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RESUMEN EJECUTIVO

En las ultimas tres décadas, el concepto de EndoMarketing, ha tomado impulso en
las empresas con la finalidad de dar a conocer la aplicacion del marketing dentro de
la propia organizacion, a fin de alcanzar la competitividad interna como resultado del
compromiso y pertenencia de cada uno de los miembros de la organizacion.
Asimismo, toma en consideracién que los colaboradores en la actualidad son
considerados como uno de los activos mas importantes de una empresa. Sin ellos, la
organizacion no puede alcanzar los objetivos planteados entrando aqui en funcion el
area de Recursos Humanos.

Mediante esta investigacion, se busca hacer un andlisis de la gestidén del proceso de
Endomarketing en Gorilla Logic, empresa de desarrollo de software ubicada en la
ciudad de San José, asi como identificar las principales acciones de Endomarketing
gue se llevan a cabo en la empresa e influyen en el comportamiento organizacional.
Para ello, se realizaron entrevistas a sujetos claves en temas de recursos humanos y
marketing. Posteriormente, se realizd una encuesta a una muestra de 115 personas
mayores de 25 afios, que actualmente se encuentran trabajando en la empresa.
Entre los principales resultados, se destaca que las acciones de endomarketing mas
valoradas por el colaborador son aquellas que pertenecen a la Comunicacion, es
decir, ellos valoran que sus empresas les informen acerca de los objetivos y metas
planteadas para dar paso a los siguientes 2 pilares del Endomarketing : motivacion e

integracion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Sampieri, define de forma breve el planteamiento del problema como:

“El planteamiento del problema es el centro, el corazon de la investigacion: dicta o
define los métodos” ...” Plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas
formalmente la idea de investigacion”. (Sampieri, Metodologia de la Investigacion,
2014, p. 36).

En este capitulo se describen antecedentes internacionales y nacionales, la
delimitacion del problema, la justificante y los objetivos de esta investigacion para
analizar la Gestién del proceso de EndoMarketing y su impacto en los colaboradores
mayores a los 25 afios de la empresa Gorilla Logic, ubicada en la provincia de San

José, Sabana Norte, durante el Il Semestre del 2020.
1.1.1.Antecedentes internacionales

El EndoMarketing tiene sus origenes en Estados Unidos, pues es en este pais donde
mas estudios se han realizado sobre el tema.

A pesar de esto en el contexto académico existe estudios desarrollados por expertos
de marketing, de recursos humanos y de relaciones publicas, entre los que podemos
citar a Berry quien en 1981 es el primero en llamar al empleado como cliente interno.
Posteriormente Berry y Parasuraman en 1991 sefialan que el EndoMarketing
consiste en atraer, desarrollar, motivar y retener a empleados cualificados a través
de un producto denominado trabajo que satisface sus necesidades. (Bohnerberger ,
2006, pp. 26-28).

Bohnenberger, en tu tesis doctoral “Marketing Interno: la actuacion conjunta entre

recursos humanos y marketing en busca del compromiso organizacional” es una de
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las referencias mas citadas en la literatura, pues investigo el proceso de marketing
interno y su influencia en el compromiso organizacional de los empleados en cinco
empresas en Islas Bareales en Espafia. El método de la investigacion fue compuesto
por una etapa cualitativa para identificar los procesos que se relacionan con las
practicas de marketing interno en las organizaciones y cuantitativo para buscar la
asociacion entre los dos principales temas.

Las principales conclusiones que determiné fueron:

o Existe una relacion positiva entre el marketing interno y el compromiso
organizacional.

o Las empresas que transforman el discurso en practica presentan empleados
mas comprometidos.

o El marketing interno no es solo una gestion avanzada de recursos humanos,
sino una gestién estratégica de recursos humanos sobre una perspectiva de
marketing. La comunicacién interna es una variable del proceso. (Bohnerberger ,
2006, p. varias).

Es importante mencionar que el EndoMarketing es un concepto que se ha
desarrollado tanto en el entorno académico como en el empresarial. Hay empresas a
lo largo de los afios que han entendido al EndoMarketing en toda su dimension y lo
han aplicado exitosamente.

Se mencionan algunos casos de éxito que a lo largo del tiempo se han tomado como
referencia:

o El lema de Google es “estrategias innovadoras para la busqueda

reconocimiento de nuevos talentos”, el marketing interno también es parte del ADN
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de esta compariia que tiene éxito con cada idea innovadora y tecnologia avanzada
gue lanza en el mercado, siendo considerada la mejor compafiia en los Estados
Unidos para trabajar. Los empleados de Google pueden recibir masajes y hacer yoga
durante el periodo de trabajo, e incluso tener bocadillos y bebidas gratis. Los
beneficios no terminan alli, ademas de la remuneracion mucho mas alta que el
promedio recibido, reciben planes dentales, planes de salud, paquetes de
vacaciones, reembolso de gastos de educacion, ademas de varios otros beneficios.
Aunque parezcan ideales, estos beneficios ofrecidos no son el factor mas importante
para justificar la motivacion de los empleados de Google. El secreto radica en la
cultura de la compafia creada en 1998, contrario a la igualdad de todas las
organizaciones. Apostaron por la idea de que, para atraer personas creativas y
descubrir nuevos talentos, debian crear un entorno en el que las personas se
sintieran completamente comodas para trabajar y, al mismo tiempo, fueran
desafiadas y recompensadas por su dedicaciéon. (Dos Santos , de Almeida, & Feitosa
, 2016, p. 10).

- La empresa estadounidense Pfizer, dedicada al rubro farmacéutico, en su
campafa “Bajale una tonelada al edificio” desarrollé una llamativa estrategia de
EndoMarketing en el 2009 con el objetivo de invitar a sus colaboradores a ejercitar
sus cuerpos a través del uso de las escaleras en reemplazo de los ascensores, todo
bajo el concepto de “Bajale una tonelada al edificio”. Tomado de:

http://www.revistas.usach.cl/ojs/index.php/publicitas/article/download/3159/2870/.

Consultado 05/06/2020.


http://www.revistas.usach.cl/ojs/index.php/publicitas/article/download/3159/2870/
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Para evaluar la eficiencia de esta estrategia, se realiz6 una encuesta aleatoria
integrada por cada una de las areas de la organizacion. Todos los esfuerzos fueron
llevados a cabo, para contribuir a mejorar la calidad de vida de los colaboradores y
vincularlos con la filosofia de la empresa.

- Otro caso de éxito es la reconocida empresa Unilever, bajo su camparia “El
mejor equipo” La importante empresa internacional dedicada a multiples categorias,
en visperas de la realizacion de la Copa América 2011 en Argentina, implement6 una
apuesta de marketing interno en los paises sudamericanos donde tiene
establecimientos, para empatizar, vincular y motivar a sus colaboradores respecto al
marco de funcionamiento de la empresa. Tomado de

http://www.revistas.usach.cl/ojs/index.php/publicitas/article/download/3159/2870/.

Consultado 05-06-2020.

A través de concursos destinados a los vendedores de ruta, buscd mejorar los
animos, premiando responsablemente a aquellos empleados que lograron las metas
contractuales propuestas por la compaifiia, la empresa conformé de esta forma
equipos que viajaron al pais sede del evento futbolistico, para alentar a sus
respectivas selecciones de fatbol. Con esta accién puntual de marketing interno,
Unilever no solo alentd los animos en la operativa de la organizacion, sino también,
mejord el ambiente laboral y su productividad.

En el 2015 los autores (Boukis, Achilleas, Kaminakis, Kostas, Siampos, Anastasios
and Kostopoulos, Loannis), realizan un estudio en la cuidad de Grecia donde se
explora cdmo la adopcién de un programa de marketing interno en la banca minorista

mejora el comportamiento de los empleados que promueven la calidad de servicio


http://www.revistas.usach.cl/ojs/index.php/publicitas/article/download/3159/2870/
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percibida por el cliente. Ellos extraen evidencia de 53 sucursales bancarias en
Grecia incluyendo los gerentes de sucursales, empleados y clientes para investigar si
la adopcion del gerente de sucursal de una filosofia de marketing interno afecta la
capacidad de respuesta de los empleados de primera linea a las estrategias de
marketing interno de la empresa y sus niveles de motivacién, empoderamiento e
identificacion organizacional respectivamente. Tomado de

http://sro.sussex.ac.uk/id/eprint/51419/4/BoukisAAM.pdf , consultado 09-05-2020.

Finalmente, los resultados confirman que la motivacion de los empleados,
el empoderamiento y la identificacion organizacional afectan las percepciones de los
clientes sobre el servicio.

“In conclusion, the results presented in this study clearly suggest an important first
step in understanding how IM philosophy can be effectively implemented within a
retail banking context. In addition, this study paves the way for a paradigm shift and
adopts an extroverted IM perspective, breaking loose from its internal focus and
considering a far more important scope, that of generating gains for diverse groups of
stakeholders, such as the company’s customers and the company’s employees.”
Por su parte (L6pez Freire, Woehl, Catapan, & Sartor), realizaron el estudio
“Comunicacéo interna como ferramenta de endomarketing para maximizacdo na
competitividade”, para analizar las comunicaciones de marketing interno y las
practicas de comercializacién en las pequefias empresas de Paranagua en Brasil.
(Lopes , Woehl , Catapan , & Sartor , 2016., p. poner pagina3)

“O colaborador que tem consciéncia do valor do seu trabalho dentro da empresa, da

real importancia das tarefas que realiza, desempenha seu papel com mais eficiéncia.


http://sro.sussex.ac.uk/id/eprint/51419/4/BoukisAAM.pdf
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Com uma politica de comunicagdo aberta, todos os colaboradores se sentem
confiantes para expor suas opinides e a chance de neutralizar pontos fracos nos
relacionamentos interpessoais ou até mesmo em processos e situacdes de crise sdo
maiores. Sendo assim, uma equipe proativa e motivada reflete em todos os
processos administrativos e impacta diretamente no cliente final. Tavares (2010, p.
19) acredita que “Melhorar a qualidade da comunicagéo interna e,
consequentemente gerar motivacdo nos funcionarios de uma empresa torna se
essencial para o resultado dos processos administrativos”.

Los autores utilizaron una metodologia de investigacion de naturaleza cualitativa,
realizando entrevistas con los directores de las pequefias empresas. Los resultados
principales que determinaron son que las empresas son conscientes de la
importancia de la comunicacion interna y las acciones de marketing interno, aunque
no todos lo hacen, cuando los empleados visten la camiseta de la organizacion su
compromiso y actitud se ve reflejado en los clientes.

Por otra parte Montoya, en su tesis 2017 “ Disefio de una herramienta de
EndoMarketing para empresas”, determiné en la ciudad de Medellin Colombia, como
las empresas de servicios podrian lograr sus objetivos organizacionales y crear
ventajas competitivas gestionando el Capital Humano como su principal Cliente
Interno y activo intangible, intentando evidenciar, la importancia del Capital Humano
como Cliente Interno tomando el Marketing Interno como herramienta estratégica
para lograr una gestion competitiva del mismo.

Las conclusiones a las que llega son:
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o Antes que, al cliente externo, se debe satisfacer al cliente interno, para lo cual
hay que conocerlo.

o El Marketing Interno es una herramienta estratégica valida en la consecucion
de lo antes mencionado.

Ninguna estrategia (de ventas, de distribucién, de calidad de servicios entre otras)
sera exitosa o al menos sustentable en el tiempo, si el Capital Humano no esta
involucrado y convencido. Tomado de

https://core.ac.uk/download/pdf/159381577.pdf Consultado 03-05-2020

1.1.2.Antecedentes nacionales

A nivel nacional, la investigacion relacionada con el EndoMarketing es escasa,;
motivo por el cual muchas empresas confunden el concepto y consideran que se
refiere solamente a la forma de llevar a cabo procesos de comunicacion al interior de
la empresa, de manera que queden claros la mision, los objetivos corporativos y las
metas, y se puedan procesar adecuadamente cambios, entre otros aspectos.
Ademas, las personas encargadas de la comunicacion interna no tienen las
habilidades de marketing para comunicarse con éxito. La informacion se distribuye a
los empleados por medios virtuales, boletines informativos, etc., pero no esta
disefiada para convencerlos de la marca de la compaifiia.

El 19 de mayo del 2020 la Camara de Comercio de Costa Rica llevé a cabo una
capacitacion en EndoMarketing, considerandose pioneros en este tema a nivel
nacional, ya que como se menciond anteriormente no existe literatura como tal que

sirva de referencia académica costarricense.


https://core.ac.uk/download/pdf/159381577.pdf
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En dicha capacitacidon se mencionaron algunos casos de éxito a nivel nacional que
se mencionan a continuacion: (Aguilar , 2020).

En el 2018 una Fundacion que se dedica al cuidado de la salud de personas en
riesgo social crea una Universidad Corporativa a la que tienen acceso todos sus
colaboradores. La misma se cre6 después de hacer un estudio en donde el 60% de
sus empleados se sentian desmotivados y gran parte de esta desmotivacion se
debia al desconocimiento o poca preparacion técnica para atender a sus clientes
finales y brindarles un servicio de calidad. Hoy dia todos los empleados de esta
Optica tienen acceso a capacitarse y estas capacitaciones son certificadas para su
desarrollo profesional.

Otro caso de éxito es el de una empresa de comercializacion de materiales para la
construccién, en donde se tenian constantes quejas por parte de servicio al cliente.
Es asi como en el afio 2016 se implementa una estrategia de “cambio de roles” en
donde fungen todos los departamentos para integrarse en las diferentes funciones a
lo largo de la empresa. El resultado de la estrategia después de varias ocasiones de
ejecutarse fue un aumento en la empatia de los mismos colaboradores, ya que se

dieron cuenta que no conocian el proceso como tal de cada area.
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1.1.3.Antecedentes de la compaifia

It all started in Boulder...

Aug. 1, 2002 it
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Figura N° 1 Historia de la empresa. Fuente: Gorilla Logic

“Antes del comienzo”

En el afio 2002 mientras llevan tecnologia a Wall Street, los futuros cofundadores de
Gorilla Logic, Stu y Ed, se encuentran en una fiesta, se unen por la masica y forman
una banda: Strategic Dance Initiative. Juntos lanzan un increible programa de
software de musica y rapidamente se dan cuenta de que las Unicas personas que lo
comprarian no tienen dinero.

“El verdadero comienzo”

AUn en el juego tecnoldgico, Ed ejecuta la practica de eBusiness de Sun
Microsystem, mientras que Stu lanza el Sun Java Center. Dejando sus trabajos
cémodos, Stu y Ed trabajaban de dia y desarrollaban MonkeyTalk, una herramienta
de automatizacion de control de calidad, por la noche. Es aqui cuando se dieron

cuenta que la gente realmente pagaba por ello.
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“Sal a la Carretera”

En el afio 2002 Stu Stern se atasca en The Gorillaz mientras navega por la | 25. Se
produce un momento "aha" y nace "Gorilla Logic". Mientras tanto Oracle compra
MonkeyTalk y Gorilla Logic cambia su enfoque al desarrollo de aplicaciones
consiguiendo una gran cantidad de clientes de alto perfil.

