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Resumen

CALMETAL S.A inici6 sus actividades hace 13 afos se dedica a la distribucién, facturaciéon y
comercializacién de todo tipo de materiales de ferreteria en general, cuenta con la oficina
matriz en la ciudad de Guayaquil y sucursal en Quito, Calmetal S.A., actualmente se encuentra
en etapa de desarrollo en el mercado y para esto optimizar recursos y la operatividad para
incrementar las ventas y asi poder aumentar sus utilidades para el 2018. La atencion al cliente
es la caracterizacion que tiene todo producto o servicio que le otorga un nivel superior sobre la
calidad y a la posteridad lo ubica en sitiales preponderante en su categoria, pero también es un
factor venido a menos para muchas empresas que poco 0 hada hacen para fortalecer la oferta
frente a una demanda exigente de clientes que cada vez son mas experimentados en la
compra, consumo y posterior nivel satisfactorio; diario. El problema central dentro de la
empresa Calmetal S.A., para demostrar algunos aspectos que son relevantes en los procesos
internos de algunos departamentos como ventas, logistica, inventario, cobranzas; aspectos que
la compafiia tiene en los reclamos recurrentes de sus colaboradores, ademas de tener
estos contratiempos, desemboca en una atencion poco agradable para sus clientes.
Por lo tanto, se considero aplicar Marketing Interno, para crear sentido de pertenencia, orgullo y
comprometerlos con las metas de la organizacion para asi poder incrementar la lealtad y por
ende aumentar su rendimiento.

Palabras claves: Marketing Interno — Clientes — Cultura Organizacional — Motivacién laboral —
Pertenencia




Abstract

CALMETAL SA started its activities 13 years ago it is dedicated to the distribution, billing and
commercialization of all types of hardware in general, it has the head office in the city of
Guayaquil and branch in Quito, Calmetal SA, is currently in stage development in the market
and for this optimize resources and operability to increase sales and thus be able to increase
their profits by 2018. Customer service is the characterization of any product or service that
gives a higher level of quality and posterity places it in preponderant positions in its category,
but it is also a factor that is lacking for many companies that do little or nothing to strengthen the
offer in the face of a demanding demand from customers who are increasingly more
experienced in the purchase, consumption and subsequent satisfactory level; daily. The central
problem within the company Calmetal S.A., to demonstrate some aspects that are relevant in
the internal processes of some departments such as sales, logistics, inventory, collections;
Aspects that the company has in the recurrent claims of its collaborators, besides having these
setbacks, result in an unpleasant attention for its clients.Therefore, we considered applying
Internal Marketing, to create a sense of belonging, pride and commitment to the goals of the
organization in order to increase loyalty and thus increase their performance.

Keywords: Internal Marketing - Clients - Organizational Culture - Work motivation -
Membership

1 INTRODUCCION

Es habitual encontrarse con estudios donde se analizan las posibilidades de crecimiento y
desarrollo a través de estrategias de marketing que son aplicadas hacia los mercados donde
otras empresas compiten en la busqueda de la preferencia de los grupos consumidores; lo que
no es habitual encontrar con organizacion que trabajen estrategias de marketing interno. Esta
disciplina, si bien es cierto, es poco aplicable, no es en realidad ningun tabd, o situacion utépica
que dificulte su aplicacién, por el contrario, en este proyecto de titulacion se analiza la
problemética de una empresa llamada Calmetal SA, y las posibilidades que esta tiene frente al
desafio de organizar mejor su estructura para la mejora de su rendimiento, competitividad y
benéficos que pueda obtener en el mercado de referencia. De eso trata el primer capitulo en su
andlisis de la situacion interna, especificamente para el tratamiento de las &reas de ventas,
logistica, inventario y cobranzas.

En el segundo capitulo se analiza las investigaciones que han conseguido otros estudiosos de
este tema, tratando de emular la situacion al contexto de sus estudios, en la que las autoras
han considerado volcarse a la recomendacion de la teoria propuesta por L. Berry, ajustando
todo al esquema y contexto de la empresa en estudio.

