pero saben hacer
el oficio”, y entender el sentido de la comunicacion en la organizacién, en donde el
horizonte comunicativo cubre todos los ambitos de la accion humana:
epistemoldgico, social y emocional, lleva a mirar como en una facultad de
comunicacion, a veces se descalifica o se enfatiza en los medios o se trabaja en torno
a lo virtual y se desconocen otras formas de intercomunicacion.

Otros apuntan a las respuestas condicionadas a los requerimientos de una
autoridad superior en un organigrama de jerarquias, en donde unos solamente tienen
la palabra, quizés no hay interlocucidn porque no se escucha al otro; cada uno atiende
a su propio mondlogo, cuando no se establecen monélogos de dos, diez 0 mas
personas.

Gestionar los procesos comunicativos, implica considerar los ambitos y niveles
de procesos que se dan dentro del mercadeo interno. Si los integrantes del grupo
tienen definidas responsabilidades y roles, esto les permite establecer un esquema de
trabajo flexible, en donde se dan espacios de encuentro para que haya un eficiente
flujo de comunicacion y retroalimentacion en los diferentes procesos y funciones
realizadas en la empresa.

No se puede perder de vista que la organizacion como tal, tiene una misién y
unos objetivos profesionales prefijados que responden a la vision, mision que en

ultimas, es la brajula que orienta, canaliza y promueve todas las acciones.
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La creacion de un ambiente comunicativo que dinamice el mercadeo interno y
anime las acciones individuales y colectivas, que integre esfuerzos, que comprometa
voluntades para que se fortalezca la empresa, tiene que ser compromiso y
responsabilidad de todos los integrantes. Por eso, el acercamiento del equipo se dio
en un primer momento con la elaboracién de un diagnostico, que tiene como fin
evaluar las necesidades de comunicacion, las aptitudes y las habilidades del personal
que se afectan por las circunstancias adversas que surgen al interior de la misma.

Toda persona comprometida con la organizacion, interactlia cooperativamente,
desea ser aceptada y espera que sus opiniones se tengan en cuenta aunque sea por
algunas personas de la empresa; pero cuando ésta es una organizacion con mejoras
continuas, se necesita del consenso total para lograr los objetivos propuestos. Pero la
falta de escucha, el no querer o no saber leer al otro, va deteriorando lentamente la
comunicacion y el grupo pierde fuerza y es presa facil de agentes desestabilizadores
que lo llevan al desmoronamiento, pues el hombre como ser social, necesita del grupo
para su subsistencia, para la defensa y para desarrollarse.

Por fortuna, la organizacion ha empezado a darse cuenta del valor de la
comunicacion y de la informacion como recurso estratégico para desarrollarse y
sobrevivir en un mundo altamente competitivo, abierto, en donde las estructuras
mentales cerradas, aisladas, impiden la toma de decisiones, la confrontacion, el
dialogo franco, la valoracion de acciones individuales y colectivas y las relaciones
armonicas en el mercadeo interno.

De ahi la importancia de un proceso comunicativo que sea el eje motivador que
facilite la interaccion y mejore las condiciones y conductas del mercadeo interno. El
mismo cliente asegura que cuando el personal logra encuentros personales directos,
empatia, comunicacion positiva, comprension de fortalezas y debilidades, escucha
responsable, lo respeten y asuman posiciones tolerantes en la confrontacion
constructiva, se crean relaciones fuertes y estrechas que se revierten en mayor y
mejor calidad de las acciones productivas.

Por otra parte, la empresa no posee informacion escrita, que establezca los

lineamientos, objetivos, mision y vision, sobre la organizacion, lo que sin duda y de
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acuerdo a los resultados obtenidos, obstaculiza el proceso de atencion al cliente,
perjudicando el beneficio crediticio de la empresa y reflejando una imagen
corporativa negativa hacia el cliente, ya que buscan servicios de calidad, eficiencia y
rapidez. Para lograr estar a la altura de esos estandares de los clientes, es necesario
que la empresa entienda el dinamismo del mercado hacia donde se dirige, como se
desarrolla y cuéles son los avances gerenciales.

Segun los datos obtenidos, el personal de Green 17 C.A, siente que la empresa
no los prepara y mantiene actualizado de manera apropiada, sienten que no estan en
capacidad de atender al cliente y suministrarle informacion de acuerdo a como éste la
solicite o requiera y se consideran indispuesto a la hora de atenderlo, el problema que
se evidencia es la falta de recursos que éste personal reporta para llevar a cabo dichas
labores. El personal, evidencia no contar con informacién suficiente , lo que a la hora
de la venta, exige de ellos tiempo para prepararlo, lo que se traduce en retrasos y
posible aceptacion de alguna propuesta de la competencia.

Los clientes por su parte, consideran a la empresa Green 17 C.A., como una
empresa competitiva a nivel de sus obras y proyectos, mas demuestran sentir que la
falta informacién sobre el mismo demora el proceso de respuesta. El manejo de
informacidn, seleccion apropiada de canales de comunicacion, desarrollo de un
sistema de retroalimentacion eficiente y comunicacion sobre los cambios
organizacionales fue sefialado como la mayor debilidad de la empresa, pero piensan
que puede ser combatido mediante la elaboracion de estrategias comunicacionales
que optimicen la calidad de servicio y atencion.

Por consiguiente resulta factible la implementacion de estrategias
comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente
externo, lo cual optimice la calidad de servicio y atencién al cliente, ademéas de
permitir el buen funcionamiento de sus actividades y promueva en todos los niveles la
eficiencia, eficacia y confiabilidad de la informacién de la empresa, ya que se
cumplen los pasos y/o requisitos establecidos por la organizacion. Es por ello, que la
organizacion se ve en la necesidad de actualizar su sistema de mercadeo interno para

ser proyecto en la atencién al cliente y todo cambio requiere la utilizacion de un
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proceso, siendo la alta gerencia una de las partes mas importantes para la
implementacion de dichos procesos de cambio. El crecimiento continuo de la
empresa hace necesario que la misma esté al dia en cuanto al proceso
comunicacional, asi se enfrenta a dificultades relacionadas con la rapidez de la
informacion para procesarla, dar respuestas inmediatas y acorde con las exigencias
del mercado.