“15 anos de ser geek y contar”

En el afio 2010 la banda original de gorilas establece su oficina en Boulder, CO. y es
en el afio 2014 cuando la compafiia abre un centro de desarrollo de vanguardia

en Costa Rica, hogar hoy en dia de més de 500 desarrolladores.

“Expandiendo las fronteras”

En el 2019 Gorilla Logic llega a 500 empleados, Los cofundadores Stu y Ed pasan a
formar parte de la Junta Directiva, dejando sus funciones operativas. La compafia
abre una ubicacion en Medellin, Colombia donde cuentan hoy dia con 50 empleados
aproximadamente.

Actualmente y gracias al crecimiento exponencial de la organizacion en Costa Rica
se tiene como proyecto la adquisicion de 5000 metros cuadrados en el mes de marzo
del 2021, instalaciones que seran utilizados para la ejecucién de las funciones tanto
operativas como administrativas.

1.1.3.1. Misioén

Gorilla Logic es una empresa de servicios tecnoldgicos especializada en la entrega
de aplicaciones méviles y web para empresas. Nos esforzamos por la calidad en

todas las actividades de la empresa, entre las que destacan:
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= Ayudar a las empresas a construir un software increible con front-end y back-
end de fuerza industrial.

= Resolver problemas dificiles para enfrentar desafios competitivos.

= Tener éxito, innovar y seguir creciendo mediante el desarrollo de aplicaciones
de vanguardia.

= Exhibiendo extrema eficiencia y efectividad.

“Para cumplir esta mision, Gorilla Logic se compromete a contratar solo a los
mejores y a proporcionar los recursos necesarios para lograr el mas alto nivel de
rendimiento. Gorilla Logic se esfuerza por la excelencia con cada empleado y en la
calidad de su trabajo.”

1.1.3.2. Vision

“Gorilla Logic se esfuerza por ser el principal proveedor de equipos agiles nearshore
para las principales empresas estadounidenses. Nuestros equipos de ingenieria
estan altamente integrados con nuestros clientes para una experiencia de desarrollo

verdaderamente colaborativa, productiva y agradable ".

1.1.3.3. Valores

= Talento: solo contratamos a los mejores. Profesionales altamente
competentes en su area de experiencia

= Respeto: todos lo merecen

= Comunicacion: somos transparentes, libres y abiertos

= Excelencia: la exigimos, desarrollamos y celebramos

= Trabajo en equipo: somos mas poderosos cuando colaboramos

= Solucionadores de problemas creativos
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1.1.3.4. Politicas internas

= Los empleados de Gorilla Logic son representantes de la Compaiiia y deben
actuar con los mas altos estandares de integridad en todo momento, ya que la
reputacion de la Compafia depende de dicho comportamiento.

= Los empleados no deben usar la informacion de la Compafiia para ningan
propasito no ético o ilegal. Incluso después de dejar la empresa, los empleados
estan obligados por ley a mantener confidencial toda la informacién confidencial
adquirida mientras trabajan en la empresa.

= Los empleados no deben participar en ninguna actividad que entre en
conflicto o afecte negativamente sus funciones de desempefio establecidas en el
acuerdo de empleo, ni aceptar ningun otro empleo.

= Se espera que los empleados sean honestos, responsables y profesionales en
todas sus comunicaciones, escritas, habladas, electrénicas o de otro tipo.

= Se espera que los empleados utilicen los sistemas de informacion a los que
tienen acceso solo para los fines previstos, y en todo momento de manera coherente
con los mejores intereses de Gorilla Logic y sus clientes.

= Los empleados no deben obstruir ni obstaculizar intencionalmente a otro
empleado para completar sus deberes asignados.

= Las contribuciones a organizaciones benéficas no pueden solicitarse a los
empleados a menos que un Oficial de la Compaiiia lo apruebe previamente; Si se
aprueba, las solicitudes de contribuciones solo se pueden hacer fuera del horario

laboral.
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= Se espera que los empleados se vistan apropiadamente. Al reunirse con
clientes y posibles clientes, los empleados deben usar el equivalente de "informal de
negocios”. En otras circunstancias, se acepta vestimenta informal ordenada. Se
espera que los empleados mantengan una buena higiene personal en todo
momento. Cualquier pregunta relacionada con el Cédigo de Vestimenta debe
dirigirse al Socio Comercial de Recursos Humanos.

= Las computadoras, la red y los teléfonos de Gorilla Logic son propiedad de la
Compaiiia, y Gorilla Logic proporciona acceso a Internet para fines comerciales. Por
lo tanto, los empleados no tienen ningun derecho de privacidad sobre el material
enviado, recibido, almacenado o utilizando el equipo de la Compaifiia, o mientras
acceden a las redes sociales en el trabajo. Los empleados no deben crear, enviar,
recibir o almacenar datos personales o confidenciales o archivos confidenciales en
las computadoras o la red de Gorilla.

= Gorilla Logic apoya y cumple con todas las leyes que prohiben el acoso y la
discriminacion en el lugar de trabajo. Acciones, palabras, bromas, comentarios y / o
cualquier otra conducta de acoso basada en la raza, color, religién, origen nacional,
edad, ascendencia, género, orientacion sexual, identidad sexual, estado civil,
discapacidad, estado militar o Gorilla Logic no tolerara ninguin otro estado protegido.
= Cumplir con las normas basicas de teletrabajo, que se le facilitaran el primer
dia de ingreso para la Revisidon y seguimiento adecuado. Sera responsabilidad de
cada gerente de departamento velar porque sus colaboradores cumplan con las

condiciones minimas que debe tener su espacio de trabajo.
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1.1.3.5. Ubicacion

Con el fin de optimizar la operacion y el servicio a su mercado meta, la empresa
Gorilla Logic tiene operaciones en 3 paises del continente americano seleccionados

estratégicamente.

Boulder, US

9:26 AM
®-:. .
-

Medellin, CO
10:26 AM

Figura N° 2 Ubicaciones de la empresa. Fuente: Gorilla Logic

Para efectos de esta investigacion nos centraremos en las operaciones en Costa
Rica, que hoy dia cuenta con instalaciones en Sabana Norte, sobre el Boulevard

Ernesto Roshmoser, San José, Costa Rica.
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Figura N° 3 Ubicacion de oficinas en Costa Rica. Fuente: Google Maps
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1.1.3.6. Delimitacién del problema

La investigacion en cuestion se lleva a cabo con todos los colaboradores de la
empresa Gorilla Logic que actualmente suman los 500 empleados, sin embargo,
para efectos de esta investigacion se aplicaran las herramientas a una muestra. Esto
incluye tanto la parte administrativa de la empresa que esta conformada por
Operaciones, Recursos Humanos, Finanzas, Tecnologia de informacién, como la
parte operativa que esta formada en su totalidad por Ingenieros en Sistemas.

Esta muestra esta conformada por hombres y mujeres, costarricenses en su gran
mayoria. Existen algunos colaboradores de otras nacionalidades también, el nivel de
escolaridad se encuentra conformado en su totalidad por profesionales con estudios
en educacion superior, el nivel socioeconémico puede clasificarse como una
poblacién de clase media- alta.

El estudio se lleva a cabo en las oficinas de San José, Costa Rica, para el segundo

semestre, 2020.
1.1.4.Justificacion
“‘El ENDOMARKETING es el conjunto de técnicas que se usan para vender la marca

de la compafiia a sus propios trabajadores de forma que esto influya en una mejora

de su motivacion y productividad”. Tomado de: https://neoattack.com/marketing-

interno-todo-lo-que-necesitas-saber/ Consultado 05/05/2020.

El EndoMarketing como estrategia de proyeccion, genera sentimientos de
pertenencia y motivacién, consecuencia de un adecuado proceso de implementacion
estratégica. Si se complementa con un conjunto de acciones administrativas, el

EndoMarketing surge como una herramienta eficiente al otorgar completa cobertura


https://neoattack.com/marketing-interno-todo-lo-que-necesitas-saber/
https://neoattack.com/marketing-interno-todo-lo-que-necesitas-saber/
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a las necesidades de comunicacion que se dan al interior de una organizacion. Para
ello, se tiene en cuenta el constante deseo de cambio e innovacion que surge al
interior de ellas, ya sea a partir de metodologias ligadas a la globalizacién o nuevas
tendencias generadas e impuestas por los clientes a nivel interno y externo.

Desde esta perspectiva, Gorilla Logic es una empresa fundada en el 2002 en
Estados Unidos donde actualmente se encuentra su Casa Matriz, Es una compafiia
gue ofrece servicios de consultoria y desarrollo de software para aplicaciones
moviles, web y en la nube a escala empresarial, contando con 2 centros de
desarrollo ubicados en Colombia y Costa Rica.

En los ultimos 2 afios la empresa ha experimentado un crecimiento exponencial del

183% segun los datos mostrados en el siguiente cuadro:

2019 2020 mar 28, 2020
+22 Lo que

512 va del afo

474 484 450 il “ol 3’: 512 (4% ;

a4 446 452 461 s
394 402 417 . Total de empleados
-
2017
AAR A UN JuL AGC EF ICT DI FEE

Figura N° 4 Crecimiento de la empresa Gorilla Logic. Fuente: Gorilla Logic

Considerando este aumento significativo de la poblacion se denota la importancia de
analizar a fondo cuales son los medios de comunicacién utilizados actualmente para que
cualquier tipo de informacion importante baje al resto de la compafiia, pues es aqui
donde radica el problema principal de esta investigacion ya que los colaboradores
aducen desconocimiento de diversas actividades que realiza Gorilla Logic como parte de

su “marketing interno”, por deficiencias en los canales de comunicacion actuales,
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considerando esto como una oportunidad de mejora para el desarrollo de nuevas

estrategias y canales de comunicacion.

1.2. PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Cual es la gestion del proceso de EndoMarketing en los colaboradores mayores a

los 25 afios en la empresa Gorilla Logic San José, durante el Il semestre del 20207

1.3. OBJETIVOS

1.3.1.0Objetivo general

Determinar la efectividad del proceso de EndoMarketing con los colaboradores
mayores a los 25 afios, de la empresa Gorilla Logic mediante una investigacion de la

gestion actual del proceso durante el segundo semestre del 2020.

1.3.2.0bjetivos especificos

o Describir la situacion actual de la empresa, identificando las deficiencias en la
gestion de sus procesos de comunicacion interna.

o Diagnosticar cuales son las necesidades de comunicacion del cliente interno
para asi buscar los medios para poder satisfacerlas.

o Establecer cuales canales de comunicacion cuentan con mayor potenciacion
de nuevas ideas y/o aportes, en pro de un correcto EndoMarketing empresarial.

o Encontrar mejoras entre el area de marketing con relacion a los otros
departamentos, esto con la finalidad de que el EndoMarketing de la organizacion

fluya por la organizacion de la mejor manera.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO
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2.1. EL CONTEXTO TEORICO-CONCEPTUAL

2.1.1. Administracion

Segun Chiavenato, “La administracion es un proceso continuo y sistematico que
implica una serie de actividades impulsoras, como planear, organizar, dirigir y
controlar recursos y competencias para alcanzar metas y objetivos organizacionales.
Ademas, incluye fijar los objetivos que se quieren alcanzar, tomar decisiones en el
camino para alcanzarlos y liderar todo ese proceso con el fin de alcanzarlos y ofrecer
resultados a los publicos estratégicos de la organizacién” (Chiavenato , 2019, p. 23).
Como indica el concepto anterior, la administracion busca la eficiencia y eficacia de
todas las actividades realizadas en la empresa, mediante el involucramiento
adecuado de todas las personas que intervienen en un proceso especifico, entre
mas grande sea el proceso o la empresa, mayor seré la dependencia de una
administracion efectiva para el logro de las metas.

Las funciones y actividades suelen ser simples en su mayoria ya que ese es uno de
los objetivos de la administracion, simplificar los procesos y tareas, sin embargo, en
ocasiones pueden ser complejas e inesperadas, para lo que se requiere una vision
completa y emprendedora que permita tomar los desafios como oportunidades.

2.1.2.Tareas del proceso administrativo

Chiavenato explica las tareas del proceso de administracion de la siguiente manera
(Chiavenato , 2019, p. 32).

- Definir objetivos organizacionales:
Toda organizacion requiere alguna finalidad, algin concepto del porqué de su

existencia y de lo que va a realizar, deben definirse las metas, los objetivos y el
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ambiente interno que necesitan los participantes, de los que depende para alcanzar
sus fines. Los objetivos son las metas colectivas. Los objetivos no son estaticos sino
dindmicos, pues estan en continua evolucién, alterando las relaciones externas de la
empresa con el ambiente y con sus miembros internas, y son evaluados y
modificados constantemente en funcion de los cambios del medio y de los miembros
internos. (Chiavenato , 2019, p. 32).

- Planear
La planeacion es la etapa mas importante del proceso administrativo ya que es
donde se formulan las estrategias para alcanzar las metas propuestas, en ella se
debe contemplar todos los factores internos y externos relacionados a la empresa
como presupuesto, estructura, personal, competencia, situacion actual del mercado y
cualquier otra variable que pueda impedir el cumplimiento de las metas.
Tomando en cuenta esto, el éxito de la planeacion depende del grado de
conocimiento de las personas encargadas de tomar las decisiones estratégicas, se
debe conocer y entender muy bien todas las variables posibles e investigar o
asesorarse en las que no se cuente con la informacion suficiente.
Una correcta planeacion con plazos bien definidos por objetivos planteados permitira
a la empresa afrontar con seguridad los retos que se puedan presentar en el camino,
en especial si la empresa es nueva, ya que en estos casos es cuando mas se
requiere simular un futuro y ajustar lo necesario para evitar sorpresas. (Chiavenato ,

2019, p. 32).
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- Organizar
La funcion de organizar en la administracion es esencial para dar forma a lo que fue
decidido en la etapa de planeacion, esta funcion nos dara el orden en que las tareas
deben realizarse, quien las debe ejecutar, de qué forma, ademas definira el orden de
jerarquia. Basicamente su importancia radica en que cada miembro de la empresa
conozca sus funciones y pueda administrar las actividades acordes al plan definido,
gue conozcan sus superiores o lineas de autoridad a seguir.
Cuando se tiene claro esto, las actividades diarias se ejecutaran de una manera mas
eficiente y con un minimo de esfuerzos, mejorando asi la productividad y por defecto
los costos operacionales de la empresa (Chiavenato , 2019, p. 32).