En el tercer capitulo se enfoca a la metodologia, que tiene corte exploratorio, descriptivo y
explicativo, con un enfoque mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, y con técnicas en
instrumentos como la encuesta, la entrevista y la observacion.

El cuarto capitulo se desarrolla la propuesta en base a la estructura recomendada del modelo
de marketing interno de Berry y la aplicacion de la mezcla de marketing especifica, adaptada a
la estructura de Calmetal SA y al contexto del mercado de referencia.

2 METODO

Mediante el método exploratorio se busca proporcionar una vision amplia de la realidad o un
contexto de la situacion, de una forma extensa. Se considero que el aporte de este método al
estudio ha sido oportuno, debido a que se pudo establecer como son los procesos internos,
algunos aspectos inherentes a los comportamientos de las personas y su aporte al proceso
productivo de la empresa Calmetal. EI método descriptivo trata de describir la realidad objeto
de estudio, un aspecto de ella, sus partes o en todo caso, las relaciones que se pueden
establecer entre varios objetos del estudio. Al establecer la idea de que, al aplicar el marketing



interno, describiendo los procesos, especificamente en las areas problematicas de la empresa,
por un lado, ademas de describir también los aspectos mas relevantes que inciden en los
problemas, asi como la posibilidad de solucionarlos. La explicacién, se considera también
como un método utilizado en muchos tipos de investigacion; es casi que el objetivo final. Por
tanto, la recoleccion de la informacién con estos tipos de estudio, exploratorio, el descriptivo y
explicativo, aportaron cada uno para complementarse, porque el descriptivo presenta una
imagen de lo que sucede para detallarlo, el explicativo permitié la interpretacion actitudinal de
las personas y la observaciéon permitié indaga lo que sucede en la empresa para explicarlo.
Segun (Roberto Hernandez Sampieri, 2014) menciona que la blsqueda cualitativa se basan en
el proceso inductivo es decir: explorar y describir para posteriormente generar perspectivas
tedricas que van de lo particular a lo general, por lo tanto la inducciéon consiste en la
recopilacion de la informacion particular de los actores en este esquema de negocios entre las
instituciones y asi poder tener un criterio generalizado; ademas, el enfoque cuantitativo, a partir
de la deduccion, con criterios de la de los clientes que responden a los aspectos de servicio, de
satisfaccion y demas temas de la atencion y la fidelidad.

3 POBLACION Y MUESTRA

Segun los datos proporcionados por los directivos de la empresa Calmetal, se tiene dos tipos
de publicos; el primero se trata de todo el personal, especificamente de las areas de estudio
que son, ventas, logistica y bodega, no obstante, se observara en toda la organizacion para
tener un criterio mucho mas amplio de estudio.En lo que respecta al personal de la empresa,
se selecciona a los directivos para realizar la entrevista, a los que se denominé como
informantes y que tienen poder de decisiones dentro de todo el proceso operativo.

Informante 1: Fabricio Zambrano (Gerente General)
Informante 2: Patricio Montenegro (Jefe de Logistica)
Informante 3: Andrea Ramos (Jefe de Ventas)

El segundo publico, son las personas naturales o juridicas que tienen relacion comercial con la
empresa, y por ende reciben un trato sea este humano, comercial o demas, que se debe
analizar para medir el grado de satisfaccion. Por lo tanto, se parte de esta poblacion definida:
1.- Empleados de Calmetal: XXX

2.- Proveedores y clientes actuales: XXX

Si el nivel de certeza deseado por el investigador es de 97 %, su margen de error sera de 3 %.
Esto también influye en el tamafio de la muestra, pues a mayor confianza, el numero de la
muestra sera mas elevado y viceversa. Dado que se conoce la poblacién de estudio, segun los
proporcionado por la empresa Calmetal, el calculo de tamafio de muestra cuando el universo
es finito, es decir contable y la variable de tipo categdrica, primero debe conocer N, es decir el
namero de tiendas que actualmente tiene como base de datos, por lo tanto, la férmula proviene
de los siguientes datos:

Es decir que la férmula vamos a colocar en el lugar de Z« el valor del nivel y no el nimero del
porcentaje.

