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SINTESIS

El presente trabajo de titulacidon reune argumentos tedricos precisos sobre la aplicacion del
marketing en las organizaciones tanto en el sector publico como en el sector privado, asi
como también la planificacién de estrategias de marketing orientadas a la cultura
organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone y de las
empresas y organizaciones que requieran mejorar este aspecto. Esta investigacion surge por
las multiples deficiencias que se observan en la atencion al cliente del Instituto Ecuatoriano
de Seguridad Social Agencia Chone. En el desarrollo de la investigacion se realiza un trabajo
de campo en donde se aplican diferentes técnicas como la encuesta, entrevista y observacion
directa; técnica precisas para la obtencidon de informacion veridica en las instalaciones de la
institucion participante del estudio. Por medio de los resultados finales de la aplicacion de
las técnicas de investigacion se presenta un diagndstico de la situacion central de la cultura
organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone,
demostrando a través de éste que la cultura de esta institucion no cumple con el concepto
basico de cultura organizacional, se constatd ademas, que un 80% del personal no tiene
conocimientos del marketing especifico en la atencion al cliente, y el 87% no asocian la
aplicacion del marketing interno en dicha institucion, aspectos que ocasionan deficiencias
en el servicio al usuario. Apoyandose en los resultados del informe final de esta investigacion
y en los argumentos de autores que ratifican la aplicacion del marketing en la cultura
organizacional, la autora del presente trabajo de titulacion propone la planificacion de
estrategias basadas en procesos de marketing interno, que permitan asumir al talento humano
como pilar fundamental en el crecimiento de una organizacion; especificamente el disefio de
un plan de capacitacion que incluya en sus estructura temas que permitan ampliar los
conocimientos del talento humano del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social Agencia

Chone y por medio de éstos fortalecer su cultura organizacional.

PALABRAS CLAVES:

Marketing, cultura organizacional, atencion al cliente o usuario, planificacion, estrategias,

marketing interno.

vii



Abstract

The present work of titulacion gathers precise theoretical arguments on the application of
the marketing in the organizations so much in the public sector as in the private sector, as
well as the planning of strategies of marketing oriented to the organizational culture of the
Ecuadorian Institute of Social Security (IESS ) Chone Agency and the companies and
organizations that need to improve this aspect. This investigation arises from the multiple
deficiencies observed in the customer service of the Ecuadorian Institute of Social Security
Agency Chone. In the development of the research, a fieldwork is carried out where different
techniques such as the survey, interview and direct observation are applied; precise
technique for obtaining accurate information in the facilities of the participating institution
of the study. Through the final results of the application of the research techniques, a
diagnosis of the central situation of the organizational culture of the Ecuadorian Institute of
Social Security (IESS) Agency Chone is presented, demonstrating through it that the culture
of this institution does not complies with the basic concept of organizational culture, it was
also found that 80% of the staff has no knowledge of specific marketing in customer service,
and 87% do not associate the application of internal marketing in that institution, aspects
that cause deficiencies in the service to the user. Based on the results of the final report of
this research and on the arguments of authors that confirm the application of marketing in
the organizational culture, the author of the present work proposes the planning of strategies
based on internal marketing processes that allow the human talent as a fundamental pillar in
the growth of an organization; Specifically, the design of a training plan that includes in its
structure issues that allow to expand the knowledge of the human talent of the Ecuadorian
Institute of Social Security Agency Chone and through these strengthen their organizational

culture.

KEYWORDS:

Marketing, organizational culture, customer or user service, planning, strategies, internal

marketing
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Introduccion

El marketing se ha convertido en un aspecto imprescindible en el &mbito empresarial actual,
esta herramienta de gestion se viene utilizando hace cientos de afios de forma empirica; pero

es en el siglo XX especificamente en los afios 50 cuando el marketing toma mayor fuerza.

La sociedad veia y asociaba al marketing con actividades propias de la publicidad y
estrategias que las grandes empresas establecian y ejecutaban para vender sus servicios o
productos, sin embargo cabe destacar que el concepto y los fundamentos que encierran el
marketing son mucho mas amplios; pues se ven involucrados todos los estratos que forman
parte de una empresa; desde el nivel mas bajo de su estructura organizacional hasta la alta

direccidn.