- Dirigir y liderar
Esta funcion administrativa esta ligada en gran medida a las habilidades con las que
cuente la persona encargada de liderar las actividades diarias.
Las habilidades que requiere la persona encargada de llevar el proceso de direccion
van a depender del tipo de empresa y sus objetivos.
En resumen, la direccion es un proceso humano, por lo que su éxito depende de la
calidad de personal con el que cuente la empresa, y por defecto de lo efectiva que
sea la empresa al reclutar, capacitar y facilitar los recursos necesarios para el
desarrollo del personal. (Chiavenato , 2019, p. 32).

- Controlar
El control es etapa encargada de asegurar el cumplimiento de todas las etapas

anteriores, es decir es una funcién administrativa que busca asegurar que lo
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planeado, organizado y dirigido es para alcanzar los objetivos que se fijaron.
(Chiavenato , 2019, p. 32).

- Ofrecer resultados
Es la Gltima tarea del proceso administrativo en donde se muestra los resultados
obtenidos durante el proceso, En esta etapa se hacen factibles las diferentes
modificaciones que tendran que llevarse a cabo para corregir aquellos puntos de

mejora que posiblemente surgen en la implementacién. (Chiavenato , 2019, p. 32).
2.1.3.Marketing

El marketing es considerado uno de los departamentos esenciales en las empresas
modernas, hoy en dia la oferta supera la demanda de bienes y servicios, debido a
esto las empresas requieren del marketing para dar a conocer sus productos y los
beneficios en comparacién con la competencia.

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong, “el marketing es un proceso social y directivo
por el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion de intercambio de valor con los demas. En un contexto
empresarial mas estricto, el marketing incluye la construccion de relaciones de
intercambio rentables con los clientes, lideradas por los determinantes del valor. Por
tanto, definimos marketing como el proceso por el que las empresas crean valor para
los clientes y construyen fuertes relaciones con estos para obtener valor de ellos a
cambio” (Kotler & Armstrong , 2018, p. 30).

El departamento de mercadeo a su vez tiene la funcién de delimitar bien el mercado

y saber como es que la empresa quiere ser percibida, para en base a esto formular
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las estrategias necesarias mediante un plan de marketing que se adapte a los
recursos y caracteristicas de la empresa.

El Marketing tiene la obligacion de ejecutar las siguientes tareas:

[1 Estudio del entorno, el mercado y la competencia.

O Disefio de estrategias mediante el uso de las cuatro P (Herramientas del
marketing, que configuran lo que se ha llamado marketing mix), producto, precio,
promocién y distribucion.

00 Puesta en practica de las estrategias.

[ Seguimiento y control de los resultados.
2.1.4.EndoMarketing

Hoy dia resulta fundamental que las organizaciones reconozcan a sus colaboradores
como un elemento clave y central para el logro de sus objetivos. Ante ello, es
necesario que las empresas realicen acciones que permitan fidelizar a sus
empleados para que éste se sienta parte de la empresa, y tome conciencia de la
importancia de su aporte al fortalecimiento de la empresa. De ejecutarse
adecuadamente, el EndoMarketing proporcionara un mayor beneficio y mejores
resultados para la organizacion.

Otra definicion de EndoMarketing es de Feitosa, Dos Santos y de Almeida, quienes
indican que es un conjunto de acciones de mercadeo institucional dirigido al publico
interno conformado por colaboradores, proveedores, accionistas y vendedores. (Dos
Santos , de Almeida, & Feitosa , 2016, p. 3). También destacan que a pesar de que

esta correlacionado con el mercadeo, el EndoMarketing tiene enfoque diferente.
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Por otra parte, la relacion con el cliente interno en los procesos la exponen
Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo, al decir que a través del EndoMarketing se
trata de mejorar la relacion y la satisfaccion de los clientes externos sobre la base de
mejorar la conexion con el cliente interno. Ello se logra, segun los autores, al aplicar
técnicas de mercadeo para atraer y retener a los mejores talentos, lo que significa
concebir una nueva dimensién de la gestién de recursos humanos.

Las empresas deben adoptar la filosofia de gestion estratégica para administrar su
principal recurso: los trabajadores. Al hacerlo desde la perspectiva del mercadeo se
dejara atras la gestion tradicional, pues no solo se busca atraer, incentivar y retener
al cliente interno al brindarle un producto que satisfaga sus necesidades y
expectativas, sino que por este medio se busca también impactar en sentido positivo
al cliente externo y, en consecuencia, generar una ventaja competitiva para la

empresa. (Regalado Otto , Allpaca , Baca , & Geronimo , 2011, p. 32).
2.1.4.1. Pilares del EndoMarketing

Existen 3 pilares fundamentales que caracteriza al EndoMarketing como técnica de
mejora para el rendimiento y lealtad de tus trabajadores. (Aguilar , 2020).
Motivacion: La empresa debe descubrir cuales son las cosas que motivan al
colaborador. El resultado final de la motivacion sera incrementar el engagement.
Beneficios del engagement. - Productividad y rentabilidad aumenta, disminuye la
rotacién de empleados, mejora el servicio al cliente, se genera un ambiente

apropiado para la innovacion
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Integracion: Los colaboradores deben de entender lo fundamental que son para la
organizacion, en como afecta su trabajo en las operaciones o en el resultado de la
empresa.

Comunicacién: La motivacion e integracion se construyen por la informacion que
brindamos, la efectividad del mensaje depende mucho del canal que seleccionemos,
junto con esto debemos de elegir el mensaje ideal para posicionarnos en la mente

del cliente interno.
2.1.4.2. Objetivos del EndoMarketing

Feitosa define que la funcion del EndoMarketing es fortalecer la relacion de la
empresa con el empleado, con el fin de motivarlos para que se sientan parte integral
de la empresa y el motor del éxito alcanzado. Para esto es necesario definir acciones
de marketing que estén pensadas y dirigidas a ellos, y que reflejen su desempefio en
el mercado, ya que un empleado satisfecho aumenta su productividad, para su
satisfaccion en el entorno organizacional al cliente externo, ofreciendo una calidad
de servicio mucho mas satisfactoria.

Asi mismo mencionan que el EndoMarketing es una herramienta tan importante
como el Marketing, ya que también es un proceso gerencial, ciclico y continuo, por lo
gue puede garantizar la motivacion de los empleados en funcién de estrategias de
gestidn especificas que estan alineadas con los objetivos de la empresa. Cuando la
empresa se da cuenta de que es necesario integrar al empleado como el primer
publico objetivo de la compafiia, estan calificados como grandes aliados para el éxito
del negocio. (Dos Santos, de Almeida, & Feitosa , 2016, p. 4).

De esta manera los objetivos del EndoMarketing se pueden ver desde 3 enfoques:
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- El enfoque general: implica lograr una motivacién constante de los

colaboradores de tal forma que esta motivacion se extienda conscientemente sobre
los clientes,

- El enfoque estratéqgico: se relaciona con el hecho de crear entre los

empleados ambiente interno que favorezca el empoderamiento y el servicio de los
clientes con eficiencia y calidad.

- El enfogue tactico: se enfoca a impulsar campafias de servicios y esfuerzos

de marketing a los empleados, con el fin de que comprendan que el primer mercado
de la empresa, son sus propios colaboradores.

A continuacion, se muestran las similitudes entre los componentes que constituyen el
marketing interno y los del marketing en general:

Tabla N° 1 Comparativo Marketing general- Marketing interno

Marketing General Marketing Interno
Cliente Externo Trabajador

Producto o Servicio Empresa

Técnica de Ventas Comunicacion Interna
Fuerza de Ventas Equipo Equipo Directivo

Objetivo final Incrementar la Motivacién

Fuente: Estrategias de EndoMarketing (Padilla , 2015, p. 22)

Cliente — Trabajador: Es el cliente interno de la empresa, sus preferencias, deseos,
preocupaciones, necesidades, entre otros, deberan ser conocidos y considerados a
la hora de establecer la politica y estrategia social. Es necesario apoyarse en

técnicas similares a las utilizadas en la investigacion de mercados de marketing
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Como encuestas, paneles, reuniones de grupo, etc. Con el fin de establecer acuerdos
gue involucren al trabajador con la gestion de la empresa. (Padilla , 2015, p. 22)
Producto/Servicio — Empresa: El producto por ofrecer a este cliente interno es la
organizacion con sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, su
estructura organizativa, objetivos, politica y estrategia, para vincularlo en el proceso
en busca del mejor resultado. Algunos autores consideran que entre las
caracteristicas mas sobresalientes del producto son: aumento de los niveles de
productividad, mayor participacion asi como la mejora de las condiciones laborales.
(Padilla, 2015, p. 22)

Técnica de Venta - Comunicacion Interna: La comunicacion es una base
necesaria tanto para el éxito como el logro de los objetivos. Por ende, no se podria
hablar de EndoMarketing sin relacionarlo con la comunicacion interna de la
organizacion, para lo cual se necesita establecer un plan de cliente interno, el cual se
debe desarrollar y fomentar en cascada, es decir, se debe informar a todos los
colaboradores, a todos los niveles, en todos los sentidos. La comunicacion interna
descendente permitird transmitir objetivos, politica al igual que acciones, es decir,
vender la idea de la empresa a conseguir. La ascendente facilitara el conocimiento
de la opinion del mercado interno, contrastara la coherencia de los mensajes
emitidos, mediran su grado de impacto. (Padilla, 2015, p. 22)

Fuerza de Ventas - Equipo Directivo: Todos los colaboradores de la empresa y,
especialmente, los mandos intermedios y directivos, deben convertirse en los
vendedores de los ideales y de los objetivos de la organizacion, con miras a

promover la participacion, fidelizaciéon de cada uno de los integrantes.
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Objetivo Final - Incrementar la Motivacion: No se puede desconocer, como se
expresa en el objetivo del EndoMarketing, que es lograr un incremento en la
motivacion de los trabajadores como método para aumentar la productividad, mejorar

el climay la calidad de las tareas. (Padilla , 2015, p. 22)
2.1.4.3. Modelos de Gestion del EndoMarketing

Los modelos de gestion del EndoMarketing son recientes de la década de los 90's. y
en general todos los modelos llevan a la conclusion de que la satisfaccion del cliente
externo se logra con la satisfaccion del cliente interno. En este apartado se
analizaran los 3 modelos mas citados en la literatura: el modelo de Berry, el modelo
de Gronroos y el modelo de Rafiq y Ahmed el cual se basa en los modelos de los
dos autores anteriores. (Regalado Otto , Allpaca , Baca , & Geronimo , 2011, pp. 23-
29).

. Modelo de Marketing Interno de Berry

En el texto de los autores Regalado Otto , Allpaca , Baca , & Geronimo citan el modelo
de Berry 1981, toma como elemento fundamental para la orientacién al mercado
interno al empleado como un cliente, orientando las técnicas del marketing hacia las
tareas que desarrolla, logrando asi a un empleado satisfecho de manera simultanea
esto sera reflejado hacia el exterior, logrando una identidad de empresa positiva todo
esto para lograr una ventaja competitiva.

Caracteristicas principales:

o Ver al empleado como cliente.
o Todas las técnicas del marketing aplicadas internamente.

o Crear una identidad positiva hacia el exterior de la empresa.
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o Una ventaja competitiva al tener clientes internos y externos satisfechos.
Empleado
involucrado y
participativo
Empleado Tarea Em Actitutes Calidad de ; g
_ pleado . - Cliente Ventaja
como un e satisfecho " onemat:.las -l bl st " Satisfecho competitiva
cliente producto J al servicio percibidos
Aplicaccion Atraer y retener
interna de las empleados
técnicas de orientados
marketing al cliente

Figura N° 5 Modelo de Marketing Interno de Berry Fuente: (Regalado Otto, Allpaca, Baca, &
Geronimo, 2011, p. 24).
Este modelo este compuesto por siete puntos de accion. Cada uno de estos
elementos tiene aplicacién directa en cualquier &rea de gestion empresarial.
De esta forma, los 7 elementos se traducen en acciones estratégicas dirigidas a los
clientes internos, bien sea de forma colectiva, puntual o por departamento de
gestion.

* Modelo de Marketing Interno de Grénroos
El modelo de Grénroos (1990), se basa en una participacion del departamento de
recursos humanos a través de una serie de funciones interactivas, que tendra como
resultado una calidad de los servicios y un cliente satisfecho y con el fin de aumentar
la rentabilidad de la empresa.

Caracteristicas principales:

e Se obtienen resultados a corto plazo.
e Pretende hacer del empleado — cliente interno satisfecho- una ventaja

competitiva a mediano y largo plazo
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Aumento
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Cliente Aumento
satisfecho os
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& Geronimo, 2011, p. 25).

Modelo de Marketing Interno de Rafig y Ahmed

Figura N° 6 Modelo de Marketing Interno Grénroos. Fuente: (Regalado Otto, Allpaca, Baca,

Rafiq y Ahmed (2000), relacionan el marketing interno con las competencias de las
personas que estan en la empresa y afectan al mejor desempefio.

Segun los autores, la motivacion de los empleados es alcanzada por medio de las
actividades desarrolladas por la organizacién, esta motivacion junto con el
Empowerment puede influenciar positivamente en la satisfaccion del trabajo lo que

se vincula con la orientacion al cliente y genera la satisfaccion del consumidor.
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Figura N° 7. Modelo de Marketing Interno de Rafig y Ahmed. Fuente (Regalado Otto,

Allpaca, Baca, & Geronimo, 2011, p. 26).

Aunque el modelo de Rafiq y Ahmed es el mas reciente, no implica ser el adecuado
para su uso debido al hecho de no incluir en su estructura todos los elementos del
EndoMarketing dejando de lado aspectos como la importancia del equipo directivo
para un efectivo resultado en la aplicacion del modelo, de igual manera contempla la
comunicacion interna como herramienta de la mercadotecnia, siendo esta solo la
base, por lo cual se considera que lo referente a la comunicacién debiese estar

plasmado como una actividad integradora.
2.1.4.4. Marketing mix

Lo que conociamos como las 4Ps del marketing por Philip Kotler, en EndoMarketing

se transforman en las 4Cs.
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COMPANIA

4 C's Marketing
Mix

COMUNICACION INTERNA CONVENIENCIA

Figura N° 8 Las 4 C’s Marketing mix. Fuente: Elaboracion propia

Para Rivera, solo el hecho de incorporar las cuatro P’s del marketing mejorara
enormemente su marca como empleador y, por tanto, la percepcion y la gestién de
personas. (Rivera , 2016 , p. 137).

= Plaza: construye un contexto en el que los colaboradores se sientan a gusto y
quieran hacer las cosas, en el que la alegria sea un imperativo, el respeto una
obligacion y el reconocimiento la norma. Un contexto atractivo cautiva las intenciones
y crea las mejores sensaciones. (Rivera , 2016 , p. 137).