Finalmente, existen dos cantidades estables en la formula que son:
n/c: representa el nivel de confianza de los resultados, en este caso se desea obtener un 95%
de confiabilidad.

Z: Se calcula utilizando el nivel de confianza (0.95/2=0.475) y el resultado obtenido se busca el
valor respectivo segln la tabla de distribucion estadistica, en este caso para 0.475 el valor Z es
1.96.

p: es la probabilidad de que el evento ocurra 50%.

g: es la probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p); en este caso también es 50%.

e: corresponde al error maximo aceptable en los resultados, el cual es 3%.

N: es el tamafio de la poblacion (¢, ?7?7?)

n: es el tamafo de la muestra a calcular. (¢,?)
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n -
=
_ 196 0,50 % 0,50
n= 0,037
_ 0,9604
™= 0.0000
n =384

La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total de 384 personas.

4  TRATAMIENTO A LA INFORMACION, PROCESAMIENTO Y ANALISIS

4.1 Encuesta
Pregunta 1.- ¢(Cuanto tiempo lleva acudiendo o realizando tratos con la empresa
Calmetal?
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Figura 1. Tiempo que lleva haciendo tratos con Calmetal
Elaborado por: Espinoza, (2019)

Los clientes en términos generales son estables, dado que el 49% esta haciendo negocios
entre uno a tres afios, mientras que el 21% mas de tres afios, eso significa que la confianza y
estabilidad esta4 determinada por el 70% que suman estos dos porcentajes; el restante, son
clientes nuevos, de uno a tres meses con el 12%, mientras que los porcentajes menores estan
entre menos de un mes con el 4% y de tres a seis meses con el 5%.

Pregunta 2.- Por favor, indiquenos su grado de satisfaccion general con Calmetal en una
escala de 1 a 5. (Donde 5 es completamente satisfecho y 1 es completamente
insatisfecho).
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Figura 2. Grado de satisfaccion general del cliente
Elaborado por: Espinoza, (2019)

La pregunta tiene relacion con la anterior, dado que la estabilidad de los clientes esté
directamente vinculada con aquel 51% que menciona que es excelente su satisfaccién en los
negocios, el 23% menciona que es muy buena, es decir que suman el 74% de un grado de
satisfaccion superior; el 21% menciona que es buena, el 3% regular, el 1% que es mala, y el
1% muy mala. Cabe destacar que hay una cuarta parte 26% que suman los porcentajes en
contra.

Pregunta 3.- ¢ Cémo califica el servicio que presto el establecimiento?
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Figura 3. Calificacién del servicio
Elaborado por: Espinoza, (2019)

Evaluado el servicio por parte de los clientes, califican como excelente el 49%, significa que la
mitad aproximadamente le otorga un grado alto, sin embargo, el 21% calific6 como muy buena,
el 22% buena, el 4% regular, el 1% mala y el 1% muy mala; de la misma manera como el caso
anterior, el porcentaje en contra como calificador del servicio esta entre el 6%, y si se sumara
el calificativo de bueno, seria 28%. Hay que considerar que existen ciertos porcentajes que
obligan a revisar estos temas de satisfaccion y servicio al cliente.

Pregunta 4.- ¢ Cémo percibe el trato del personal hacia los usuarios o clientes?
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Figura 4. Trato de personal de Calmetal
Elaborado por: Espinoza, (2019)

En esta pregunta acerca del trato que reciben los clientes por parte de los empleados de
Calmetal, el 48% menciond excelente y el 22% muy bueno, es decir que sumados estos
porcentajes, la calificacion en alta con el 70%, solo el 14% menciond bueno, el 9% regular y el



7% pésimo, sin duda, porcentaje en contra muy bajos, que suman en total el 15%, pero no hay
que descuidarse, tratar de que esto disminuya.