En el siglo XXI es evidente que el marketing ya no solo es una herramienta de desarrollo
para las empresas del sector privado, sino también para las entidades del sector publico,
(Kotler Philip A. G., 2003) ya que el marketing es un proceso de la gestion administrativa y
social, y gracias a €l determinados individuos o grupos logran lo que desean o necesitan por
medio de un intercambio de productos y servicios”. Es asi que este concepto también es

aplicable a la administracion publica.

(Kotler Philip L. N., 2011) “El marketing en los servicios que ofrecen los gobiernos de los
diferentes paises, es la actividad que permite al estado estar en un permanente contacto con
los ciudadanos, quienes representan y son el mercado objetivo de cada gobierno, reconocer
sus necesidades y a su vez desarrollar programas, campafas, productos, servicios, canales

de informacidn y comunicacién que satisfagan las demandas de los ciudadanos”.

La gestion del marketing posee una division en diferentes ramas a nivel empresarial publico
y privado, con respecto al sector publico es conocido como (Arce, 2017) “Marketing
Gubernamental, que se define como el proceso de planificacion y ejecucion de las politicas
gubernamentales para establecer intercambios publicos que logren satisfacer tanto objetivos

sociales como objetivos del estado”.

(Arce, 2017) “Las premisas de este tipo marketing es suplantar la nocién de administrado y
administrador para considerar que la gestion administrativa es un servicio cuyo mercado
objetivo son los ciudadanos, el gobierno que preside las instituciones publicas en un

determinado periodo debe trabajar para los ciudadanos y con los ciudadanos.



(Arce, 2017) “El marketing gubernamental sugiera el empleo de una nueva filosofia de
atencion a la ciudadania por parte de todas las areas de las instituciones publicas,
especialmente, de aquellas que tienen un contacto directo con los ciudadanos como mddulos
de atencion, ventanillas y todos los servicios que precisan la interaccion directa entre

servidor publico y usuarios”.

(Arce, 2017) “El objetivo principal de aplicar marketing en el sector publico es generar en
los ciudadanos lealtad y credibilidad hacia las entidades de servicio publico en base a la

satisfaccidon oportuna y eficiente de sus necesidades”.

Es indiscutible que los gobiernos de algunos paises han dejado de verse como entidades que
se sustentan con sus recursos propios, sin importar la percepcion de los ciudadanos sobre la
calidad de los servicios que dichas empresas u organismos ofrecen. Cada vez se hace mayor
énfasis en la planificacidon y comunicacioén de cada programa direccionado a satisfacer las

necesidades de un pais por los organismos gubernamentales.

En este sentido el marketing es utilizado en campafias de concienciacion, nuevos programas
de gestion, proyeccion turistica, campaias politicas, rendicidon de cuentas sobre las acciones

y medidas que cada gobierno ejecuta.

(Universidad Panamericana, 2015) “En la ciudad de México se llevo a cabo la VI cumbre de
comunicacion politica, el evento reunié académicos, consultores, periodistas y politicos de
diferentes paises; en donde se abordaron diversos temas sobre medios y opinidon publica,
marca ciudad, marketing gubernamental, entre otros, dicha cumbre se realizd el 6 de
diciembre del 2014.” Este tipo de eventos demuestra que el marketing se esta convirtiendo

en una de las principales herramientas de gestion y comunicacidn para los gobiernos.

Un aspecto importante del marketing es que no solo se enfoca en los clientes externos de
una empresa sin importar al sector al cual pertenezcan, sino que también se han desarrollado
estrategias, técnicas y actividades del marketing para atender la demanda interna (cliente
interno o talento humano) de las empresas, es decir; programas estratégicos que permitan

fortalecer y crear una autentica cultura organizacional.

(Pozo Alfredo, 2005) “La cultura organizacional se define como el conjunto de conceptos
compartidos por los integrantes de una organizacion y toda forma de interaccion interna en

ella y que distinguen a une empresa de otra, siendo sus principales elementos las actitudes,



valores, habitos, percepciones que hacen referencia a la mision, vision y filosofia de trabajo
de la misma. Establecer una cultura organizacional apropiada y positiva es de vital

importancia, sobre todo para las empresas que ofertan servicios.

Al concepto anterior se puede incluir que la cultura organizacional no es un aspecto tangible
y que se pueda apreciar a simple vista, pero es vital trabajar en ella y que los miembros de
una organizacién comprendan y conozcan el ambiente laboral del que forman parte para

alcanzar los objetivos y metas propuestas.