= Precio: habla de compensacion, no de retribucion. El salario engloba una
parte monetaria que es importante, pero incluye otra emocional que es ain mas
valorada por los profesionales jovenes. (Rivera , 2016 , p. 137).

= Promocion: Conformado por diversas herramientas o actividades fisicas,
experimentales y digitales con la finalidad de transmitir los valores y objetivos de una

empresa a sus colaboradores. (Rivera , 2016 , p. 137).
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= Producto: Es uno de los aspectos mas importantes, pues es en este ambiente
donde el cliente interno crea sus percepciones. Generando de ser una percepcion
positiva motivacion y bienestar en los empleados. De lo contrario, se generara un
mal ambiente laboral con falta de motivacién, participacién, comunicacion y trabajo
en equipo. (Rivera, 2016 , p. 137).

En ese sentido, para poder llevar a cabo un plan de EndoMarketing, se debe conocer
a fondo las caracteristicas y motivaciones del publico objetivo; no solo basta con la
percepcion del cliente interno sino también por la imagen que transmite.

Las estrategias de EndoMarketing tales como capacitaciones, campafias de
comunicacion interna, eventos corporativos, y mas, forman parte de los costos de la
organizacion, los cuales deben estar orientados a generar fidelidad con los
colaboradores.

La siguiente tabla muestra la relacién entre cada uno de los elementos del marketing

mix con el EndoMarketing.



Tabla N° 2 Interpretacién de las 4 P’s para el Marketing Interno.

Producto

Precio

Plaza

Promocion

El trabajo
ofrecido por la
organizacion
Costes

psicoldgicos

Localizacién
adecuada de
los empleados
Comunicacion
con el

empleado

Percy y Morgan (1991)

Valores, actitudes y comportamientos
necesarios para poner en practica el plano
de marketing

Costes psicologicos y sacrifico de otros
proyectos que puedan competir con el plan
de marketing

Local de las entregas de informacion

Es la forma utilizada para informar
persuadir y trabajar las actitudes de los

empleados

Rafiq y Ahmed (1993)

Nivel estratégico: valores y actitudes
Nivel tactico: medidas de performance
y tratamiento del cliente

Costes psicologicos

Lugares donde son divulgadas las

politicas de la organizacion o donde se

hacen capacitaciones
Comunicarse. Directamente con el
empleado y hacer promociones para

influenciar las actitudes del empleado

Davis (2001)
Programas,
politicas y
servicios

Los costes de
implantacion de

programas

Fuente: Elaboracion propia, basado en (Regalado Otto , Allpaca , Baca , & Geronimo

, 2011, p. 19).




2.1.5.Comunicacion interna

La efectividad del EndoMarketing y por ende de las relaciones internas dentro de la
organizacion se encuentran estrechamente relacionadas con la gestion adecuada de
comunicacion interna. Esta variable debe ser comprendida por las organizaciones
como una herramienta estratégica para la mejora de las relaciones con los
colaboradores.

La comunicacion interna organizacional es el proceso mediante el cual las personas
intercambian informacién en una organizacion.

En la actualidad, la tecnologia de la informacién ha intensificado la comunicacion en
todas las direcciones. La comunicacion organizacional, como la interpersonal, no es
perfecta, sino que se transforma a lo largo del proceso, lo cual conlleva a que el
destinatario casi siempre reciba un mensaje diferente al enviado originalmente, pues
la intencion se transforma en el proceso de comunicacion. (Chiavenato , 2017, p.
204)

Segun Carrillo & Castillo, dentro de la empresa existen formas de comunicacion
formal y formas de comunicacion informales. Ambos tipos de comunicacion coexisten
en las organizaciones, aunque presentan diferencias entre ellas. Mientras que las
primeras son establecidas por la organizacion, respetando las jerarquias, las
segundas, surgen de manera espontanea entre los propios trabajadores. El principal
vehiculo de la comunicacion informal es el cara a cara, aunque también pueden
emplearse otras herramientas como blogs o boletines que traten de actividades
informales. Aungque en muchas organizaciones no se valora suficientemente la

comunicacion informal lo cierto es que puede proporcionar beneficios muy
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interesantes como la agilizacion en la transmision de la informacion o el

favorecimiento de la cohesion grupal. (Carrillo & Castillo , 2014, pp. 155-162).
2.1.5.1. Canales de comunicacion

Los canales de comunicacion formal son los que fluyen dentro de la cadena de
mando o responsabilidad definida por la organizacién. Existen tres tipos de canales

formales: las comunicaciones ascendentes, las descendentes y las horizontales:

o Ascendente (donde los grupos inferiores comunican mensajes a los niveles
superiores),
o Descendente (se trata cuando los niveles superiores deciden comunicar

mensajes a los niveles inferiores)
o Horizontal (donde la comunicacion se realiza bajo un mismo nivel jerarquico y

se busca solucionar problemas sin tener que recurrir hacia los niveles superiores.

Comunicacién descendente:

Definicion de objetivos
Instrucciones de trabajo
Practicas y procedimientos
Orientacién
Retroalimentacién sobre el
desempefio
Adoctrinamiento

Interpreta

Coordina
Comunicacién horizontal:

* Solucién de problemas en los departamentos
* Coordinacién entre departamentos
* Asesoria del equipo staff a los departamentos de linea

Comunicacién ascendente:

Problemas y excepciones
Sugerencias para mejorar Influencia
Informes de desempefio
Quejas y reclamaciones
Informacién financiera y
contable

Figura N° 9. Comunicacién organizacional Fuente: (Chiavenato , 2017, p. 219).
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO
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3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

3.1.1.Enfoque cualitativo

Con el enfoque cualitativo se estudian fendmenos de manera sistematica, es decir en
lugar de comenzar con una teoria y luego analizar el mundo empirico para confirmar
Si esta es apoyada por los datos y resultados, el investigador comienza el proceso
examinando los hechos en si y revisado los estudios previos, ambas acciones de
manera simultanea, a fin de generar una teoria que sea consistente con lo que esta
observando que ocurre. De igual forma, se plantea un problema de investigacion,
pero normalmente no es tan especifico como en la indagacion cuantitativa. La ruta se
va descubriendo o construyendo de acuerdo con el contexto y los eventos que
ocurren conforme se desarrolla el estudio. Las investigaciones cualitativas suelen
producir preguntas antes, durante o después de la recoleccion y analisis de los

datos. (Sampieri & Mendoza , 2018, pp. 47-48)

Fase 1 Fase 2 Fase 3a

Inmersién en el

i —_-—
T Planteamiento campo
del problema
Fase 3b
Inmersion en el
Fase 9 campo Fase 4
Elaboracién del Concepcién del

reporte de disefio o abordaje

resultados -~ principal del
estudio

N —

Definicién de la
Interpretacion de Analisis de los Recoleccién muestra inicial del
e a— o E— "
resultados datos de los datos estudio y acceso a

esta

Fase 8 Fase 7 Fase 6 Fase 5

Figura N° 10. Proceso cualitativo. Fuente: (Sampieri & Mendoza, 2018, p. 48)
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3.1.2.Enfoque cuantitativo

Representa un conjunto de procesos organizado de manera secuencial para
comprobar ciertas suposiciones. Cada fase precede a la siguiente y no podemos
saltar pasos, el orden es riguroso, sin embargo, se puede redefinir alguna etapa.
Parte de una idea que se delimita, generando objetivos y preguntas de investigacion,
se revisa la literatura y se construye un marco o perspectiva teérica. De las
preguntas se derivan hipotesis, determinan y definen variables, se seleccionan casos
o unidades para medir en estas las variables en un contexto especifico (lugar y
tiempo); se analizan y vinculan las mediciones obtenidas (utilizando métodos
estadisticos), y se extrae una serie de conclusiones respecto de la o las hipotesis. La
ruta cuantitativa es apropiada cuando queremos estimar las magnitudes de los

fendmenos y probar hipotesis. (Sampieri & Mendoza , 2018, pp. 45-46).

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fased Fase 5
Revisiéon de la . » Elaboracion de
. . Visualizacién del o
Planteamiento literatura y desarrollo hipdtesis y
Idea _— alcance del —_— o
del problema del marco o K definicién de
A - estudio. .
perspectiva tedrica variables
Elaboracién del T P Definicién y Desarrollo del
Andlisis de los Recoleccién de los ) R
reporte de - - --—— seleccion de la - disefio de
datos datos . o
resultados muestra investigacién
Fase 10 Fase 9 Fase 8 Fase 7 Fase 6

Figura N° 11. Proceso cuantitativo Fuente: (Sampieri & Mendoza, 2018, p. 46).
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3.1.3.Enfoque mixto

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccién y el andlisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para
realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor

entendimiento del fenébmeno bajo estudio. (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 50).
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laboracion
o Planteamiento d[ i Planteamiento
el problema 1epOrte del problema
sultado:
Inversk Ion
i * Definicion y Desarrolio de! o N e N e
sultado:
Oloccldnd® = scloccioncela <= disehode <= it
muestra investigaci6n
varisbles
Andlisis de lo: Concepcid
Elaboracién del " del dis i
Andlisis de los 2 tos
datos el estudio
resultados
Recoleccion Definickin
de la muestr
de los dato:
inicial
idea
Rovision de la A =
e . Planteamien to literatura y dc:‘;:;:ﬂ:zl dclta::::::o Planteamiento
delproblema "™ desarrolo del ™ del problem
bt estudio resultados
Inversién
X Definicion y Desarrolio del Esoowckin e Singacen de rspriv clal en el
Recoleccion de B iy hipdtesis y adce existente bl
wsdatos ¥ Sy > Ivastigeaén * definicion de (marco de
variables referencia)
Andilisis de los Concepcién
Andlisis de los Eaborucii om datos del disefo del
reporte de estudio
datos
resultados
Definicion
Recoleccién P
delosdatos
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Elaboraci
PRl Planteamiento
ity del probiema
e -
Inw
Integracion de i
resultados i
Recoleccién d
-
os dat
Analisis de los Concepcion
t del disefio del
estudio
Elaboracién del
Andlisis de los
e —»  reporte de Definicién
Sads s Recoleccion s
defosdatos Q0 ki ol

Figura N° 12. Enfoque Mixto Fuente: (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 51)
El presente estudio tiene un enfoque cualitativo, ya que consiste en conocer la
realidad tal y como la perciben las personas dentro de la empresa, siendo estas las

variables cualitativas a estudiar, con el objetivo de considerar un todo. Utilizando la



Pagina |60

recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o bien

generar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.

3.2. ALCANCE DE LA INVESTIGACION

3.2.1.Exploratorio

Los estudios exploratorios se llevan a cabo cuando el propdésito es examinar un
fenémeno o problema de investigacién nuevo o poco estudiado, sobre el cual se
tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir, cuando la revision de la
literatura revel6 que tan solo hay guias no investigadas e ideas vagamente
relacionadas con el problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y

areas desde nuevas perspectivas. (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 146).
3.2.2.Descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan
informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o
componentes del fendmeno o problema a investigar. En un estudio descriptivo el
investigador selecciona una serie de variables y después recaba informacién sobre
cada una de ellas, para asi representar lo que se investiga. (Sampieri & Mendoza ,
2018, p. 148).

3.2.3.Correlacional

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacidon o grado de asociacion

gue existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en
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particular. Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacién entre las
variables, primero miden cada una de ellas, las describen, y después cuantifican y
analizan la vinculacién. La utilidad principal de los estudios correlacionales es saber
cdmo se puede comportar un concepto o una variable al conocer el comportamiento

de otras variables vinculadas. (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 149).
3.2.4.Explicativo o causal.

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcion de fenbmenos, conceptos o
variables o del establecimiento de relaciones entre estas; estan dirigidos a responder
por las causas de los eventos y fendmenos de cualquier indole (naturales, sociales,
psicologicos, de salud, etc.). Como su hombre lo indica, su interés se centra en
explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué
se relacionan dos o mas variables. (Sampieri & Mendoza , 2018, pp. 150-152)

El alcance de esta investigacion es exploratorio, pues el tema que se presenta a lo
largo de este documento, en lo general dentro del ambiente laboral costarricense, no
ha sido investigado a profundidad y se tiene poca informacién de este. La finalidad
de este estudio es dar con un proceso o herramienta que se pueda duplicar en los
diferentes centros de operaciones de la compariia casa matriz, con el fin de brindar

soluciones relacionadas con el problema de estudio

3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.3.1.Teoria Fundamentada

Su propasito es inducir teoria basada en datos empiricos y se aplica a areas
especificas. El investigador produce una explicacion o teoria respecto a un

fenémeno, proceso, accion o interacciones que se aplican a un contexto concreto y
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desde la perspectiva de diversos participantes (Taylor y Francis, 2013; Torrance,
2011; Sullivan, 2009; y Haig, 2006). Desde luego, al generarse teoria se desarrollan
hipétesis y conceptos (variables potenciales) que la integran, y una representacion o
modelo visual (Milliken, 2010). Los autores que sustentan este enfoque sostienen
gue las teorias deben inducirse de datos recolectados en el campo. (Sampieri &

Mendoza , 2018, p. 567).

3.3.2.Estudio de Casos

El método de estudio de caso se propone como una estrategia metodolédgica que
permite estudiar la mayoria de las variables relevantes, al tiempo que considera el
contexto como parte esencial del fenomeno bajo analisis, de la particularidad
mediante la interaccion de los contextos, lo cual permite entender su complejidad. Se
basa en la comprensidn de un fendémeno desde lo holistico a partir de una
descripcién y un andlisis muy detallados. Independientemente de que se trate de un
caso unico o multiple, puede tener una o mas unidades de analisis, considerando la
realidad que se estudia en forma global o en subunidades de estudio. Estas
unidades de analisis permiten definir qué es el caso y cudles son sus limites para

diferenciarlo de su contexto. (Valenzuela , 2018, p. 70)
3.3.3.Fenomenolégico

De acuerdo con Martens (2015) y Alvarez-Gayou (2003), el disefio fenomenoldgico
se fundamenta en las siguientes premisas:
» Se pretende describir y entender los fendmenos desde el punto de vista de cada

participante y desde la perspectiva construida colectivamente.
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* Se basa en el analisis de discursos y temas, asi como en la busqueda de sus
posibles significados.

» El investigador confia en la intuicion, imaginacion y en las estructuras universales
para lograr aprender la experiencia de los participantes.

» El investigador contextualiza las experiencias en términos de su temporalidad
espacio, corporalidad y el contexto relacional. (Sampieri & Mendoza , 2018, pp. 588-
590).