Dentro de este marco, es necesario involucrar, motivar y adaptar al personal a
participar en los cambios del mercadeo interno y conocer los beneficios del nuevo
sistema comunicacional ya que demuestran gran interés por mejorar y cumplir con
las exigencias del mercado, y por ser algo totalmente diferente requiere que la alta
gerencia tenga un buen conocimiento de la propuesta para asi poder transmitirlo al
personal, no sélo la forma de utilizar las estrategias a ser puestas en marcha sino
como analizar la informacion que proporciona, lo que evita la resistencia al cambio y
los posibles contratiempos que pudieran retrasar el logro de los objetivos y metas
planteadas por la empresa.

Cabe sefialar que la investigacion permite a la empresa de construccion civil
Green 17 C.A., estar preparada para afrontar nuevas situaciones y manejarlas, no solo
a nivel de mercado sino involucrar al personal para crear en ellos un sentimiento de
compromiso y confianza y asi guiar a la organizacion a la optimizacion de los

beneficios y a la supervivencia o permanencia de la empresa.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

Introduccion

En un entorno en constante cambios como el actual, las necesidades y sobre
todo las expectativas de los clientes estan en continua evolucién, por tanto, de la
capacidad de la empresa para adaptarse depende en buena medida sus resultados
como quiza su supervivencia. La mejora de la calidad para las empresas es hoy mas
necesaria que nunca, tanto si se pretende mantener en las posiciones conseguidas
como para seguir progresando.

Por ello, una condicion previa para el éxito de un sistema de gestion de calidad
radica en conseguir que las personas involucradas tengan un compromiso personal
con la calidad, pues el individuo siempre se compromete con algo, normalmente con
aquello que considera importante y que es capaz de hacer.

El diagndstico, investigacion e interpretacion precursora, permitieron la
formulacién de la propuesta de estrategias comunicacionales para mejorar el

mercadeo interno y su influencia en el cliente externo en la empresa Green 17 C.A.

Justificacion

En la actualidad, las organizaciones estan expuestas a un entorno caracterizado
por cambios, inestabilidades econémicas, presiones sociales y politicas, por lo que
para mantener sus niveles de productividad y rentabilidad deben poseer una
organizacion flexible capaz de adaptarse dindmicamente en el menor tiempo posible a
perspectivas que le permitan ser competitiva. Uno de los escenarios para contar con
una flexibilidad organizacional es tener un capital humano alienado a los objetivos de
la organizacion, y para lograrlo se requiere de la ejecucion de estrategias

comunicacionales cuya herramienta es clave para la gestion del mercadeo interno.
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En este orden de ideas, es importante destacar que las estrategias
comunicacionales contribuyen a mejorar el compromiso, el desempefio como la
productividad del grupo de trabajo. Evidentemente, las estrategias de marketing
interno son multiples, dependiendo de la empresa, de los productos que elabora y
vende, la etapa del ciclo de vida en que se encuentra, su Vvision como mision
organizacional. La ampliacion del concepto de marketing permite su aplicacion a
todo tipo de intercambios comerciales y en todas las areas de empresa grandes o
pequenas.

Es por ello que la presente propuesta es de preminencia para el campo del
gerencial ya que la estrategia comunicacional enmarcada para los objetivos del

mercadeo interno contribuye con la competitividad de las organizaciones.

Objetivos

Objetivo General

Elaborar estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su
influencia en el cliente externo de la empresa Green 17 C.A., con el fin de optimizar

la eficiencia, eficacia y confiabilidad de la informacidn gerencial.

Objetivos Especificos

1. Compilar de forma ordenada, secuencial y detallada la estrategia
comunicacional para mejorar la calidad del servicio y atencion al cliente.

2. Aumentar la eficiencia de los empleados, suministrandole la informacién
necesaria sobre cada accion comunicacional.

3. Suministrar una herramienta de apoyo que permita generar resultados con
calidad y eficiencia en las actividades ejecutadas en el area de atencion al

cliente.
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Ambito de Aplicacion

Esta investigacion tiene diversos beneficios en diferentes enfoques. En lo
practico es de gran ayuda para promover la capacitacion y formacion continua, con
miras al mejoramiento del mercadeo interno y la calidad de servicio y atencion al
cliente dentro de la empresa Green 17 C.A. En lo teorico, se demostrard con
argumentos la importancia de la implementacion de estrategias comunicacionales,
acorde a las necesidades de la organizacion, antes mencionada.

Para la Universidad De Carabobo y especialmente para la el area de estudio de
Postgrado en la Maestria en Administracion de Empresas Mencion Mercadeo, esta
investigacion permitird establecer su imagen como institucion universitaria que
provee a la nacién de profesionales capaces de asumir retos, segun las exigencias de
las organizaciones, ya que al fungir como investigadores, se adicionan conocimientos
y experiencias en el ambito del mejoramiento continuo a los futuros profesionales, asi
como también, se confirman los conocimientos adquiridos durante el programa. Para
los estudiantes es un aporte que puede ser consultado, y ampliar su vision de como
abordar el tema de estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y
su influencia en el cliente externo, para cualquier institucién, bien sea productora de
bienes o servicios, publicas o privadas.

Para la empresa de construccién civil Green 17 C.A., es una herramienta de
gran valor para su conocimiento y posicionamiento en el mercado de servicios ya que
contard con estrategias comunicacionales altamente calificado y acorde con las
exigencias.

Por ultimo, la comunidad del ramo empresarial tanto regional como nacional,
disfrutara de una calidad en los servicios prestados por la organizacion, lo que podria
orientar la matriz de opinién por parte de los clientes hacia niveles de aceptacion y

prestigio.
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Factibilidad

Factibilidad Técnica: La empresa cuenta con el recurso humano capacitado
para el desarrollo y evaluacion de las estrategias comunicacionales. La colaboracion
de los especialistas en el area y los integrantes de los diferentes departamentos de
Green 17 C.A, es fundamental para la implantacion y evaluacién de la propuesta.