Entonces, es indiscutible que las empresas del sector publico empleen el marketing como
una herramienta que les permitan atender y servir al publico objetivo (ciudadanos) de la
forma mas adecuada y profesional posible. La finalidad de establecer estrategias de
marketing enfocadas a la cultura organizacional, es lograr que cada integrante de la empresa
comunique y difunda una imagen positiva y firme de la empresa o compania para la cual

trabajan.

El campo de la mercadotecnia ofrece diversos tipos de gestion de marketing entre los que se
pueden mencionar estdn el marketing relacional, marketing viral, marketing digital,
marketing de servicios, marketing de combate, marketing para pequefias empresas,
marketing interno o endomarketing, otros. El marketing que se aplica para establecer o

fortalecer la cultura organizacional de una empresa es el marketing interno o endomarketing.

(Barragan, 2015) “El marketing interno o endomarketing no es mas que el conjunto de
acciones, técnicas y estrategias dirigidas a mejorar el bienestar interno y las relaciones del
talento humano de una empresa, con el fin de involucrarlos positivamente en la mision de la
misma para crear una motivaciéon mayor, mejorar la productividad, y con ello clientes
externos o usuarios satisfechos. Este concepto afirma que los empleados de una empresa son
un pilar fundamental y sostiene la importancia de captarlos primero a ellos como clientes y

fidelizarlos.”

Si en una empresa se tiene clientes satisfechos y contentos con tus servicios y productos
vuelven a adquirirlos, lo mismo sucede con el talento humano cuando se le ofrece un trato
adecuado como parte esencial de una empresa, traducen su satisfacciéon en motivacion,
eficiencia y calidad en el desempefio de sus labores; lograr la satisfaccion del cliente interno

es lograr la satisfaccion del cliente externo.



Las estrategias de marketing interno o endomarketing que se desarrollen son las
especializadas en atender las demandas del mercado interno y la forma de su diseo,
planificacion y ejecucion es la que determina si esta cultura organizacional se establecera de

forma positiva o negativa.

(Sanchez Fernando, 2017) “Es importante que las empresas sobre todo las empresas de
servicio incluyendo las publicas apliquen el marketing interno, ya que el mundo profesional
de hoy es otro y aquellos tiempos en donde los profesionales conseguian un puesto laboral

y se amarraban a €l hasta percibir su sueldo o salario, quedaron atras”.

Las nuevas generaciones de profesionales buscan una mejor preparacion y tienen a su favor
la tecnologia que los conecta y les permite acceder a un mundo amplio de posibilidades; Las
tendencias actuales hacen que se valore cada vez mas un trabajo en el que se logre mantener

un equilibrio entre el desarrollo profesional y personal.

(Sanchez Fernando, 2017) “El talento humano de hoy busca cargos profesionales que les
rete en todos los aspectos, pero mas que nada que puedan sentirse como seres integros. En
este sentido la remuneracién econdémica ya no representa un factor fundamental para que
una organizacion pueda retener a su talento, es preciso llegar mas alla, y desarrollar
arriesgadas apuestas que enamoren al mercado interno; lo que implica asumir una vision
integral del ser humano en todos las dimensiones racional y emocional y que el desarrollo

de las estrategias de marketing interno o endomarketing se centren en esos frentes”.

En el sector privado se destacan modelos como los de las grandes empresas Google y
Facebook son las compaiiias mas exitosas en tener empleados felices porque han entendido
y aplicado a la perfeccion los enfoques que propone el marketing y especialmente el
marketing interno, convirtiéndose en empresas en la que muchas personas darian la vida por

emplearse en ellas.

En el Ecuador el marketing generalmente es aplicado por las grandes empresas nacionales e
internacionales que funcionan en el pais, sin embargo cada vez es mas evidente que este
aspecto empresarial esta tomando fuerza y reconocimiento; no solo en las empresas privadas

sino también en las empresas publicas.

Una de las caracteristicas mas sobresalientes del gobierno anterior liderado por el

economista Rafael Correa Ex Presidente de la Republica del Ecuador, fue acoger una vision



diferente a la de gobiernos anteriores; empleando estrategias de comunicacion, campafias de
publicidad y el disefio y desarrollo de imagen en todas las acciones realizadas por los

diferentes ministerios, organismos y entidades precedidas por el estado.