Pregunta 5.- ¢Considera que todo el personal se encuentra capacitado y es idéneo para
realizar los servicios?
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Figura 5. Personal de Cametal esta capacitado
Elaborado por: Espinoza, (2019)

A juicio de los clientes el personal de Calmetal estd bien capacitado, asi lo describen los
porcentajes; el 51% considera muy capacitado, el 35% medio capacitado, aqui se debe
observar aspectos necesarios para reforzar. EI 9% menciond que estan poco capacitados y el
5% nada capacitados. Es de anotar que en este punto existe una falencia, dado que, al sumar
los porcentajes en contra, se tiene que el 59% a juicio de los clientes tiene falencia en la
capacidad.

Pregunta 6.- ¢COmo califica las instalaciones, elementos, productos o equipos
empleados en el servicio?
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Figura 6. Calificacion de las instalaciones de Calmetal
Elaborado por: Espinoza, (2019)

En cuanto a la calificacion de instalaciones, elementos, productos o equipos empleados en el
servicio, las personas encuestadas han mencionado su grado de satisfaccion, como excelente
con el 51%; contrasta con lo aceptable que posee el 40%, bueno con el 5%, regular con el 1%
y pésimo con el 2%. Es menester que estos puntos sean superados porque hay un porcentaje
elevado que menciona solo aceptable.



Pregunta 7.- ¢Se utilizan elementos de proteccién personal adecuados para el trabajador
y para el usuario? (Guantes, tapabocas, uniforme, protectores, entre otros)
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Figura 7. Utilizan elementos de proteccion personal
Elaborado por: Espinoza, (2019)

Sobre los elementos de proteccion personal, el resultado es del 57% mencionaron que siempre
utilizan, pero el 30% menciond que pocas veces usan, significa que existe un porcentaje
importante que observa un desajuste en la seguridad. El 8% mencioné que nunca usan, y el
5% no respondi6.

Pregunta 8.- ¢ Cémo califica la comunicacién con los funcionarios de Calmetal?
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Figura 8. Calificacién de la comunicacién con los funcionarios de la empresa
Elaborado por: Espinoza, (2019)

La calificacién que los encuestados le otorgan a la comunicacién entre clientes y funcionarios
es un tanto débil, el 36% menciond que excelente, sin embargo, baja la calificacién entre el
34% que mencion6 que es buena, el 22% como muy buena; el 2% como mala, el 1% regular y
el 5% como muy mala. Es necesario que se mejore la comunicacion en aras de lograr mejor
imagen y compromiso con los clientes.



Pregunta 9.- Cuando ha tenido algun inconveniente en la relacion comercial con algin
funcionario, ¢Siente que ha sido atendido con agilidad?
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Figura 9. Inconvenientes en la relacion comercial
Elaborado por: Espinoza, (2019)

Respecto a ciertos inconvenientes que pudieran haber surgido en la relacién comercial y que
posteriormente han sido atendidos con agilidad, los clientes en un 38% mencionaron que ha
sido excelente la calificacion; el 35% esta de acuerdo, el 26% poco de acuerdo, este punto es
necesario observar, porque podria existir algin malestar; el 2% estuvo nada de acuerdo.

Pregunta 10.- ¢Considera usted que la empresa le otorga un respaldo por poseer una
buenaimagen?
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Figura 10. La empresa le otorga un respaldo e imagen
Elaborado por: Espinoza, (2019)

Existe una imagen que debe estar respaldar a las transacciones comerciales para que generen
confianza y garantia, es el caso de esta pregunta, donde los encuestados dijeron, el 40% muy
de acuerdo; el 28% de acuerdo, el 28% esta poco de acuerdo; el 4% nada de acuerdo. Es
importante mejorar este punto para otorgar mejor respaldo a los clientes.



Pregunta 11.- ¢Siente usted que dentro de las relaciones comerciales que usted tiene
con laempresa Calmetal ha tenido buenos beneficios?
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Figura 11. Hay buenos beneficios por las relaciones comerciales
Elaborado por: Espinoza, (2019)

En cuanto a los beneficios que ha recibido por las transacciones comerciales, el 43% mencioné
gue han sido muchos beneficios, el 31% que han obtenido medianos beneficios, el 19% pocos
beneficios, y el 7% ningln beneficio; por lo tanto, es menester tratar de superar este tema,
porque hay un porcentaje que retrae la imagen que pudiera obtener la empresa, por lo
contrario, podria empeorarse si no se atiende con prontitud.