Es necesario que la empresa diversifique los medios de comunicacién internos,
asi se podra contar con un sistema informativo integral que permita que se
comuniquen con claridad la mision, visién, objetivos, valores y estrategias para que
los empleados se sientan involucrados en la organizacion. Por ello, emplear diferentes
medios para informar a los empleados de las actividades que se estan ejecutando en la
organizacion (Circuito interno de television, teléfono, correo electronico, diario
interno, boletines internos, revistas internas, carteleras y folletos) es sumamente

importante para estar alineados en un mismo rumbo.

Factibilidad Operativa: Green 17 C.A., cuenta con capital humano calificado
para cada departamento pero debe reforzar su estructura con Especialistas con
experiencia en el area de comunicacion efectiva, mercadeo interno, atencion al
cliente, personal de recursos humanos y participacion de la Direccion. Ejecutar la
propuesta requiere la participacion activa de toda la organizacion; en especial de la
Alta Gerencia quien serd el principal velador de que la misma lleve a cabo su
objetivo. Una organizacion no da al cliente externo lo que no tiene dentro, es por ello
que atender las necesidades y expectativas debe empezar en el interior de las
empresas. Conocer cuéles son los requerimientos de los empleados y esforzarse por
satisfacerlos es ahora mas importante para lograr optimizar el servicio ofrecido que
percibe de la organizacion y crear asi en el interior una cultura de servicio que
redundara después, como paso obligado en una real filosofia de calidad de servicio

hacia el cliente externo de Green 17 C.A.

Factibilidad Econémica: Green 17 C.A., cuenta con bases econdmicas solidas

por lo tanto es fundamental que la organizacién disponga de presupuestos destinados
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exclusivamente para llevar a cabo la presente propuesta. La gestion de la
comunicacion con el cliente interno, debe lograr que cada superior jerarquico posea la
informacidn necesaria, y la transmita para lograr fluidez y eficiencia operativa. Esto
requiere estar atento a lo que deben conocer los empleados partiendo del argumento
I6gico de que la falta de informacion genera incertidumbre y deficiencia, da lugar a
rumores y a la consecuente pérdida de tiempo del personal.

Operacionalizar la cultura de ejecucion implica por lo tanto, informar las
estrategias que regirdn los planes y acciones en los que deben enrumbarse todos los

integrantes de la organizacion.

Formulacion de la Propuesta

La estrategia comunicacional que busca promover en el mercadeo interno el
mejoramiento continuo de las relaciones asi como el servicio de atencion al cliente, el
sentido de pertenencia y la vision compartida de los objetivos de la organizacion, esta

constituida por las siguientes acciones principales:

- Ampliacion o progreso de los niveles de conocimiento del capital humano
sobre la organizacion y su lugar de trabajo.

- Mejorar los procesos de comunicacion entre el personal de la base de la
piramide y gerencia, asi como entre el personal administrativo y mercadeo-
ventas.

- Incremento de acciones concretas que siembren la confianza y credibilidad en
la organizacién con respecto a su interés por el capital humano.

- Ejecucién de medios de comunicacion acordes a la caracterizacion de la
audiencia que garanticen un fluir comunicacional interno, lo cual se vera

reflejado en la calidad de servicio y atencion al cliente externo.
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Cada accién comunicacional estad conformada por un conjunto de acciones las

cuales se presentan a continuacion:

Cuadro 84

Acciones de la estrategia comunicacional N°1

comunicacién acordes a la
caracterizacion de la
audiencia que garanticen un
fluir comunicacional interno,
lo cual se vera reflejado en la
calidad de servicio vy
atencion al cliente externo.

contexto debe ser cubierto por
todos los departamentos, lo cual
deben generar resultados que
satisfagan la demanda de
excelencia que solicita la alta
gerencia y al mismo tiempo,

debe  anticiparse a las
necesidades comunicacionales
del capital humano en las

diversas areas, departamentos,
divisiones;  siempre  dando
cumplimiento a los parametros
establecidos en el marco interno
de la organizacion.

ACCION FUNDAMENTO TEORICO ACCIONES
COMUNICACIONAL SECUNDARIAS
1. Ejecucion de medios de | La comunicacion, en todo su | Crear medios y/o

modelos para generar

una comunicacion
efectiva:
Descendente:  Blog,

video-conferencias,
carteleras, intranet.

Ascendente: Buzon de
sugerencias, sesiones
de coaching.

Esta gestion preliminar tiene como objetivo garantizar las oportunidades

comunicacionales para todo el cliente interno de la organizacion, de modo que se

promueva una comunicacion bidireccional y no unidireccional, donde emita, reciba y

se genere un feedback sobre la informacion suministrada, sin caer en apoderamiento

de la misma.

Los medios de comunicacion en la empresa, se requieren a fin de hacer cumplir

los lineamientos, normativas y evitar un caos comunicacional, asi como las premisas

del liderazgo de servicio, considerando que los colaboradores son los clientes internos

a los cuales se les vende el proyecto de empresa, y son los que deben estar satisfechos

con este producto.
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Cuadro 85

Acciones de la estrategia comunicacional N°2

ACCION FUNDAMENTO TEORICO ACCIONES
COMUNICACIONAL SECUNDARIAS
2. Ampliacién o progreso de | Para resolver estas | Implementacion de un plan

los niveles de conocimiento
del capital humano sobre la
organizacién y su lugar de
trabajo.

probleméticas, se dio una
tendencia desde los afios 80, al
considerar a los “empleados
como clientes, y fomentar
sistemas y beneficios que
satisfagan sus necesidades”
como lo mencionan Lamb,
Hair & McDaniel (2006, p.
374).

a través de los medios
propuestos sobre:

Direccionamiento
estratégico:

valores
objetivos

Misién,  vision,
corporativos,
globales.

Lineamientos
estratégicos:

Principales
mejoras.

obstaculos vy

Estructura
organizacional:

Organigrama,
noticias.

eventos,

Reportes:

Mensajes corporativos.