3.3.4.Etnografico

Investigan grupos o comunidades que comparten una cultura: el investigador
selecciona el lugar y detecta a los participantes; de ese modo recolecta y analiza los
datos. Asimismo, proveen de un “retrato” de los eventos cotidianos. Algunos
elementos de estudio en una investigacion etnografica son: lenguaje, valores y
creencias, movilidad social, vida cotidiana, marginacion, tecnologias, entre otras.
Caines (2010) y Alvarez-Gayou (2003) consideran que el propoésito de la
investigacion etnografica es describir y analizar lo que las personas de un sitio,
estrato o contexto determinado hacen usualmente (se analiza a los participantes en
accion), asi como los significados que le dan a ese comportamiento realizado en
circunstancias comunes o especiales y, finalmente, presenta los resultados de
manera que se resalten las regularidades que implica un proceso cultural. (Sampieri

& Mendoza , 2018, pp. 577-579).
3.3.5.Investigacion-Accion

Este disefio se enfoca en que se debe conducir a cambiar y por lo tanto este cambio

debe incorporarse en el propio proceso de investigacion. Su finalidad es resolver
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problematicas y mejorar practicas concretas. Se centran en aportar informacion que
guie la toma de decisiones para programas, procesos Yy reformas estructurales. Tres
perspectivas destacan en la investigacidén-accion: la vision técnico-cientifica, la vision
deliberativa y la vision emancipadora. Podemos encontrar en la literatura dos disefios
fundamentales de la investigacién-accion: practico y participativo. El disefio
participativo implica que las personas interesadas en resolver la problemética ayudan
a desarrollar todo el proceso de la investigacion: de la idea a la presentacion de
resultados. Las etapas o ciclos para efectuar una investigacion-accion son: detectar
el problema de investigacion, formular un plan o programa para resolver la
problematica o introducir el cambio, implementar el plan y evaluar resultados,
ademas de generar realimentacion, la cual conduce a un nuevo diagndstico.
(Sampieri & Mendoza , 2018, pp. 592-600).

Se aplica en esta investigacion el disefio practico de la investigacion — accion, ya que
se pretende comprender, describir y analizar la informacion recopilada para realizar
el estudio, a fin de mejorar practicas organizacionales que estan dentro del tema de
la comunicacion interna tanto de la forma como el medio y de su eficacia o eficiencia
para lograr un buen ambiente labora. Se enfoca en detectar el problema de
investigacion el cual radica en una correcta forma de vender la marca de la
compafia a sus propios trabajadores, esto a partir de la informacién que guie la

formulacion de un plan para su posterior implementacion y evaluacion de resultados.
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3.4. UNIDADES DE ANALISIS U OBJETOS DE ESTUDIO

3.4.1.Poblacion

La poblacién que abarca esta investigacion comprende hombres y mujeres
colaboradores de la empresa Gorilla Logic, mayores a los 25 afos, de nacionalidad
costarricense que viven en todo el territorio nacional de Costa Rica. Su nivel
socioecondémico es medio-alto, con estudios universitarios en su totalidad. Segun se
presenta en la siguiente figura la poblacion asciende a 488 personas que son la

noémina al mes de mayo 2020.

Headcount by Department | Costa Rica

Figura N° 13. Poblacion de Gorilla Logic Fuente: Gorilla Logic
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3.4.2.Tipo de muestra

En el libro Metodologia de Investigacion indica que una muestra es el subgrupo del
universo o poblacion del cual se recolectan los datos y que debe ser representativo
de esta, si se desean generalizar los resultados. (Sampieri & Mendoza , 2018, p.
236). Segun estos autores, existen 2 tipos de muestra que se describen a
continuacion:

Muestra probabilistica: Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de

esta tienen la misma posibilidad de ser elegidos.

Muestra no probabilistica: Subgrupo de la poblacién en la que la eleccion de los

elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la
investigacion. (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 240).
Tabla N.2 Tipos de muestra

Muestras Probabilisticas
Aleatoria Cada uno de los miembros de la poblacién tiene la misma
Simple probabilidad conocida de ser seleccionado.

Se divide a la poblacién en grupos mutuamente excluyentes
Aleatoria

(como grupos de edad) y se obtienen muestras aleatorias de
Estratificada

cada grupo.

Se divide a la poblacién en grupos mutuamente excluyentes

Grupo (Area) (como bloques) y el investigador determina una muestra de

los grupos que entrevistara.
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Muestras No Probabilisticas.
El investigador selecciona a los miembros de la poblacion de
Conveniencia
quienes sera mas facil obtener informacion.
El investigador utiliza su juicio para seleccionar a los
Juicio miembros de la poblacion que sean buenos prospectos para
obtener informacion precisa.
El investigador localiza y entrevista a un numero
Cuota predeterminado de sujetos en cada una de diversas
categorias.
Fuente: (Kotler & Armstrong , 2018, p. 140).
Para el presente estudio se utilizara una muestra no probabilistica por conveniencia
a un total de 115 colaboradores que fueron los autorizados por la compafia para
aplicar la encuesta por temas de reduccion/terminacion y suspension de planilla que
estan experimentando a raiz del Covid-19.

3.4.3.Criterios de inclusién y exclusion

Las poblaciones deben situarse de manera concreta por sus caracteristicas de
contenido, lugar y tiempo, asi como accesibilidad. De nada sirve plantear un estudio
si no es posible tener acceso a los casos o0 unidades de interés. Es importante
perfilar con exactitud los criterios de inclusion y exclusion de la muestra. Por ejemplo,
en algunos estudios suele precisarse el perfil de los casos a seleccionar por edad,
género, nivel socioecondmico, escolaridad, estado civil, etc. (Sampieri & Mendoza ,
2018, p. 239).

Para este estudio se definen los siguientes criterios de inclusion y exclusion:
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Colaboradores de la
empresa Gorilla Logic en
Costa Rica.

Colaboradores de la
empresa Gorilla Logic en
Colombia y Estados Unidos.

Colaboradores con menos de|
1 afio de laborar para la
empresa.

Colaboradores con 1 afo o
mas de laborar para la
empresa.

Colaboradores que asistan a
= |a oficina al menos 2 veces
por semana.

Colaboradores que trabajan
=l desde casa mas de 3 veces
por semana.

Inclusion

c
0
Vg
=
O
>
L

llustracion N° 2: Criterios de inclusion y exclusion

Fuente: Elaboracion propia

3.4.4.Cuidados éticos para el manejo de la informacion y el

contacto con participantes

La recoleccion, manipulacion y uso de la informacion recopilada durante esta
investigacion sera con fines meramente educativos y de caracter estrictamente
confidencial. Se le informa previamente a la muestra de la poblacion que se les va a
aplicar el instrumento, la finalidad de los datos recolectados.

La informacion recabada no podra ser compartida con terceros ajenos al proceso.
Que las fuentes de informacién no sufriran ningun tipo de agravio por brindar la
misma, asi como negarse a brindar o responder no sera causal de ninguna

represaria laboral.
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3.5. INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA

INFORMACION

Los instrumentos seleccionados para esta investigacion son el cuestionario y la
entrevista, ya que se consideran métodos efectivos de recoleccion de datos, al
plantearse preguntas que nos arrojan informacion valiosa sobre las perspectivas del
colaborador, sus experiencias, inquietudes y/o comentarios sobre el tema en estudio,
para asi darle una solucién al problema de investigacion.

La entrevista es un instrumento técnico que adopta la forma de un dialogo coloquial,
se define como “la comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el
sujeto de estudio, a fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes
planteadas sobre el problema propuesto”. propone para complementarla, el uso de
otro tipo de estimulos, por ejemplo, visuales, para obtener informacién util para
resolver la pregunta central de la investigacion. Se argumenta que la entrevista es
mas eficaz que el cuestionario porque obtiene informacién mas completa y profunda,
ademas presenta la posibilidad de aclarar dudas durante el proceso, asegurando
respuestas mas utiles. busca que la informacién recabada sea lo més precisa
posible; se pretende conseguir los significados que los informantes atribuyen a los
temas en cuestion; el entrevistador debe mantener una actitud activa durante el
desarrollo de la entrevista, en la que la interpretacién sea continua con la finalidad de
obtener una compresion profunda del discurso del entrevistado. (Pimienta , 2018, p.
134).

Para esta investigacion se realiz0 la entrevista a 2 colaboradores de la empresa

cuyos resultados se exponen mas adelante.
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Un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o0 mas
variables a medir (Bourke, Kirby y Doran, 2016). Debe ser congruente con el
planteamiento del problema e hip6tesis. (Sampieri & Mendoza , 2018, p. 290).

El cuestionario para esta investigacion consta de 19 preguntas cerradas, el mismo se

aplica por medio de la plataforma Forms de Microsoft.



3.6. VARIABLES O CATEGORIAS

Tabla N° 3 Variables

Describir la
situacion actual de la
empresa, identificando
las deficiencias en la
gestion de sus
procesos de

comunicacion interna.

Procesos de

comunicacion

interna

La comunicacion interna
organizacional es el
proceso mediante el cual
las personas intercambian
informacion en una
organizacion. (Chiavenato,

2017, p. 204).

Consiste en
describir el
proceso actual de
comunicacion que
se lleva a cabo en

la empresa.

El proceso de
comunicacion
tanto ascendente
como

descendente

Emisor
Mensaje
codificacion
Canal
Decodificacion
Receptor

Retroalimentaciéon

Entrevista al
Gerente de
Marketing

y Gerente de
Recursos
Humanos para
construir el
Flujograma de
comunicacion
Pregunta

1,2,3,19
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Diagnosticar cuales
son las necesidades de
comunicacion del
cliente interno para asf
buscar los medios para

poder satisfacerlas.

Cliente interno

Se refiere al empleado de
una organizacion.
(Bohnerberger, 2006, pp.

26-28).

Conocimiento las
necesidades de
los colaboradores
de la empresa en
cuanto a saber
gue esta pasando

al interior de esta.

Proceso que vive
el cliente interno
mediante el
canal de

comunicacion

Motivacion
Satisfaccion
Empoderamiento

Confianza

Preguntas 4-9

Establecer cuales
canales de
comunicacion cuentan
con mayor potenciacién
de nuevas ideas y/o
aportes, en pro de un
correcto EndoMarketing

empresarial.

Canales de

comunicacion

Son el vehiculo por medio
del cual se transmite el
mensaje. El canal es el
portador del mensaje y el
emisor lo selecciona. El
canal es el medio que
existe fuera del

comunicador y puede ser

Identificar los
canales de
comunicacion que
se usan en la
compaiiia para el
flujo de
informacion tanto
ascendente como

descendente.

Funcionalidad,
aplicacion y
correcto uso de
las

comunicaciones

Interaccién entre
niveles y al
mismo nivel.

Efectividad

Preguntas 10-

12, 14-15
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percibido por todos.

(Chiavenato, 2017, p. 195).

Diagnosticar el

papel del area de

marketing con relacion

a los otros

departamentos, esto
con la finalidad de que
el EndoMarketing de la
organizacion fluya por

la de la mejor manera.

EndoMarketing

empresarial.

Es un conjunto de
acciones de mercadeo
institucional dirigido al
publico interno conformado
por colaboradores,
proveedores, accionistas y
vendedores. (Dos Santos,
de Almeida, & Feitosa,

2016, p. 3).

Analizar la
relacion entre el
departamento de
Marketing y las
otras areas, para
determinar areas
de mejora

organizacional.

Flujo actual de
comunicacion
entre areas a
partir del
esfuerzo del
area de

marketing

Capacidad de
respuesta
Fiabilidad
Estandarizacion

del proceso

Preguntas

13,16-18




3.7. ANALISIS DE DATOS

El analisis de resultados es uno de los apartados mas importantes del reporte de
investigacion. El investigador expone la idea principal que resume los hallazgos y
sobre esa base se presenta detalladamente cada uno de ellos. En este apartado el
investigador puede hacer uso de tablas, graficas, cuadros, imagenes, dibujos,
diagramas, mapas y figuras, que faciliten la exposicién de los hallazgos. (Pimienta ,
2018, p. 138).

Para la presente investigacion se utilizaron varias herramientas para la recoleccion,
interpretacion y andlisis de datos:

o Survey Monkey: se utiliza esta herramienta de internet para obtener el
tamafio de la muestra.

o Google Forms: se envia el link de la encuesta que se cre6 con esta
herramienta, a 115 personas para que puedan colaborar con la informacién que se
solicita con el fin de lograr los objetivos planteados.

o Slack: este es el medio de comunicacion para el envio del link de la encuesta

a los colaboradores de Gorilla Logic.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
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4.1. GENERALIDADES

La presentacion de resultados se ordend de la siguiente manera: en primer lugar, los
hallazgos obtenidos mediante la aplicacion de la técnica de entrevista, y en segundo
lugar los hallazgos obtenidos mediante la aplicacion del cuestionario. En ambos
casos la informacion es presentada considerando orden en que fueron propuestos

los objetivos del estudio.
4.1.1.Presentacion de resultados: Técnica entrevista

La entrevista se realiz6 a 2 colaboradores de la empresa, quienes cumplen con el rol
de Gerencia de Marketing y Encargada de Recursos Humanos de Gorilla Logic.

Se hizo una entrevista con preguntas dirigidas a cada uno de ellos para obtener los
insumos para la creacion del flujograma de comunicacion.

La informacion que se quiso recolectar radica en las siguientes areas:

Proceso

Toma de decisiones

Aprobacion de artes

Autonomia de la comunicacion

Responsables del mensaje

A N N N RN

Canal de comunicacion,

A continuacion, se expone una imagen con el diagrama de flujo que resulta de la

aplicacion de esta entrevista.



FLUJOGRAMA DE COMUNICACION GORILLA LOGIC

COMUNICACION

SE IDENTIFICA
LA NECESIDAD

- EQUIPO DE EJECUTIVOS
- OPERACIONES
- RECURSOS HUMANOS
TECNOLOGIAS DE INFORMACION
- FINANZAS
-PRACTICAS

RECURSOS HUMANOS
RECOLECTA LA
INFORMACION Y DISENA

. ARTE

MARKETING DEBE

APROBAR
SE UTILIZAN LAS

PLANTILLAS YA
ESTABLECIDAS

SOCIALIZACION
DEL MENSAJE AL
COLABORADOR

- SLACK
- PORTAL
-NEWSLETTER
- FLYERS
- CORREO ELECTRONICO
- INSTAGRAM
- FACEBOOK

FIN DEL PROCESO
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Figura N° 15. Flujograma de Comunicacion Gorilla Logic. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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El diagrama de flujo pretende representar graficamente la linea de pasos a seguir en
el proceso de comunicacion de Gorilla Logic, con el fin de favorecer la comprension
al mostrarse mediante un dibujo, para lograr asi identificar problemas y
oportunidades de mejora en el proceso.