Pregunta 12.- ;Considera usted que los directivos se preocupan por el bienestar de sus
empleados?
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Figura 12. Los directivos se preocupan por el bienestar de sus empleados
Elaborado por: Espinoza, (2019)
Los clientes sienten que los directivos se preocupan por su bienestar, y esto se refleja
ademas a los empleados, por lo tanto, el 47% estuvo muy de acuerdo, el 40% de
acuerdo; el 7% poco de acuerdo, 7% nada de acuerdo. Por lo tanto, son aspectos que
parecen poco relevantes, pero son necesario atender.



Pregunta 13.- ¢ Considera usted que los directivos se preocupan por el bienestar de sus
clientes, sean compradores o proveedores?
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Figura 13. Los directivos se preocupan por el bienestar de sus clientes
Elaborado por: Espinoza, (2019)

En cuanto a la pregunta sobre el bienestar de sus clientes, se refleja un 52% estuvo muy de
acuerdo, el 34% de acuerdo; el 8% poco de acuerdo, 6% nada de acuerdo. Por lo tanto, son
aspectos que parecen poco relevantes, pero son necesario atender.

4.2  Entrevista
Informante 1: Fabricio Zambrano (Gerente General)

TOPICO 1: SOBRE EL TRABAJO COLABORATIVO O EN EQUIPO

¢;Considera usted que en su organizacion existe trabajo colaborativo o trabajo en
equipo, cual es su vision frente a este tema?

Considero que en Calmetal S.A., falta mucho para lograr un trabajo colaborativo entre todos los
departamentos, es importante realizar actividades que fomenten el trabajo en equipo, esto nos
servira para seguir creciendo como empresa y trabajar todos juntos en la consecuciéon de los
objetivos, asegura el Sr. Fabricio Zambrano; ademas, el Sr. Patricio Montenegro coincide con
el trabajo colaborativo, al parecer los colaboradores han perdido un poco la motivacion, al no
tener un estimulo un tanto sicolégico que los mueva a ser mas colaborativos. Igual coincide la
Srta. Andrea Ramos, en el sentido de manifestar que se debe hacer méas presion a los
vendedores, para que ejecuten con mayor responsabilidad su trabajo, ser como una familia,
gue sienta en su corazén que pertenece a una institucion y que como tal le retribuye con un
sueldo.

¢Cree usted que su equipo de trabajo en general esta capacitado integramente para
asumir los cargos o funciones que actualmente realizan?

Considero que cada colaborador cumple con el perfil que sus cargos demandan, sin embargo,
creo firmemente en que un profesional esti en constante formacién, es por esto que cuando
existen oportunidades se realizan capacitaciones para el crecimiento personal y profesional de
ellos. Sobre todo, el Sr. Montenegro considera que la capacitacion debe ser constante que solo
capacitandose se llega a mejorar el rendimiento en la institucion a la que se pertenece.



¢Cree usted que los lideres departamentales, asumen con responsabilidad y eficacia la
conduccion de sus areas respectivas?

Si, considero que dirigen al grupo con responsabilidad, asumiendo las consecuencias de los
errores que puedan existir en el proceso; es un poco complicado cuando se trabaja con
equipos, sin embargo, hacemos lo mejor de nuestro esfuerzo asegura la Srta. Ramos, tenemos
el apoyo de nuestro Gerente, sin embargo, es importante que consigamos desarrollar un
equipo ganador, que con el esfuerzo de todos se logren los objetivos.

TOPICO 2: SOBRE LA IMAGEN DE LA EMPRESA AL INTERIOR DE LOS
COLABORADORES

¢Cree usted que la percepcién que tienen los empleados es que trabajan en una
empresareconociday con prestigio?