Este plan y accion comunicacional, a través de los medios de comunicacion

interna antes propuestos, estd destinada a todo el personal de la empresa (Presidente,

Gte. General, Administrativo, RRHH, Mercadeo-Ventas, Compras, Operaciones,

Arquitectura), tiene una duracion minima de 6 meses hasta un tiempo explicito por el

plan de mercadeo interno o en determinado momento 12 meses aproximadamente.

Esta accion es algo fundamental para la gestion del mercadeo interno, por lo que es

algo que la alta gerencia debe custodiar como funcion esencial a su cargo y no dejarla

para ocasiones eventuales.
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Cuadro 86

Acciones de la estrategia comunicacional N°3

ACCION FUNDAMENTO TEORICO ACCIONES
COMUNICACIONAL SECUNDARIAS

3. Mejorar los procesos de | La comunicacion efectiva | Clinicas, sesiones de
comunicacién  entre el | desde todas las perspectivas de | coahing entre la alta
personal de la base de la | estudio, conforma un conjunto | gerencia y los
piramide y gerencia, asi | de instrumentos, estrategias y | colaboradores, €asos
como entre el personal | acciones importantes en el | vivenciales.
administrativo y mercadeo- | mundo empresarial, por ello el
ventas. emplearlas adecuadamente
puede llegar a convertirse en
un factor clave de éxito en la
gestion del mercadeo interno e
influird en el cliente externo a
través de la calidad de servicio
y atencion al cliente.

Capacitacion a todo el
personal  para  crear
equipos de alto
desempefio basados en
comunicacion efectiva.

Las clinicas: Son especie de talleres cortos su duracion son de 3 a 4 horas
donde se retne a todo el personal por departamento junto con la alta gerencia para
dialogar directamente los problemas, situaciones y/o inquietudes que se estén
presentando en un momento determinado. Alli el personal explica brevemente el
problema suscitado sin tener que cumplir con la escala de mando, ya que todos se
encuentran directamente. Esta actividad se recomienda realizar por lo menos 2 veces
al mes, sin embargo dependiendo de las necesidades de la organizacion esta
considerara en qué momento han de realizarse.

Sesiones de coaching: Es un entrenamiento personalizado y confidencial que
desarrolla el maximo rendimiento del personal y equipos de trabajo (departamentos)
para que obtengan éxito en sus proyectos desarrollando su potencial y sus
habilidades, centrandose en nociones de la psicologia humanista que trata de los
valores humanos, el auto desarrollo y la auto comprension. En estas sesiones formales
los empleados ponen al dia los resultados propuestos inicialmente, a fin de evaluar,

corregir o reconocer actitudes que impiden mejorar el rendimiento y comunicacion
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interna, recordando a los mismos los objetivo globales que se deben lograr en la

organizacion.

Capacitacion: Son adiestramientos constantes para entrenar al personal,
ofreciendo herramientas competitivas, para enfrentar el mercado, derribando barreras
interpersonales en primer caso y mejorando actitudes frente a los clientes externos
que nos permitan diferenciarnos de la competencia. Se sugiere realizarse una vez por
semana para que toda la organizacién se encuentre en constante crecimiento,
capacitados en técnicas de comunicacion, debido a que este aspecto es donde se
suscitan mayormente los problemas de comunicaciones en las empresas. Se
recomienda que todo el personal se encuentre involucrado desde la alta gerencia para
asi evaluar constantemente el desempefio y las relaciones. Esta actividad debe ser

coordinada entre el personal de Recursos Humanos, Mercadeo y Gerencia.

Cuadro 87

Acciones de la estrategia comunicacional N°4

ACCION FUNDAMENTO TEORICO ACCIONES
COMUNICACIONAL SECUNDARIAS
4. Incremento de acciones | La comunicacién efectiva en las | Implementacion de
concretas que siembren la | organizaciones es definitivamente | actividades que

confianza y credibilidad en
la organizacion con respecto

muy importante en todos sus
niveles de funcionamiento. Por lo

promuevan el bienestar
del capital humano y su

a su interés por el capital | tanto se convierte en una | familia: Cursos,

humano. herramienta estratégica al tener | incentivos, obsequios,
responsabilidad medianamente | desarrollo de carrera,
indirecta sobre mensajes y medios | sueldos y  salarios
gue emplean los diversos actores | competitivos, entre
organizacionales para expresar | otros.

decisiones.

Las relaciones interpersonales son el conjunto de contactos que tenemos los

seres humanos como seres sociables con el resto de las personas por lo cual para
poder lograr un buen desempefio de cualquier departamento y sobre todo, aquellos

relacionados directamente con el departamento de mercado y el mismo en si, primero
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se debe lograr establecer niveles de comunicacion efectivos en la empresa ya que la
comunicacion es el principal enfoque que debe llevar toda organizacién para asi ser
creadora del éxito. Este punto se debe tomar muy en cuenta ya que hoy en dia las
organizaciones en general no logran obtener el méximo rendimiento de si, a causa del
factor comunicacion que como antes mencionado pasa por desapercibido por lo cual
no logran compaginarse entre si (empresa). Por ello una organizacion que desee
obtener respeto y credibilidad de sus colaboradores debe ser coherente entre su
discurso y acciones.

Las estrategias comunicacionales han colocado hasta los momentos a la
empresa como excelente producto para sus clientes internos (personal), pero ahora
debe retribuir al mismo tiempo cosas concretas que representen esas cualidades que
permitan posicionarse en la mente de su personal como el mejor producto y ganar su
confianza, compromiso y fidelidad. A este aspecto se sugiere celebrar fechas
especificas como el Dia del Trabajador, Navidad, Dia del Nifio, entre otras; facilitar
cursos para el personal y su familia, realizar jornadas, campafias, excursiones para sus
hijos, y lo mas importante ofrecer un paquete econdémico atractivo que permita cubrir
parte de las expectativas del capital humano para asi retenerlo en la organizacion,

brindandoles siempre calidad de vida.