El flujo de comunicacion en Gorilla Logic inicia cuando se detecta la necesidad de
comunicar al resto de la empresa o area/departamento, un mensaje especifico. Esta
necesidad puede venir de varias areas de la empresa entre las que se mencionan:

- Equipo de Ejecutivos

- Operaciones

- Recursos Humanos

- Tecnologias de Informacion

- Finanzas

Lideres de Practicas

Una vez que estos departamentos detectan la necesidad de transmitir un mensaje se
envia el comunicado al Departamento de Recursos Humanos quienes son los
encargados de recolectar esta informacion para disefiar el arte que se colocara en
los diferentes medios. Si los mensajes pueden socializarse con las artes ya
aprobadas por marketing se procede a enviarlo al publico objetivo, por el contrario, si
se debe hacer un nuevo arte Recursos Humanos se encarga de disefiarlo y enviar a
aprobacion.

Si es aprobado, el area interesada se encarga de difundirlo entre sus colaboradores

cuando los medios asi lo permiten (Slack, correo electrénico) por el contrario lo
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socializa Recursos Humanos (newsletter, flyers, portal) y Marketing (Facebook e
Instagram).

Si no es aprobado se procede con el redisefio de arte e inicia de nuevo el proceso de
aprobacion.

Una vez que el mensaje llega a los colaboradores interesados por medio de los
canales con los que cuenta la empresa: Slack, e-mail, newsletter, flyers, portal,
Instagram y Facebook, se espera que haya retroalimentacion por parte del receptor
(colaborador) para dar inicio de nuevo al flujo de comunicacién. Por el contrario, si no
hay retroalimentacion se da por finalizado el proceso.

4.1.2 Presentacion de resultados: Técnica Cuestionario

Con el fin de lograr los objetivos planteados, se aplica la encuesta a 115
colaboradores de la empresa. Para un adecuado analisis e interpretacion de los
datos se muestran a continuacion las gréaficas y tablas comparativas.

Tabla N° 4. Género

GENERO ABSOLUTO RELATIVO
Masculino 84 73.04%
Femenino 31 26.96%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Cual es su género?
115&nbsp;respuestas

@ Mujer
@® Hombre

Figura N° 16 Género. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En el gréafico anterior se determina que un total de 73%, de la muestra son hombres,
y un total de 27% corresponden al género femenino.

Tabla N° 5. Rango de edad

EDAD ABSOLUTO RELATIVO
Entre 26 y a 30 afios 40 34.78%
Entre 31y a 35 afios 43 37.39%
Entre 36 y a 40 afios 23 20.00%
Entre 41y a 45 afios 6 5.22%
Mayor a 46 afios 3 2.61%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Indique su rango de edad

115 respuestas

@ Menor de 25 afios
@ Entre 26 y a 30 afios

Entre 31 y a 35 afos
@ Entre 36 y a 40 afios
@ Entre 41y a 45 afios
@ Mayor a 46 afios

Figura N° 17. Rango de edad. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

El grafico anterior muestra los resultados de rango de edad, en donde se
obtuvo que el 34,38% de las respuestas indican que son entre 26 y 30
afnos, el 37,39% de las respuestas dice que tienen entre 31 y 35 afios, el
20% indican que tienen entre 36 y 40 afnos, el 6% dicen que tienen entre 41

y 45 afos, y por ultimo el 3% indica que son mayores de 46 afos.

Tabla N° 6. Tiempo de laborar en la empresa

TIEMPO ABSOLUTO RELATIVO
Entre 1y 3 aflos 76 66.09%
Mas de 3 afos 39 33.91%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Cuanto tiempo tiene de laborar para Gorilla Logic?

[

76/115 respuestas correctas

Menos de 1 afio 0 (0 %)

v Entre 1y 3 afos —76 (66.1 %)

Mas de 3 afos 39 (33.9 %)

Figura N° 18. Tiempo de laborar en la empresa. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

La figura anterior muestra el resultado a la pregunta de cuanto tiempo tiene
de laborar en la empresa, a la que indica el 66,09% de los encuestados

tener entre 1 y 3 afios y un 33,91% mas de 3 afios.

Tabla N° 7. Conocimiento de objetivos y metas organizacionales

OBJETIVOS Y METAS
ABSOLUTO RELATIVO
ORGANIZACIONALES

Sl 95 82.61%
NO 17 14.78%
NS/NA 3 2.61%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Conoce los objetivos y las metas de la organizacion?

115 respuestas

® si
® No
NS/NA

Figura N° 19. Conocimiento de objetivos y metas organizacionales. Fuente: Elaboracién
propia, 2020.

De acuerdo con este resultado se refleja que de la totalidad de las 115
personas que colaboraron con la aplicacion de las encuestas el 82,61% si
conoce los objetivos y metas organizacionales, el 14,8% dice no conocerlos
y por ultimo el 2,61% no responde a la pregunta.

Tabla N° 8. Promocion de valores organizacionales

PROMOCION DE

ABSOLUTO RELATIVO
VALORES
Sl 96 83.48%
NO 11 9.57%
NS/NA 8 6.96%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Percibe que en la companiia se aplican adecuadamente los valores organizacionales que la
empresa promueve?

115 respuestas

® si
@ No
NS/NA

Figura N° 20. Aplicacién de valores organizacionales promovidos. Fuente: Elaboracion
propia, 2020.

La figura anterior muestra que un 83,48% de los encuestados perciben que en la
compaifia se promueven adecuadamente los valores organizacionales que se
promueven, mientras que el 9,57% indica estar en contra de que se apliguen
correctamente, y por ultimo el 6,96% no responde a la pregunta.

Tabla N° 9. Factores de satisfaccion empresariales

Trabajo en
Nivel Comparierismo | Clima laboral | Infraestructura | Beneficios Posicionamiento | equipo
Muy
insatisfecho 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00% 0 0.00%
Insatisfecho 3 2.61% 2 |1.74% 1 |0.87% 1 |0.87% 2 1.74% 5 4.35%
Neutro 13 [11.30% |12 |1043% |7 6.09% 13 |11.30% |5 4.35% 9 7.83%
Satisfecho 32 |27.83% |40 |34.78% |18 |15.65% |30 |26.09% |27 |23.48% 40 |34.78%
Muy satisfecho |67 |58.26% |61 |53.04% |89 [77.39% |71 |61.74% |81 |70.43% 61 |53.04%
Total 115|100.00% |115|100.00% |115|100.00% |115|100.00% |115 |100.00% |115 |100.00%
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Fuente: Elaboracion propia, 2020.
En una escala de 1 al 5 donde 1 es muy insatisfecho y 5 muy satisfecho, cual considera que

es su grado de satisfaccion en la empresa con respecto a las siguientes variables:

90.00%
80.00%

70.00% W companierismo

60.00% M clima laboral

50.00% infraestructura
40.00% beneficios
30.00% M posicionamiento
20.00% M trabajo en equipo
10.00% I

- =l I I [ | I

0.00%
muy insatisfecho insatisfecho neutro satisfechio muy satisfecho

Figura N° 21. Factores de satisfaccion empresariales. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la figura anterior se muestra el grado de satisfaccion con respecto a las variables
consultadas. Se puede determinar que todas las variables alcanzan un valor mayor
al 50% en el enunciado “muy satisfecho” mientras que el porcentaje restante es
dividido entre los deméas valores propuestos. Ningun sujeto considera que existen
variables con las cuales se sienten muy insatisfechos.

Tabla N° 10. Reconocimiento por parte de superiores

RECONOCIMIENTO ABSOLUTO RELATIVO
Sl 58 50.43%
NO 23 20.00%
NS/NA 34 29.57%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Considera que su trabajo es reconocido por sus superiores y companeros de trabajo?

115 respuestas

@ s
® No

Tal vez

Figura N° 22. Reconocimiento por superiores. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
Cuando se les consulta si consideran que su trabajo es reconocido por sus
superiores un 50,4% indican que si, contra el 20% que dice no y finalmente el 29,6%

responde que talvez.

Tabla N° 11. Autonomia en latoma de decisiones

AUTONOMIA ABSOLUTO RELATIVO
MUY AUTONOMO 48 41.74%
AUTONOMO 60 52.17%
POCO AUTONOMO 5 4.35%
NS/NA 2 1.74%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020



Pagina |87

A partir de la definicion de empoderamiento; como la capacidad de tomar las decisiones del
dia a dia que afectan sus tareas laborales. Como considera su autonomia en la toma de
decisiones en la empresa:

115 respuestas

@ Muy auténomo
@ Auténomo

Poco auténomo
® NS/INR

Figura N° 23. Autonomia en la toma de decisiones. Fuente: Elaboracién propia, 2020.

En la figura anterior se muestran los resultados para la pregunta de cémo considera
su autonomia en la toma de decisiones, donde un 52,2% se consideran autbnomos,
el 41,7% muy autbnomos, el 4,35% indican sentirse poco auténomos y por ultimo el
1,74% no responde.

Tabla N° 12. Seguridad al plantear sugerencias en los procesos de mejora

SEGURIDAD ABSOLUTO RELATIVO
5 57 49.57%

4 39 33.91%

3 12 10.43%

2 5 4.35%

1 2 1.74%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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En la siguiente escala donde 1 es muy inseguro y 5 muy seguro, como se siente para plantear
a sus superiores, sugerencias de mejora en los procesos de trabajo?

115 respuestas

60
57 (49.6 %)

40

39 (33.9 %)

20

2(1.7 %) 12 (10.4 %)

Muy inseguro  Inseguro Neutro Seguro Muy seguro

Figura N° 24. Seguridad al plantear sugerencias en los procesos de mejora. Fuente:
Elaboracion propia, 2020.

En el grafico se puede observar que el 49,6% de los encuestados responden 5 en la
escala, el 33,9% le dan valor 4, el 10,4% valor 3, el 4,3% valor 2 en la escala y por
ultimo el 1,7% le dan un 1 de valor.

Tabla N° 13. Canal de comunicacién mas utilizado

CANAL MAS UTILIZADO ABSOLUTO RELATIVO
SLACK 95 82.61%
CORREO ELECTRONICO 13 11.30%
FLYERS 3 2.61%
NEWSLETTER 3 2.61%
PORTAL 1 0.87%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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Cual es el canal de comunicacion que mas utiliza dentro de la empresa para informarse:

115 respuestas

- Slack

- Correo electronico
- Portal

- Flyers

- Newsletter

- Facebook

- Instagram

Figura N° 25. Canal de comunicacion mas utilizado. Fuente: Elaboracién propia, 2020.

La figura anterior muestra cual es el canal de comunicacién mas utilizado, donde el

82,6% indica slack, el 11,3% correo electronico, un 2, 61% para flyers con el mismo

porcentaje newsletter, por ultimo, un 0,87% para el portal.

Tabla N° 14. Facilidad de acceso sobre que esta sucediendo en la empresa

FACILIDAD ABSOLUTO RELATIVO
5 38 33.04%

4 44 38.26%

3 27 23.48%

2 5 4.35%

1 1 0.87%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En la escala del 1al 5 donde 1 es muy dificil y 5 muy facil, que tan facil me resulta
conocer/accesar informacion sobre lo que esta sucediendo en la empresa?

115 respuestas

60

40 44 (38.3 %)
38 (33 %)

27 (23.5 %)

20

1(0.9 %)

Muy dificil Dificil Neutro Facil Muy facil
Figura N° 26. Facilidad de acceso a conocer que esta sucediendo en la empresa. Fuente:
Elaboracién propia, 2020.
En la figura 26 muestra que un 38,3% de la muestra dan un valor de 4 en la escala,
el 33% un 5, el 23,5% puntdan con un 3 la facilidad de acceder a informacion, un
4,3% responden con un y finalmente un 0,9% evallan esta variable con un 1.

Tabla N° 15 Envio de informacién relevante

RELEVANCIA ABSOLUTO RELATIVO
Sl 91 79.82%
NO 11 9.65%
NS/NA 12 10.53%
Total 114 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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Considera que los canales de comunicacion cumplen la funcion de enviar informacion

relevante a los colaboradores?

114 respuestas

® Si
® No
NS/NR

Figura N° 27. Funcion de los canales de comunicacién. Fuente: Elaboracién propia, 2020.

La figura 27 muestra que el 79,8% de la poblacion encuestada considera que los

canales si cumplen con la funcion de enviar informacion relevante, mientras que el

9,6% opina lo contrario, contra un 10,5% que prefiere no responder.

Tabla N° 16. Canal de comunicaciéon menos utilizado

CANAL MENOS

ABSOLUTO RELATIVO

UTILIZADO

FACEBOOK a7 41.23%
INSTAGRAM 31 27.19%
PORTAL 19 16.67%
NEWSLETTER 6 5.26%
FLYERS 5 4.39%
CORREO ELECTRONICO 4 3.51%
SLACK 2 1.75%
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Total 114 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Que canal de comunicacion es el que utiliza con MENOR frecuencia o no lo utiliza del todo:

114 respuestas

@ Slack

@ Correo electrénico
@ Portal

@ Flyers

@ Newsletter

@ Facebook

® Instagram

Figura N° 28.Canal de comunicacién menos utilizado. Fuente: Elaboracion propia, 2020.
La figura anterior muestra cual es el canal de comunicacion menos utilizado, donde
el 41,2% indica Facebook, el 27,19% Instagram, un 16,67% para el portal, un 5,26%

newsletter, 4,39% flyers, 3,51% correo electrénico y por ultimo un 1,75% para el

slack.
Tabla N° 16. Frecuencia de interaccién con comparferos

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO

5 62 53.91%

4 34 29.57%

3 17 14.78%

2 2 1.74%

Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En la escala de 1al 5 donde 1es nulo 5 es muy frecuente, cual es el nivel de interaccion con
sus companeros de trabajo?

115 respuestas

80

60 62 (53.9 %)

40
34 (29.6 %)
20

17 (14.8 %)

0 (0 %) 2(1.7 %)

Nulo Poco frecuente Neutro Frecuente Muy frecuente

Figura N° 29.Nivel de interaccién. Fuente: Elaboracion propia, 2020.

En la figura anterior se muestra que un 53,9,3% de la muestra dan un valor de 5 en
la escala, el 29,6% un valor de 4, el 14,8, % puntian con un 3 la frecuencia de
interaccion con sus compaferos, y finalmente un 1,7% evalUan esta variable con un
valor de 2.

Tabla N° 17. Frecuencia de interaccion con superior inmediato

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
5 24 20.87%

4 25 21.74%

3 44 38.26%

2 19 16.52%

1 3 2.61%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En la escala de 1al 5 donde 1es nulo 5 es muy frecuente, cual es el nivel de interaccion con
su superior inmediato?