Tengo la firme conviccion de que si, nuestra empresa tiene relevancia en el sector, producto de
los afios que llevamos en el mercado, considero que esto es un elemento para que el cliente
nos elija dentro del abanico de opciones, y esa es la percepcion que tienen mis colaboradores.
Es una gran empresa, asegura la Srta. Ramos, por eso siento que esta institucion me da la
satisfaccion; por otro lado El Sr. Montenegro dice que se siente muy a gusto trabajar en
Calmetal, es su segunda familia menciona, que le agrada trabajar con sus comparieros y siente
que puede crecer en la organizacion.

¢ Se sienten seguros y estables sus colaboradores dentro de la organizacion?

Considero que los bajos niveles de rotacion de personal debido a que los cargos permanecen
en su interior, generan seguridad en mis colaboradores, sienten estabilidad y compromiso. La
combinacion de todos estos factores se traduce en una mayor predisposicion por su parte para
asumir nuevos retos y hace que se sientan estables y parte del equipo, asegura el Sr.
Montenegro y la Srta. Ramos creen que la estabilidad ayuda a que los equipos sean mas
fuertes y aporten mejor a la productividad.

¢Cree usted que sus empleados conocen y aplican la misién y la vision de la empresa?

Estamos en un proceso de implantar una cultura organizacional, al momento no tenemos
mision y vision.

TOPICO 3: SOBRE LA COMUNICACION INTERNA ENTRE DIRECTIVOS Y
COLABORADORES.

¢Cree usted que existen los medios adecuados para el manejo de la comunicacién
interna?

Considero que es algo que aln podemos mejorar, necesitamos buscar medios que nos
permitan tener una buena comunicacion interna asegura el Sr. Zambrano, sin embargo, la Srta.
Ramos dice que a las comunicaciones internas por medio de la intranet, se le debe reforzar la
comunicacién persona a persona, porque existen situaciones que no se debe asumir que los
colaboradores ya han leido; es necesario reforzar y asegurarse para evitar los errores o
problemas posteriores.

¢Sus colaboradores responden de forma efectiva y se adaptan con rapidez cuando hay
cambios en la organizacién?

Toda empresa necesita reestructuracion de procesos, funciones, cargos etc., los cambios
siempre generan incertidumbre, pero al final la aceptacion es positiva. Asegurd el Sr.
Zambrano, ademas, si es importante que haya una comunicacion mas fluida, de tal forma que
los empleados sientan que se les comunica de los cambios, que son parte de la empresa y por
ende deben estar enterados, para que sea mucho mas fluida la manera en que se cambian las
cosas o procedimiento, en otras palabras, que no se les notifique de Ultima hora, porque eso
crea malestar interno.



sSon los canales de comunicacidon efectivos para que pueda existir agilidad en la
comunicacién y por ende en las respuestas que se esperan?

EL Sr. Zambrano dice que los canales de comunicacién que existen en la empresa son
efectivos, pero siento que aun hay mucho por hacer para que el tiempo de respuesta sea
Optimo; el Sr. Montenegro dice que es necesario que se refuerce la comunicaciéon o en todo
caso, asegurarse que los mensajes, disposiciones y demas puntos que se deba comunicar, se
asegure para evitar errores.

TOPICO 4. SOBRE EL GRADO DE COMPROMISO DE LOS EMPLEADOS CON LOS
OBJETIVOS DE LA EMPRESA

¢Considera usted a nivel interno que sus colaboradores trabajan con compromiso y
dedicacion?

Mi principal preocupacion es generar colaboradores confiados, felices y leales, estoy seguro de
que tener empleados comprometidos es la clave para alcanzar el éxito.

Es por esto que este proyecto me entusiasma tanto, porque quiero que todos mis
colaboradores se sientan comprometidos con la causa; este es un criterio unificado de los
entrevistados, les alienta la idea que exista un equipo motivado, pero que hay que hacer
algunas cosas que signifiquen més para comprometer a los colaboradores, el compromiso es
de todos y para todos los resultados aseguré la Srta. Ramos.

¢Los empleados se muestran predispuestos a incorporar nuevas tareas, segln sea
necesario?