Resumen de la Propuesta

La aplicacion de una filosofia de marketing interno implica una profundizacion
mayor y un cambio de mentalidad en la gestion gerencial para identificar y atender
las necesidades de un mercado que requiere ser satisfecho...el cliente interno y
externo. Desde esta perspectiva, las estrategias comunicacionales representan
herramientas que pretende influir positivamente en la productividad, el compromiso,
la responsabilidad y la motivacién de los empleados para lograr una mentalidad de

servicio y actuaciones orientadas hacia su fin altimo, lograr la satisfaccion del cliente.
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Grafico 82. Resumen de las estrategias comunicacionales.

El hallazgo mas importante encontrado en este estudio se refiere a la gran
relacion que existe entre el marketing interno y la satisfaccion del cliente externo en
las organizaciones. Es decir, que al ser aplicada en las empresas una buena gestion de
marketing interno se tendrd como resultado mayor satisfaccion del cliente. Por ello, el
las estrategias comunicacionales vienen a ser un instrumento para potenciar la

calidad de servicio ofrecido al cliente y como consecuencia directa, la satisfaccion.

121



Recomendaciones

El resultado de esta investigacion suministra un punto de partida para que la
empresa objeto de estudio (Green 17 C.A.) establezca un sistema de gestion de
marketing interno que le permita la obtencion de una mayor productividad global
como logro derivado de la comunicacion efectiva, motivacion, participacion,
integracion y la responsabilidad del colectivo laboral. El servicio y el profesionalismo
deben empezar en el interior de la empresa y emanar hacia los clientes externos.

Con la finalidad de implementar las estrategias comunicacionales para mejorar
la gestion de marketing interno y por consiguiente la mayor satisfaccion del cliente
externo en la empresa se sugiere lo siguiente:

- Profundizar en el desarrollo de las competencias del talento humano. Para
ello, se debe llevar a cabo un considerable esfuerzo formativo con un programa de
orientacion que todos los miembros deben recibir a fin de contribuir positivamente a
la adaptacion individual de cada empleado.

- Promover la autonomia en los empleados y su participacion en la toma de
decisiones para aumentar la responsabilidad en el desempefio de sus tareas.

- Considerar un programa de incentivos aplicable a todas las areas funcionales.
Se hace necesario disefiarlo para que satisfaga las necesidades especificas de los
clientes internos.

-Involucrar a todo el personal (desde la directiva y la alta gerencia hasta cada
uno de los empleados) en la puesta en practica de los lineamientos estratégicos
derivados de la presente investigacion, viniendo de esta forma a conseguir una

previsible mayor efectividad de las mismas.
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ANEXO A
Cuestionario Dirigido al Personal

UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES POST .[me
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO GRADO. Ff AL
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS e
MENCION MERCADEO Pt i i e
CAMPUS BARBULA

Estimado (a) encuestado (a):

Mi persona, Licda. Machado S. Maria A., Estudiante del 5to Cuatrimestre de la Maestria en Administracion de
Empresa Mencién Mercadeo, en el cual me encuentro realizando un trabajo de investigacion el cual tiene como objetivo general:
Proponer estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente externo. Caso de Estudio:
Green 17 C.A., ubicada en Valencia-estado Carabobo, dentro de un marco legal y conceptual para asi darle solucion a la
problematica planteada. El siguiente cuestionario que se le va a aplicar tomar& unos minutos de su valioso tiempo y servira como
instrumento de recoleccion de datos en el trabajo de investigacion.
Agradeciendo de antemano su colaboracion.
Fuente: Personal que labora en la Empresa.

Instrucciones:
. Lea cuidadosamente el cuestionario y responda las preguntas.
. Seleccione con una “X” la respuesta de su preferencia.

DATOS GENERALES (Solo para uso estadistico)
Sexo:

a) Masculino

b)  Femenino

Estado Civil:
a) Soltero
b) Casado
c) Viudo

Edad comprendida entre:
a) Entre 15y 20 afios
b) Entre 21y 30 afios
c) Entre 31y 40 afios
Nivel de estudio:

d) Entre 41 y 50 afios
e) 51 afios 0 mas

a) Primario d) Universitario
b)  Secundario e) Otro
c) Técnico

Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones

Proposiciones Siempre A veces Nunca

1. InteractUa usted con el personal de los distintos departamentos.

N

Existe compafierismo entre los directivos, los mandos y trabajadores.

3. Lacomunicacion es unidireccional, de arriba a abajo, y se transmite por medio de 6rdenes e
imposiciones.

4.  Existe entre departamentos pautas comunicacionales.

5. En general, la gente oculta toda aquella informacion que le proporciona algin tipo de poder
0 influencia.

6. Posee toda la informacién necesaria para dar respuestas al momento de atender un cliente.

7.  Existen retrasos eventuales a la hora de mandar o recibir informacién solicitada entre los
departamentos.

8.  Se desarrolla en su empresa la comunicacién interna como una actividad permanente y
planificada.

9. Se organiza la Comunicacién Interna mediante una estrategia ordenada de planes y
programas acotados en el tiempo.

10. Se siente satisfecho porque ha podido contribuir en el proceso del tipo de trabajo que realiza.

11. El esfuerzo que invierten su trabajo esta acorde con las retribuciones que de él recibe.

12. Esta siendo subutilizado en el puesto que actualmente desempefia

13. Las personas que laboran en la empresa pueden opinar y/o tomar decisiones que afecten 6
mejoren el modo en que han de realizar el trabajo

14. La empresa intenta dar a los trabajadores un sentido de participacién en el trabajo, y un
sentimiento de importancia, sin cambiar en realidad el verdadero significado y alcance de
sus tareas.
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Proposiciones Siempre A veces Nunca

15. Niega el saludo a ciertas personas o grupos que no comparten la misma profesién o las
mismas ideas y valores.

16. Laempresa estimulay apoya a quienes tratan de implementar sus propias ideas de mejoras.

17. Las relaciones con los demas comparfieros lo motivan a tener un mejor desempefio en su
trabajo.

18. Invita al personal que labora en la empresa a buscar y formular soluciones a los problemas
que se presentan.

19. La retroalimentacion es esencial para que los planes relevantes y el trabajo se mantenga en
orden.

20. Los beneficios econdmicos que recibe en la empresa satisfacen sus necesidades basicas.

21. La empresa proporciona oportunidades de crecimiento econémico y profesional a los
empleados.

22. La competencia paga mejores salarios que su empresa, por desempefiar las mismas
funciones y por cumplir las mismas responsabilidades y objetivos.