115 respuestas

60

44 (38.3 %)

40

. 25 (21.7 %) 24 (20.9 %)

19 (16.5 %)

3(2.6 %)

Nulo Poco frecuente Neutro Frecuente Muy frecuente

Figura N° 30. Nivel de interaccién con superior inmediato. Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Con respecto al nivel de interaccion con el superior inmediato la figura muestra que
un 38,3% de la muestra dan un valor de 3 en la escala, el 21,7% un valor de 4, el
20,9, % punttan con un 5 la frecuencia, el 16,5% con un 2 y finalmente un 2,6%

evallan esta variable con un 1.
Tabla N° 18. Tiempo de respuesta a consultas

TIEMPO DE RESPUESTA ABSOLUTO RELATIVO
5 45 39.13%
4 51 44.35%
3 16 13.91%
2 2 1.74%
1 1 0.87%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020
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En la escala de 1al 5 donde 1es pésimo y 5 muy bueno, como considera el tiempo de |[_]
respuesta a sus inquietudes/consultas sobre informacidn que se comparte en la empresa a
travez de los canales de comunicacion?

115 respuestas

60

51 (44.3 %)

40 45 (39.1 %)

20

16 (13.9 %)

1 (o.‘s %) 2(1.7 %)

Muy insatisfecho  Insatisfecho Meutro Satisfecho Muy satisfecho

Figura N° 31. Satisfaccion de los canales de comunicacion Fuente: Elaboracion propia,
2020.

Con respecto al nivel de interaccion con el superior inmediato la figura muestra que
un 38,3% de la muestra dan un valor de 3 en la escala, el 21,7% un valor de 4, el
20,9, % punttan con un 5 la frecuencia, el 16,5% con un 2 y finalmente un 2,6%

evallan esta variable con un 1.
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Tabla N° 19. Frecuencia de visita al portal de Gorilla Logic

FRECUENCIA ABSOLUTO RELATIVO
1 VEZ AL MES 63 54.78%
1 VEZ CADA SEIS MESES 28 24.35%
1 0 MAS VECES POR

12 10.43%
SEMANA
1 VEZ AL ANO 7 6.09%
NUNCA 5 4.35%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2020

Que tan frecuente visita el portal de Gorilla Logic (canal utilizado por la empresa para brindar
informacion general de la organizacion)?

115 respuestas

@ 1 0 mas veces por semana
® 1vezalmes
1 vez cada 6 meses
® 1vezal afo
@ Nunca

Figura N° 32 Frecuencia de visita al portal de comunicacién. Fuente: Elaboracién propia,

2020.
La figura anterior indica que el 54,8% de la muestra ingresan al portal una vez al

mes, un 24,3% lo hace una vez cada seis meses, un 10,4% ingresa una o mas veces
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por semana, un 6,09% una vez al afio y finalmente un 4,35% nunca ingresan al

portal.

Tabla N° 20. Finalidad al ingresar al portal de la compaifiia
Finalidad de ingreso Absoluto | Relativo
Informacion de beneficios como colaborador 58 23.97%
Enterarme de actividades que realiza la empresa | 48 19.83%
Conocer sobre politicas/ lineamientos internos 49 20.25%
Conocer sobre la estructura organizacional 12 4.96%
Soporte de IT 47 19.42%
Consulta de temas relacionados a Marketing 28 11.57%
Total 242 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Con que finalidad ingresa al portal de Gorilla Logic?

112 respuestas

Informacién de beneficios como colaborador [ NNNININIELIENEEEE 03.97%
Conocer sobre politicas/ lineamientos internos || I NEN—GININGNGGEEEEEEEEEEEEEEE 20.25%
Enterarme de actividades que realiza la empresa || NN 10 33%
soporte de IT [N 10.42%
Consulta de temas relacionados a Marketing | NI 1.57%
Conocer sobre la estructura organizacional [ NIIEGg 2.96%

0.00% 5.00% 10.00%  15.00% 20.00%  25.00%  30.00%

Figura N° 33. Fin de ingreso a portal. Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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Cuando se consulta sobre la finalidad de ingreso al portal un 23,97% indica que es
para informacion de beneficios como colaborador, seguido de un 20,25% que lo hace
para conocer politicas y lineamientos internos, el 19,83% es para enterarse de
actividades, un 19,42% para pedir soporte de IT, por otra parte, el 11,57% lo hace
para consultar temas relacionados a marketing y por ultimo el 4,96% consulta el
portal para conocer sobre la estructura organizacional.

Tabla N° 21. Percepcion del proceso general de comunicaciéon

PERCEPCION ABSOLUTO RELATIVO
5 32 27.83%

4 58 50.43%

3 21 18.26%

2 4 3.48%
Total 115 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2020

En la escala de 1a 5 donde 1es pésimo y 5 excelente, como considera el proceso de
comunicacion de la empresa?

115 respuestas

60

58 (50.4 %)

40
32 (27.8 %)
20 21 (18.3 %)

4(35%
0(0%) (3.5%)

Muy insatisfecho  Insatisfecho Neutro Satisfecho Muy satisfecho
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Figura N° 34. Proceso general de comunicacion. Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Se consulta con respecto a cdmo considera el proceso de comunicacién general en
donde un 50,4% de la muestra dan un valor de 4 en la escala, el 27,8% un valor de
5, el 18,3, % puntuan con un 3 el proceso, por ultimo, un 3,5% evaltan esta variable

con un 2.
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CAPITULO V: DISCUSION E INTERPRETACION
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5.1 DE LOS RESULTADOS

Para esta investigacion se planteo la siguiente interrogante ¢ Cual es la gestion del
proceso de EndoMarketing en los colaboradores mayores a los 25 afios en la
empresa Gorilla Logic San José, durante el Il semestre del 2020? Para intentar dar
respuesta a esta pregunta investigativa se procedié a elaborar cuatro objetivos
especificos que nos arrojan los resultados para responder a esta interrogante.
El primer objetivo, era describir la situacion actual de la empresa, identificando las
deficiencias en la gestion de sus procesos de comunicacion interna.
Con este objetivo la variable a medir era el proceso de comunicacion interna actual
en donde se expone los responsables de iniciar el proceso como tal (emisor) ante la
necesidad de comunicacion, a mencionar:

= Equipo de Ejecutivos

= Operaciones

= Recursos Humanos

= Tecnologias de Informacion

= Finanzas,

= Lideres de Précticas.
Asimismo, los dos niveles jerarquicos entrevistados para efectos de esta
investigacion hicieron hincapié en la autonomia del emisor al momento de detectar la
necesidad. Asi cuando hablamos del mensaje y su contenido es responsabilidad
Unica y absoluta del emisor, dejando a su criterio si la informacién que quiere

socializar es importante o no para toda la poblacién receptora.
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Por ultimo, es aqui donde entra en funcion Recursos Humanos con el disefio de este
ARTE o bien solicitud de aprobacion a Marketing si el mensaje no se adapta a las
plantillas ya establecidas por esta area.

Segun (Chiavenato , 2017), existen tres tipos de comunicacion:

. Ascendente
. Descendente
° Horizontal

La figura N° 15 muestra los 3 tipos de comunicacion, la comunicacion descendente
en donde los medios mas utilizados son el portal, slack, flyers, newsletter, correo
electrénico y redes sociales. Para la comunicacion ascendente, los mas frecuentes
son el slack y correo electrénico. Las vias mas habituales de comunicacién horizontal
son el correo electrénico y la comunicacion oral.

Se inicia a partir de aqui, el abordaje de los siguientes objetivos de la investigacion,
un analisis mas especifico de cada medio utilizado segun los resultados de la
encuesta.

Con respecto al indicador “receptor” en el proceso de comunicacién, lo representa
los empleados de Gorilla Logic compuesto en su mayoria por hombres. Adicional a
esto y como se menciond en el Capitulo | de este trabajo de investigacion el
crecimiento exponencial del 183% que ha experimentado la empresa en los ultimos 2
afos se refleja en los resultados de la encuesta donde un 66% de empleados que
tienen entre 1 y 3 afios de laborar para la empresa mientras que solo el 33% tiene

mas de 3 afos.
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Referente a la codificacion y decodificacion del mensaje se abordan mas adelante
con los resultados de la encuesta, analizando la forma que el empleado responde
ante el estimulo que se pretende con el contenido del mensaje.

Por ultimo cuando nos referimos al indicador retroalimentacion, ambos entrevistados
concuerdan con que la misma es constante en la compafia y permea a todos los
niveles jerarquicos, el resultado de este indicador en la encuesta se puede confirmar
con la pregunta namero 9 del cuestionario, cuando se consulta sobre su nivel de

seguridad a la hora de plantear sugerencias en procesos de mejora en donde el

83,5% de la totalidad de encuestados expresan sentirse entre seguros y muy
seguros para plantear sugerencias.

El segundo objetivo corresponde a diagnosticar cuales son las necesidades de
comunicacion del cliente interno para asi buscar los medios para poder satisfacerlas.
Cabe mencionar que la comunicacion proporciona a los clientes internos un medio
de informacién exclusiva de la empresa hacia ellos, debido a que, aparte de
brindarles informacion oportuna, se puede recoger informaciéon de ellos y conseguir
una comprension exacta de lo que buscan y realmente motiva a continuar en la
empresa.

En el capitulo Il de esta investigacidon se menciona como uno de los pilares del
EndoMarketing la motivacion, basado en este indicador se formula la pregunta sobre
si conoce los objetivos y las metas de la organizacion, donde el 82,61% responde
gue si los conoce, contra un 14,8% que dice no conocerlos. Este porcentaje que dice
si conocerlos muestra que los colaboradores si se encuentran comprometidos y

motivados con la empresa por lo que les interesa conocerlos, para estar identificados
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con el alcance de estos. Asi mismo se determinan que si se da una aplicacion
adecuada de los valores organizacionales, (variable que esta relacionado con la
participacion de actividades para el alcance de metas y objetivos). La tendencia
hacia una valoracion positiva de estos proceso estratégicos refuerza la teoria
expuesta por (Boff, Carvalho, Sechi, Pellegrini , & Machado , 2019), en su articulo
“‘EndoMarketing como herramienta de comprometimiento en una unidad de una
cooperativa de crédito” donde enfatizan la necesidad del colaborador por participar
en actividades que representen el alcance de una meta u objetivo corporativo, ello
con la finalidad de sentir que forman parte de algo de suma importancia para la
continuidad y mejora del negocio en el cual estan involucrados.

Por otra parte, al analizar el indicador satisfaccion, se puede apreciar que las
variables comparnierismo, clima laboral y trabajo en equipo arrojan un resultado con
una tendencia de mas del 50% quienes dicen sentirse muy satisfechos, mientras
gue entre el 28% y 35% indican sentirse satisfechos y por ultimo cabe destacar que
no existe ningun sujeto de quien se obtenga un valor 1, siendo esto un elemento
importante a evaluar.

La infraestructura y beneficios en este contexto se puede traducir en forma de
equipamiento, telecomunicaciones, transporte, desplazamiento, educacion, salud.
Todo lo que contribuye a la productividad de los colaboradores, necesario para
satisfacer los requisitos bésicos fisicos y sociales. En lo referente al reparto absoluto
de la muestra, 107 de los 115 colaboradores encuestados, dicen estar entre
satisfechos y muy satisfechos con la variable infraestructura, mientras que la

variable “beneficios” 101 colaboradores de 115 dicen estar también entre
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satisfechos y muy satisfechos, Esto se relaciona directamente con la pregunta
numero 18 donde 23,8% de los encuestados afirman que ingresan al portal de
Gorilla Logic con la finalidad de conocer los beneficios como colaborador, siendo
esta la tendencia mas destacada en el grupo analizado.

Al hacer un anélisis sobre la autonomia en la toma de decisiones en la empresa
existe una tendencia media- alta de los sujetos de la muestra, puesto que entre los
colaboradores que dicen sentirse autbnomos y muy autbnomos se alcanza un
93,9% del total, esta autonomia se ve reflejada en que el personal de la compaiiia
ha tenido la confianza de expresar sus sugerencias y opiniones para que sean
tomadas en cuenta, segun la pregunta 9 donde el 83,5% del total de encuestados
aseguran sentirse entre seguros y muy seguros a la hora de plantear sugerencias en
los procesos de trabajo.

Otro de los objetivos que se analiz6 radica en establecer cuales canales de
comunicacion cuentan con mayor potenciacion de nuevas ideas y/o aportes, en pro
de un correcto EndoMarketing empresarial. Al abordar el indicador de interaccién
entre niveles aun cuando no esta indicado en la entrevista que se realizé a los 2
sujetos anteriormente expuestos, es importante mencionar segun la experiencia y
conocimiento de procesos de comunicacion internos vividos por la investigadora, que
el canal de comunicacién mas utilizado en la empresa es el slack, en este canal es
donde se comparte informacion tanto descendente como ascendente (en su
mayoria) debido a la libertad con la que cuenta la totalidad de los colaboradores para
expresarse en el mismo. Sin embargo, es un sentimiento comudn de la empresa que

el slack aun cuando es el medio mas utilizado por los colaboradores no es un medio
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formal para transmitir informacion importante de los altos y mandos medios ya que la
misma se pierde entre mensajes con niveles de relevancia menores. En el capitulo
anterior se hace referencia a slack como el medio mas utilizado con el 82,6% de los
encuestados, comparando este porcentaje se puede determinar segun la pregunta
namero 14 que el 53,9% valoran con un 5 el nivel de interaccidn con sus
comparfieros de trabajo, por lo que se determina que su uso se direcciona
mayormente a una comunicacion horizontal y ascendente.

Por experiencia basada en lo vivido por la investigadora, en la comunicacion
descendente, los medios mas utilizados son el correo electrénico, portal, slack,
flyers, newsletter y correo electrénico y redes sociales. El correo electronico aparece
mencionado por el 11,3% con el segundo valor mas destacado en los resultados de
los encuestados, aqui se infiere que este porcentaje pertenece a los mandos medios
gue participaron en esta investigacion, pues se destaca la ventaja que supone el
medio de comunicacién de dejar constancia por escrito de lo que se dice, y su
contenido se percibe como relevante. Este dato se confirma cuando el 38,3% (valor
mas alto del total de resultados) puntdan 3 su nivel de interaccion con su superior
inmediato.

Por ultimo, del 100% de encuestados vemos como la suma de sujetos que coinciden
con que es entre facil/muy facil acceder a la informacion de lo que esta sucediendo
en la empresa es de un 71,3%, este dato se reafirma con el 79,8% de encuestados
gue consideran que la informacion que se transmite a través de estos canales de

comunicacion es relevante.
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El dltimo objetivo por analizar consistié en encontrar mejoras entre el area de
marketing con relacion a los otros departamentos, esto con la finalidad de que el
EndoMarketing fluya por la organizacion de la mejor manera.

El indicador “capacidad de respuesta” 96 de 115 encuestados consideran que el
tiempo de respuesta a sus inquietudes es entre bueno y muy bueno, aqui se
determina que es debido a que se cuentan con 7 diferentes canales de comunicacion
a los que pueden acceder cuando hay dudas de algun tema en especifico. Cabe
destacar que los 3 sujetos que valoran este enunciado con 1y 2 apunta a que no
tienen el habito de informarse en los medios que pone la empresa a disposicion del
colaborador cuando requieren de cierto tipo de informacion.