Sin duda, tengo la fortuna de contar con personal proactivo, dijo el Sr. Zambrano, son
empleados altamente motivados capaces de resolver problemas con soluciones innovadoras;
sin embargo, la Srta. Ramos considera que para que exista mas predisposicién hay que
motivarlos mas, que el sentido colaborativo sea un voluntariado, mas no una obligacion.

¢Considera usted que existe un buen trato entre usted como lider de la organizacién y
sus colaboradores?

Por supuesto, mi empresa es mi segundo hogar y cada decision que realizo es para el
bienestar de todos; el Sr. Montenegro menciond que igualmente se siente muy comprometido y
que su empresa también le retribuye a su contingente.

¢Los colaboradores de su organizacion identifican proactivamente nuevos retos y
oportunidades?

Sin duda alguna, pienso que cuando los trabajadores sienten que se confia en ellos y que se
les apoya, no solo mejoran los resultados, sino que ademas aumenta el compromiso y mejora
la productividad y proactividad; EI Sr. Montenegro asegur6 que los colaboradores pueden ser
mas colaborativos, que hay que motivarlos méas para lograr el estimulo y los cambios que se
propongan.

5 CONCLUSIONES

e El marketing interno es una actividad muy importante en la que a la empresa Calmetal
SA, se ha podido establecer en base a un modelo que se acole y logre la mejora de las
relaciones interdepartamentales para asi obtener la productividad; al cumplirse el
objetivo general propuesto al inicio del estudio, las autoras del proyecto determinan
que si es aplicable, previo al diagndstico de la situacién, la organizacién de las areas,
los procesos para luego su implementacion.



e En cuanto al objetivo especifico de establecimiento del diagndstico, las areas que se
tomaron para el estudio, como son, ventas, logistica, inventario y cobranzas, se pudo
determinar una vez detectada la problematica de falta de colaboracion, desmotivacién
y la falta de empoderamiento, y que con las politicas comerciales establecidas, la
motivacion que va a de la mano con la estabilidad laboral, la organizacién, se ha
podido dejar sentadas la bases para la mejor comprensién y productividad laboral, por
el efecto colaborativo después de la aplicacién del modelo Berry.

e En cuanto al objetivo especifico que determina las estrategias, se ha podido
recomendar, asi como en la estructura de mix de marketing convencional, una
aplicacion del mix de marketing interno, y que se ajusta a la realidad y contexto de la
empresa en estudio. Consiguiendo que se incorporen principalmente la de
fortalecimiento de la cooperacion de los empleados, llegando incluso a mejorar la
productividad.

e Con el tema anterior también se cumple practicamente el siguiente objetivo especifico
que plantea la biusqueda de este efecto para favorecer la satisfaccion personal de cada
colaborador.

e En el Gltimo objetivo especifico, se ha podido disefiar las estrategias atiendo del mix de
marketing interno, la aplicaciéon del modelo de Berry y el control para poder determinar
su cumplimiento.

6 RECOMENDACIONES

e Los resultados del estudio en términos generales, permite a las autoras de este
proyecto de titulacion, que se recomiende no solo sea aplicado a medianas empresas o
en el caso especifico del sector ferretero, sino que se puede sin perjuicio de ninguna
clase, a todo tipo de organizacion, claro esta que el diagndstico inicial, la determinacion
de la problematica amplia, y los propoésitos que los directivos o duefios del negocio,
tenga a bien dejar establecidos, permitira las recomendaciones del caso.

e Que otros investigadores tengan como firme propdsito indagar sobre el modelo Berry,
no obstante, existen otros modelos que se pueden aplicar, pero se consideré en este
caso que se puede aplicar con buenos resultados y que los directivos de Calmetal SA
aprobaron para su posterior consecucion.

¢ Que la empresa permita aplicar en firme las estrategias del marketing interno, le dara
una estabilidad laborar muy firme, se disminuya el impacto del ausentismo o la rotacion
de personal que muchas veces afecta de forma severa al engranaje, mermando las
posibilidades de una mejor productividad.
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