23. Los trabajadores de mayor antigliedad permanecen en la empresa, boicoteando los cambios
y defendiendo con ufias y dientes sus parcelas de poder.

24. Las oportunidades de progreso y promocion estan limitadas a cierta categoria de personas
(familiares, amigos, directores, accionistas, ingenieros, titulados universitarios, “principales
coronados”, etc.)

25. En la empresa facilitan a los empleados la adquisicion y/o desarrollo de otras competencias
clave en el ejercicio del liderazgo, como son: la capacidad para negociar, habilidad para
resolver conflictos, capacidad para motivar a otros, entre otras.

26. Las relaciones interpersonal se realizan a través de:

a. Personaa Persona__ c. Fax/Correos__
b. Llamadas__ d. Otros__
27. Areas de fortaleza en la comunicacion dentro de la empresa:
d. Escuchar empaticamente__ C.  Expresar claramente ideas y opiniones__
b. Retroalimentacién__ d. Otros__
28. Areas de debilidad que experimenta la empresa en cuanto a la comunicacion:
a. Manejo de informacion__ d.  Comunicacion sobre los cambios organizacionales__
b.  Seleccién apropiada de canales de e.  Ninguno__
comunicacion__ f.  Todos los anteriores__.
c.  Desarrollo de un sistema de retroalimentacion
eficiente__
29. Suestiloy enfoque como comunicador es:
a. Agresivo__ b. Pasivo__ c. Asertivo__
30. El clima que impone al comunicarse es:
a. Tenso__ d.  Conflictivo__
b. Relajado__ e.  Restringido__
c.  Conciliador__
31. Cuando hace un trabajo bien hecho usted recibe como incentivo:
a.  Comision d. Otro
b.  Felicitaciones e.  ninguno

c.  Aumento de salario
Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones

Proposiciones Si No se

No

32. Carece la empresa de una declaracién de misién escrita que establezca su propésito y razén de ser.

33. Los empleados y colaboradores desconocen la misién de la empresa y sus objetivos fundamentales.

34. Los directivos desconocen los objetivos de sus colaboradores y subordinados, y viceversa.

35. Las personas que trabajan en un departamento concreto desconocen el trabajo de los demas
departamentos.

36. Existe un departamento o area especializada en Comunicacién Interna.

37. Se practican en la organizacién técnica psicolégicas como la terapia de grupo o entrenamiento y la
sensibilidad, para “educar”, “asesorar” o “interactuar” a los empleados.

38. Estaria dispuesto (a) a someterse a un proceso o taller para el desarrollo de la comunicacion.

39. Es importante la existencia de estrategias comunicacionales como cursos y programas que optimice la
calidad de servicio y atencién al cliente.

40. El trato entre algunas personas es nulo, y si existe es agresivo, e incluso insultante.

41. En las negociaciones individuales con los trabajadores, sindicados, clientes, etc., la direccion utiliza
recursos tiranicos del tipo “Lo tomas o lo dejas”

42. Existe un porcentaje elevado de jévenes que abandonan la empresa para irse a la competencia.
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ANEXO B
Cuestionario Dirigido a los Clientes

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES POSE Q
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO Gaanoﬂ"ﬂ Iﬁcﬁ
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS —_—
MENCION MERCADEO h

ESTUDIO8 SUPERIORES PARA GRADUADOS
mus:mnysam
CAMPUS BARBULA

Estimado (a) encuestado (a):

Mi persona, Licda. Machado S. Maria A., Estudiante del 5to Cuatrimestre de la Maestria en Administracion de
Empresa Mencién Mercadeo, en el cual me encuentro realizando un trabajo de investigacion el cual tiene como objetivo general:
Proponer estrategias comunicacionales para mejorar el mercadeo interno y su influencia en el cliente externo. Caso de Estudio:
Green 17 C.A., ubicada en Valencia-estado Carabobo, dentro de un marco legal y conceptual para asi darle solucion a la
problematica planteada. El siguiente cuestionario que se le va a aplicar tomar& unos minutos de su valioso tiempo y servira como
instrumento de recoleccion de datos en el trabajo de investigacion.
Agradeciendo de antemano su colaboracion.
Fuente: Clientes de la Empresa.

Instrucciones:
. Lea cuidadosamente el cuestionario y responda las preguntas.
. Seleccione con una “X” la respuesta de su preferencia.

DATOS GENERALES (Solo para uso estadistico)

Sexo:

¢) Masculino

d) Femenino

Estado Civil:
d) Soltero
e) Casado
f)  Viudo

Edad comprendida entre:
d) Entre 15y 20 afios
e) Entre 21y 30 afios
f)  Entre 31y 40 afios

Nivel de estudio:

d) Entre 41 y 50 afios
e) 51 afios 0 mas

d)  Primario d) Universitario
e) Secundario e) Otro
f)  Técnico
Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones
Proposiciones Si No se No
1.  Cuando usted inicialmente se comunicé con la empresa, estuvo satisfecho con la manera en que fue tratado
2. Las personas que laboran en la empresa pueden opinar y/o tomar decisiones que afecten 6 mejoren el modo en
que han de realizar el trabajo.
3. La empresa intenta dar a los trabajadores un “sentido” de participacion en el trabajo, y un “sentimiento” de
importancia, sin cambiar en realidad el verdadero significado y alcance de sus tareas.
4. Volveria a invertir en proyectos generados por la empresa.
5. Recomendaria a la empresa a algiin amigo o familiar, como fuente de inversién.
6.  El personal que labora en la empresa dispone de programas y equipos informaticos adecuados para llevar a cabo
su trabajo.
Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones
Satisfecho Muy satisfecho Insatisfecho Muy insatisfecho
7. Cuando adquirié un inmueble en la empresa usted se sinti6
8.  Atributos de la empresa:
d. Profesionalismo
b. Servicio Postventa
C. Calidad del servicio
d. Organizada
€. Orientada a satisfacer al cliente
9. Luego de haber adquirido un inmueble en la empresa, la

atencion que usted recibié del personal, lo hizo sentir.

Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones
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Buena Muy Deficiente Muy Deficiente N/A
Buena
10. Satisfaccion general del servicio es:
11. Satisfaccion general con respecto al bien inmueble
es:
12. Lapuntualidad en la prestacion del servicio.
13. Lacapacidad de reaccién ante observaciones,
incidencias, cambios, etc.
14. Baséandose en su experiencia con el servicio de
atencién al cliente de la empresa:
a.  Facilidad para contactar.
b.  Profesionalismo de la persona que le
atendid.
c. Rapidez de la respuesta por teléfono.
d.  Resolucién del problema.
e.  Rapidez de la respuesta por e-mail.
Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones
Siempre A veces Nunca
15. El personal da una imagen de honestidad y confianza.
16. Recibe de la empresa, informacién constante sobre los avances del proyecto.
17. Se toman en cuenta sus opiniones para cambios en el proyecto
18. El personal de la empresa cuenta con los recursos materiales suficientes para llevar a
cabo su trabajo.
19. Cuando usted solicita informacion y no se encuentra la persona especifica, existe otra
persona gue pueda atender sus inquietudes
Por favor, sefiale con una equis (X) su seleccion de acuerdo con las siguientes proposiciones
Excelente Bueno Regular Malo
20. El servicio que recibe es:
21. El servicio que recibe comparandolos con los de otras empresas es:
22. Por favor, puntle su decision de acuerdo con las siguiente afirmacion; La persona que me atendio...
Totalmente de De acuerdo En desacuerdo Totalmente en No aplicable

acuerdo

desacuerdo

Fue eficiente

Fue paciente

Fue cortés

Se expresaba de forma clara
y facil de entender

Fue amable

Fue capaz de solucionar su
problema

Entendi6 su problema

Fue profesional

Lo escucho atentamente
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ANEXO C
Formatos de Validacion de Instrumentos

UNIVERSIDAD DE CARABOBO
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES F‘CGT A AER
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO F‘“ F‘\
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MENCION MERCADEO Ewm%w,.;..
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA EL PERSONAL - JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que conforman el instrumento. Se ofrecen
dos (2) alternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las observaciones pertinentes
en el espacio designado para ello.

Experto:
Autor(a):

ASPECTOS A CONSIDERAR

Redaccion . Lenguaje Ajustado al Pertinencia con los

iTEMS adecuada Coherencia interna Nivel objetivos a medir Mide lo que pretende

Si No Si No Si No Si No Si No
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3 Redaccion Coherencia interna Lenguaje Ajustado al Pertinencia con los Mide lo que pretende
ITEMS adecuada Nivel objetivos a medir quep
Si No Si No Si No Si No Si No
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
CONSIDERACIONES GENERALES Si NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que

el informante pueda emitir sus respuestas

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de no

ser asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden l6gico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases

tedricas que deben sustentar su investigacion

Los items son adecuados para recoger la informacion. En caso

de ser negativa su respuesta, sugiera los items que deben

incluirse y/o eliminarse

VALIDEZ

APLICABLE

NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO LAS OBSERVACIONES

Validado por:

e-mail:

Cedula de Identidad:

Teléfono (s):

Firma:

Fecha:

Observaciones:
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UNIVERSIDAD DE CARABOBO

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y SOCIALES DUST@@IQE@
DIRECCION DE ESTUDIOS DE POSTGRADO GRADDEAYEY
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS e s o o
MENCION MERCADEO s
CAMPUS BARBULA

FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTO PARA LOS CLIENTES - JUICIO DE EXPERTOS

A continuacion, se presenta una serie de aspectos a considerar para validar los items que conforman el instrumento. Se ofrecen dos (2)
alternativas (Si-No) para que usted seleccione la que considere correcta y, al final, realice las observaciones pertinentes en el espacio
designado para ello.

Experto:
Autor(a):

ASPECTOS A CONSIDERAR

Redaccion Lenguaje Ajustado al Pertinencia con los

iTEMS adecuada Coherencia interna Nivel objetivos a medir Mide lo que pretende

Si No Si No Si No Si No Si No
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CONSIDERACIONES GENERALES Si NO OBSERVACIONES

El instrumento tiene instrucciones claras y precisas para que
el informante pueda emitir sus respuestas

La presentacion del instrumento es adecuada. En caso de no
ser asi sefiale los aspectos a mejorar

Los items se presentan en un orden ldgico-secuencial

Se evidencia en la redaccion de los objetivos las bases
tedricas que deben sustentar su investigacion

Los items son adecuados para recoger la informacién. En
caso de ser negativa su respuesta, sugiera los items que
deben incluirse y/o eliminarse
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VALIDEZ

APLICABLE

NO APLICABLE

APLICABLE ATENDIENDO LAS OBSERVACIONES

OBSERVACIONES:

Validado por:

e-mail:

Cedula de Identidad:

Teléfono (s):

Firma:

Fecha:

134




COEFICIENTE ALFA CRONBACH
(PERSONAL DE LAEMPRESA)