Cuando abordamos el indicador “fiabilidad” se muestra el 79,8% de encuestados que
consideran que la informacién que se transmite a través de estos canales de
comunicacion es relevante por lo cual confian en que es informacion util y confiable.
No obstante, el 20,2% asegura lo contrario/no opina, esto se asocia a la libertad de
expresion donde algunos empleados pueden considerar los contenidos “spam” o
poco relevantes.

Para medir la variable estandarizacion del proceso se genero la pregunta de la
frecuencia de ingreso al portal, esto se debe a que en el portal es donde se
encuentra toda la informacién que el colaborador necesita saber acerca de la
compafia (beneficios, actividades, politicas/lineamientos, estructura organizacional,
soporte de IT, consulta de temas relacionados a Marketing). Este medio es percibido
por los 2 entrevistados como relevante, motivante, dirigido principalmente al

empleado, y que llega al receptor sin demora.
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En lo referente al reparto porcentual de toda la muestra aquellos que dicen ingresar
1 vez por semana y/o 1 vez por mes constituye el 65,6%, a todos estos les siguen
aquellos sujetos que ingresan semestral, anual o nunca lo hacen con el 34,39%,
aunque las diferencias entre estas medias son ligeramente distintos se debe de
abordar esta poblacidn pues es aqui donde se plasman todos los esfuerzos del
area de Marketing y Recursos Humanos para dar paso al EndoMarketing

organizacional.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



6.1 CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

OBJETIVO

Describir la
situacion actual de
la empresa,
identificando las
deficiencias en la
gestion de sus
procesos de
comunicacion

interna.

CONCLUSION
Después de realizar el debido analisis se
concluye que Gorilla Logic es una empresa
donde se promueve la comunicacién a todo
nivel brindando seguridad y respaldo al
generarse una cultura de transparencia y
confianza. Sin embargo, al brindar autonomia
total para el envio de mensajes, no es certero
pues provoca mucho ruido en la

comunicacion.

RECOMENDACION
Se recomienda crear un canal en slack
donde s6lo comunicados oficiales se
puedan socializar, esto permitira a la
empresa asegurarse que el mensaje
llega en tiempo y forma al receptor sin la
posibilidad de crear “spam?”, al
convertirse en lo que hoy dia es para

muchos slack: “un medio contaminado”.
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- Con la realizacién del diagrama de flujo se
determina que esta herramienta mejora la
comprension del proceso de trabajo,
mostrando los pasos necesarios para la
ejecucion adecuada de tareas, detectando

fallas en el proceso.

- Existe un traslape de responsabilidades entre
el departamento de Marketing y Recursos
Humanos, que si bien es cierto son las areas

involucradas para que el Endomarketing fluya

Se recomienda hacer los ajustes
necesarios basado en las
recomendaciones brindadas, y socializar
con la empresa este flujograma de
comunicacion ya que mejoraria la
coordinacion tanto de personas como de
los equipos departamentales logrando
una mayor eficiencia en la produccion.
Este diagrama de flujo también podra ser
utilizado para crear normas estandar

para su ejecucion.

Se recomienda hacer la revision y ajuste
de responsabilidades con el area de
Marketing para asi evitar atrasos en los

procesos.
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a través de la organizacion cada uno tiene sus
responsabilidades ya definidas, y cuando se
refiere a la creacion y divulgacion de disefios
de arte nuevos actualmente son parte de las

funciones de RH.

Diagnosticar
cuales son las
necesidades de
comunicacion del
cliente interno
para asi buscar los
medios para poder

satisfacerlas.

Los resultados de manera general son
acertados tanto para la empresa como para
los empleados al detectarse que existe alto
nivel de compaferismo, integracion, clima
laboral, e interés por las necesidades del
colaborador que contribuyen al funcionamiento

y éxito de la productividad de la empresa.

En el capitulo | de esta investigacion se
expone los antecedentes de la empresa en

donde se mencionan la misioén, vision, valores,

Cuando los resultados generales son
buenos se recomienda reforzar los
programas existentes e implementar
nuevas politicas de RECONOCIMIENTO

en todos los niveles de la organizacion.

Se recomienda analizar y replantear la
mision y vision de la empresa

involucrando a los trabajadores a la hora
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politicas, etc. Sin embargo, se determina que
tanto la misiébn como la visibn no cumplen con
los parametros establecidos para lo cual

fueron creados.

Basado en los resultados a lo largo de la
investigacion se destaca el grado de
autonomia de los colaboradores con una
tendencia mayor al 90% quienes asi lo
consideran. Esta conclusion nos lleva a
resaltar la capacidad que tienen todos los
miembros de Gorilla Logic para tomar
decisiones asertivas que repercutan de

manera positiva en la empresa.

de fijarlos ya que esto aumentara su
comprensién, su desempefio, comodidad
en el puesto de trabajo y la calidad de

Sus tareas.

Cuando existe un alto grado de
autonomia en el empleado es importante
dotar de importancia a todo lo
comunicado, pues no parece oportuno
comunicar lo que no es relevante. Si se
refuerza la comunicacion de este modo,
repercutiremos directamente en la
motivacion, el rendimiento y el
sentimiento de grupo o unidad

empresarial.
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Establecer cuales
canales de
comunicacion
cuentan con
mayor
potenciacion de
nuevas ideas y/o
aportes, en pro de
un correcto
EndoMarketing

empresarial.

Se concluye que el slack es el medio mas
utilizado en la compafia para transmitir
mensajes, sin embargo, anteriormente se
menciona cuales son los pros y los contras
detectados segun los encuestados de este

medio de comunicacion.

Se identificd que el uso del slack se direcciona
mas a una forma de comunicacion horizontal y
ascendente, por lo que la comunicacién
descendente prefiere usar otros canales para
transmitir los mensajes que consideran

importantes a la poblacion.

Establecer normas comunes en la forma
de comunicarse, asi estaremos
asegurando que la informacién es acorde

y comprensible en su formato y uso.

Promover y sistematizar el uso exclusivo
de medios importantes que permitan
facilmente identificar cuando, cémo,
donde, quién y por qué se emitié dicho

comunicado.
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Se concluye que la mayoria de la poblacién
considera que los mensajes que se socializan
en los canales de comunicacion son faciles de
accesar y por ende relevantes para el receptor
gue lo esta accediendo. Un medio de
comunicacion como el portal es el unico medio
donde se plasma la totalidad de informacion
gue el colaborador deberia saber, sin
embargo, este tiene una frecuencia de uso

muy baja.

Se recomienda continuamente hacer un
analisis del alcance de los medios de
comunicacion basado en los perfiles de
guienes lo accesan. Esto con el fin de
potenciar medios de comunicacién como
el portal que contiene informacion de
mucha importancia para el empleado, asi
como redes sociales (Instagram y
Facebook) que son el medio con menor

frecuencia de uso.
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Diagnosticar el
papel del area de
marketing con
relacion a los
otros
departamentos,
esto con la
finalidad de que
el EndoMarketing
de la
organizacion
fluya por la de la

mejor manera

Se determina que los esfuerzos del area de
Marketing en general son bastante aceptables para
la compaifiia y sus colaboradores. Se dispone de 7
canales de comunicacién donde algunos funcionan
24/7 sin embargo no existe ningun parametro de
uso para cada uno de ellos por lo que no se sigue
una linea en cuanto a su utilizacion, lo que genera

disconformidad en cierto sector de la compaiiia.

Una importante parte de la poblacion considera que
la informacién que se comparte proveniente del
area de Marketing es fiable y certera, existe una

parte de la poblacién que considera lo contrario.

Aunque se hacen esfuerzos variados
para la consecucion de objetivos ,se
recomienda segmentar, documentar y
socializar el uso de cada uno de los
canales. Adicional seria interesante crear
un canal automatizado donde se envien
mensajes de relevancia para los
colaboradores tipo “bot” aqui el emisor se
asegura de que hubo una correcta

decodificacion del mensaje.

Se recomienda reforzar el habito de
informarse en diferentes medios que
pone la empresa a disposicion del
colaborador cuando requieren de cierto

tipo de informacién y no solo de uno. De
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Basado en la situacion real encontrada sobre la
estandarizacién de procesos, se concluye que el
canal de comunicacion mas relevante, motivante,
dirigido a todos los niveles, y que llega al receptor
sin demora, “el portal”, tiene un porcentaje
importante de poblacion que lo utiliza

esporadicamente o no lo utiliza.

esta manera se asegura que la
informacion que necesita conocer esta
plasmada en mas de un canal,

reforzando su veracidad.

Se recomienda abordar este porcentaje
de poblacion mediante estrategias de
marketing de manera que puedan
acceder con mas frecuencia al portal,
evitando asi disconformidades al aludir
gue no se enteraron de algun tipo de
informacion por el elemento ruido.

Algunas de estas estrategias son:




Pagina |118

El portal hoy dia funciona como un portal
meramente informativo, sin embargo,
sabemos que la tecnologia ha
evolucionado para que sirva como una
plataforma interactiva en la que todos
pueden colaborar y contribuir. Por lo que
se recomienda agregar esta
funcionalidad de blogs y mensajes
instantaneos fomentando la

comunicacion.

Accesar a sus comprobantes de némina
en el portal, teniendo la posibilidad de
ver, imprimir y descargar dicho
documento. La entrega a través de un

portal en linea es una opcion mucho mas
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segura tanto para la empresa como para
los empleados; a diferencia de la emision
de este a través del correo electronico,
que sigue siendo el caso de Gorilla Logic.
Gestionar solicitudes de constancias
salariales, cartas para solicitud de visa,
entre otros documentos mediante la
generacion de un ticket. Actualmente los
tickets se utilizan solo si el empleado

tiene problemas con su laptop.
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ANEXOS
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Anexo # 1

Curso de Endomarketing Empresarial

A

ENDOMARKETING

Descripcién

Cursos iAfiliese ya!

Endomarketing- manejo del mercadeo interno de mi empresa
£20,400 IVA

Precio de referencia: $35 IVA
Tasa da Cambio: 1 = ¢382.87

P1664236240408854
CCCR

Capacitar 8 los participantes en estrategias de Endomarketing, mediante un plan de acci6n prictico,
para la generacién de una cultura en la organizacion y la fidel

i6n de marca interna.

Temas a desarrollar.

¢Qué es el Endomarketing?

Plan de Endomarketing

« Cultura Organizacional

« Elementos Clave del Endomarketing

Informacién del expositor
Christian Aguilar
« Master en Gerencia y Negociaciones Internacionales (UNED)

. en Cientifico S.A. - México)
« Licenciado en Contaduria..

(iAsociado?

=0

"B AGREGAR AL CARRITO

Cursos - iAfiliese ya!

Capacitar a los participantes en estrategias de Endomarketing, mediante un plan de accién practico, para la generacién de una cultura en la organizacion y la fidelizacion de

marca interna.

Temas a desarrollar:

£Qué es el Endomarketing?

Plan de Endomarketing

Cultura Organizacional

Elementos Clave del Endomarketing

Informacién del expositor
Christian Aguilar

« Mister en Gerencia y Negociaciones Internacionales (UNED)
. en Cientifico

« Licenciado en Contaduria Pdblica (UCR, UCA)

« Creador de la Metodologia de NeuroNegociaciones (2016)
« Docente Universitario

- Facilitador para diferentes Cémaras Empresariales.

Fecha: 19 de mayo 2020

Hora: 4:00 p.m. 2 6:00 p.m.

Virtual 100%

Inversion: 15,000 +2% iva asociados - 20,000 + 2% iva.
Informacién de contacto:

info@camara-comercio.com

4052-4400 (ext. 1020/1023)

S.A. - México)

»0
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Anexo # 2

GESTION DEL PROCESO DE ENDOMARKETING EN GORILLA LOGIC

ENTREVISTA
La presente Técnica de entrevista tiene como finalidad recolectar datos importantes en la
elaboracion del trabajo final de graduacion para optar por el grado de Licenciatura en
Administracién de Empresas con énfasis en Mercadeo. En virtud de lo anterior se le agradece su

colaboracién respondiendo las preguntas que se encuentran a continuacion.

Los datos aqui recolectados seran tratados con completa confidencialidad y responsabilidad,
para fines académicos y considerados por la empresa para el proceso de mejora continua.

Pregunta 1.

¢ Indique su nombre completo?

Pregunta 2.

¢, Cudl es su edad?

Pregunta 3.

¢,Cual es su posicion en la empresa?

Pregunta 4.

¢,Cuanto tiempo tiene de laborar para Gorilla Logic?

Pregunta 5.

¢,Podria describir de manera general como funciona el proceso de comunicacién en la
empresa?
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GESTION DEL PROCESO DE ENDOMARKETING EN GORILLA LOGIC

Pregunta 6.

¢,Que factores se toman en cuenta antes de tomar decisiones para iniciar un proceso de
comunicacién?

Pregunta 7

¢,Que dreas cuentan con autonomia total para difundir mensajes dentro de la empresa?

Pregunta 8

¢ A la hora de iniciar un proceso de comunicacién como se define el medio a utilizar asi como el
mensaje a transmitir?

Pregunta 9

¢,Que area se encarga de la aprobacion del mensaje y el disefio a socializar?

GRACIAS POR SU COLABORACION EN EL PROCESO DE INVESTIGACION



Anexo #3

Carta de autorizacion Gorilla Logic

Gorill
5

San José, 04 de mayo 2020

Sefiores
Universidad Hispanoamericana

Estimados Sefiores:

Por este medio, Yo Melania Madriz Calderdn, encargada de Recursos Humanos, de la empresa
Gorilla Logic SRL, otorgo el presente consentimiento a la sefiora Maureen Chaves Quesada,
documento de identidad 1-1205-0611, quien labora para Gorilla Logic SRL desde el mes de mayo del
2018, a realizar su trabajo de investigacion final para optar por el grado de Licenciatura en
Administracién de Empresas con enfasis en Mercadeo en la empresa Gorilla Logic.

En virtud de lo anterior, Unicamente se solicitara que la encuesta que se vaya aplicar durante la
investigacion se realice con una poblacién de 115 colaboradores, debido a que actualmente la
empresa esta experimentando terminacién, reduccion y suspensién de jornadas en su planilla
durante la Emergencia Nacional por el COVID-19.

Adicionalmente se solicita no exponer datos e informacidn sensible y de caracter confidencial que
por la naturaleza de su cargo conoce.

Se extiende la presente autorizacién el 04 de mayo del afio 2020 .

Cordialmente,

Ik“‘ﬂ [(ttw

Melania Madriz Calderon

Informacién de la Empresa

Gorilla Logic SRL

Sabana Bussiness Center

Teléfono: 8403- 86 -24

Correo: melania.madriz@gorillalogic.com
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