ANEXOD
Calculo de la Confiabilidad de los Instrumentos

TOTAL
ITEMS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1112 ) 13| 14 15 16 17 18 19 (20 21 ] 22|23 24 25 26 27 28 | 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 PUNTAJE
1 3 3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 1 2 3 2 4 3 3 2 2 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 2 1 103
2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 1 2 2 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 3 4 1 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 1 3 1 1 100
3 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 2 1 2 3 3 3 1 3 3 3 2 2 3 107
4 2 2 2 3 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 3 3 1 2 2 2 1 2 4 3 3 3 5 1 2 1 3 2 1 1 3 3 1 3 1 87
5 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 3 2 2 2 2 2 1 4 3 3 2 5 1 1 1 2 2 1 1 3 3 2 2 1 84
» 6 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 1 2 2 3 3 2 2 2 3 3 1 2 3 3 4 1 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 2 1 3 1 1 100
E 7 3 3 2 3 1 3 2 3 2 3 3 3 3 2 1 3 3 3 2 3 3 1 2 3 2 4 3 3 2 2 1 1 3 3 3 1 3 3 3 3 2 1 103
5 8 3 2 2 3 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 4 3 3 3 2 1 2 3 3 3 1 3 3 3 2 2 3 107
Izl 9 2 2 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 3 2 2 2 2 2 1 4 3 3 2 5 1 1 1 2 2 1 1 3 3 2 2 1 84
10 2 2 2 3 2 2 1 1 1 2 2 2 2 2 1 2 2 3 3 1 2 2 2 1 2 4 3 3 3 5 1 2 1 3 2 1 1 3 3 1 3 1 87
84
100
87
103
100
SUMA 34 27 1| 2 2 27 7 4 2 6( 37 4 A 1 24 A 2 4 37 34 2 1 1436
DESVIACION 05]05lo0o5J08|lo08|los5]o04a]10[o08] 05 07]07[/04f04]10]05]05]05]05]08]05[05]|00] 08 08 0009 ]o0ofo5] 15]05] 05 10Joafosfo9f10] o509 08]07]07 8.97
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SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS 20.0
_ K %1 Z L
- - 2 - 077
k l STotal
TOTALITEMS = 42
COEFICIENTE ALFA CRONBACH
(CLIENTES)
TOTAL
ITEMS 1 2 3 a4 5 6 7 8 9 10 11|12 ) 13| 14 15 16 17 18 191 20 21 22| 23 24 25 26 27 28 | 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 PUNTAJE
1 3 2 2 2 3 3 3 4 1 4 2 2 1 5 a4 5 3 5 5 3 3 2 3 2 2 3 1 3 2 4 4 3 4 4 4 3 4 2 115
2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 3 4 5 a4 5 5 a4 4 5 4 3 3 2 3 3 2 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 141
4 3 2 2 2 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 4 2 5 2 2 2 2 2 1 1 3 2 1 1 2 3 2 3 3 2 4 3 3 83
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0 9 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 2 3 2 3 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 140
10 3 2 2 2 3 2 1 2 2 1 1 2 2 1 2 4 2 5 2 2 2 2 2 1 1 3 2 1 1 2 3 2 3 3 2 4 3 3 83
4 4 4 3 2 2 119
3 4 4 4 1
4 1 3 2 1
1 2 1 1 8
3 3 4| 4 T
PROMEDIO 3.0 0 20) 26| 28 24 128|30] 24| 30)24|28|26|36| 36| 42|34|46[38|38|32|28|26) 16 22 |26|20|28[26| 404238 )|42[42]|40]40] 42] 38 119.60
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SUMATORIA DE LAS VARIANZAS DE LOS ITEMS 30.1
Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad
2 C
k S: Rangos Coeficiente Alfa
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= — = | = 0% ¥ / /
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	Análisis: Se puede apreciar que la mayoría (59% siempre y 41% casi siempre) de los encuestados afirman que las relaciones con los demás compañeros los motivan a tener un mejor desempeño, a pesar de que en el ítem 7 y 15 no exista una buena interacción e integración sobre el manejo de la información. Pero cabe destacar que existen competencias prioritarias y secundarias, los cuales varían de acuerdo a la capacidad o estado de la empresa en donde se aplique. 
	Análisis: Se evidencia que la mayoría (59% siempre y 41 casi siempre)  de las personas encuestadas indican que motivan al personal que labora en la empresa a buscar mejoras para la solución de problemas que se puedan presentar en determinados momentos lo cual desarrolla un sano espíritu de competencia entre el personal, teniendo presente que las oportunidades se ofrecen a quienes demuestran condiciones para merecerlas. 
	Análisis: 60% refiere la existencia de clientes que están muy insatisfechos con el servicio recibido por la empresa  por lo cual la cultura de servicio de la empresa es, por no decir invisible, bastante pobre para el cliente. En un porcentaje muy  elevado los miembros de la organización, prestan un servicio de atención al cliente bastante deficiente. 
	Es decir, a la persona que se supone, es el fin y razón de ser como empresa, es a la que peor se trata o atiende. Este es un hecho que se puede evidenciar fácilmente, en los servicios de atención telefónica (por ejemplo), en los que se deja en espera por minutos interminables a los clientes, para al final, no lograr resolver su inquietud o satisfacer su requerimiento. Asimismo, se aprecia 40% de los clientes que afirman tener satisfacción con el servicio recibido; es decir, el personal cubre sus exigencias.
	Análisis: Se observa 70% de los clientes muy insatisfechos después de haber adquirido el inmueble; es decir una vez ser participe en el proyecto de inversión, lo cual genera molestias, inconformidad por parte del cliente y a su vez retiros del proyectos sin importar perder parte de la inversión. Por otra parte, 30% de los encuestados asumen sentirse muy satisfechos con el servicio suministrado luego de adquirir el bien, es considerable pero si no modificamos nuestros patrones de conducta en el servicio y atención al cliente, los directivos asumen la  responsabilidad en los resultados de la organización, y revaluar las estrategias de negociación y lenguaje al comunicarse, es muy probable, que la empresa tenga un decrecimiento bastante considerable
	Análisis: Se percibe 60% de los encuestados señalan que la puntualidad en la prestación del servicio es muy deficiente por lo que el cliente solo busca precisión, y si la empresa entiende, que de su satisfacción derivará la fidelización y lealtad hacia la organización, entonces su permanencia en el tiempo y mercado será bastante elevada, ya que con la lealtad y conformidad del cliente en sus respuestas vendrá la recomendación e incorporación de nuevos clientes, 40% de las personas encuestadas han percibido puntualidad en el servicio de atención al cliente.