(Noticias) “Asi como en otros paises en el Ecuador se han llevado a cabo eventos sobre
temas de desarrollo empresarial publico y privado, es asi que el 7 de octubre del 2014 se
realizo en la ciudad de Cuenca el lanzamiento de un espacio participativo denominado
Somos Ecuador, Gobiernos en Revolucion; en donde se abordaron temas de comunicacion

y marketing gubernamental, conferencias dictadas por expertos de México y Peru.

En este evento fue entregada una herramienta de gestion llamada Gobierno por Resultados
(GPR) la misma que se puso a disposicion para ser utilizada voluntariamente por los
Gobiernos Auténomos Descentralizados (GAD), dando continuidad a la adopcion del

marketing como parte de la gestion publica.

Ciertas instituciones de servicio publico se ajustaron a las constantes innovaciones en las
formas de gestion implantadas por el anterior gobierno, dentro de las cuales se incluye la
aplicacion del marketing gubernamental y del marketing interno; Cabe recalcar que no es
mucho el conocimiento sobre este tema, pues existe cierta complejidad al implantar
estrategias innovadoras, que a pesar de no ser nuevas aun en el Ecuador no son muy

practicadas.

A pesar de las gestiones realizadas por implantar el marketing en el sector publico del
Ecuador, la cultura organizacional de éstas se encuentra debilitada, evidenciandose en la
actitud que muchos servidores publicos mantienen para con los usuarios de dichas
instituciones; esto afirmacion se sustenta en las innumerables quejas que los ciudadanos

realizan a través de diferentes medios, herramientas y tecnologias de comunicacion.

(Pombosa Edwin, 2015) “Las estrategias de marketing interno que se aplican a la cultura
organizacional de las empresas al término de la década del 2000 al 2010 en el Ecuador eran
empleadas unicamente por las empresas privadas, como ya se dijo el gobierno anterior
gestiond actividades empresariales y el marketing interno fue una de ellas; esto con el

objetivo de mejorar los servicios publicos brindados a los ecuatorianos”.

(Pombosa Edwin, 2015) “Hace unos 5 afios aproximadamente las empresas ecuatorianas

confundian al marketing interno con el marketing de servicios, pues sus conceptos tienen



cierta afinidad, las estrategias de marketing interno mantienen el concepto de que el personal
es el primer mercado de una empresa, y se establecen para desarrollar una orientacion de

servicios e interés total por el cliente externo.

Es fundamental que las campafias de marketing externas se centren primeramente en el
mercado interno, pues muchas veces de este mercado interno depende los resultados del
marketing dirigido a los clientes externos.” A través de la adecuada aplicacion del marketing

interno es como se logra establecer una verdadera cultura organizacional.

El presente trabajo de titulacion estd conformado por tres capitulos que detallan la
fundamentacidn teodrica en la que se basé la investigacion hasta la estrategia y plan de
capacitacion que se elaboraron como propuesta, asi como también los aspectos que respaldan

la investigacion de campo y los resultados que se obtuvieron.

El objetivo general de la investigacion es elaborar un plan de capacitacion al cliente interno
del INSTITUTO ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL para mejorar su cultura

organizacional.

Para el logro de este objetivo se ejecutd el desarrollo de las siguientes tareas cientificas:
analizar el estado del arte del marketing en la cultura organizacional, realizar un diagndstico
de la situacion central de la cultura organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social del IESS agencia Chone, Identificar las fortalezas y debilidades de la cultura
organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social y elaborar un plan de
capacitacion para fortalecer la cultura organizacional Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social.

En la metodologia utilizada para llevar a cabo el trabajo de campo se aplican los métodos
analitico, sintético y estadistico; ya que permitieron investigar, definir y analizar informacion
que facilito la recopilacion de datos concretos y precisos analizados de forma minuciosa para

la obtencion de resultados reales.

La poblacion participante en la investigacion estd constituida por el talento humano del
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social del IESS agencia Chone, se decidi6é tomar como
muestra el total de la poblacion ya que el nimero de integrantes no representa una cantidad

considerable.



Entre las técnicas empleadas en el trabajo de campo estan: un formato de encuesta distribuido
entre el personal de la institucion participante, para conocer su perspectiva y conocimientos
sobre el marketing en la cultura organizacional. Con el objetivo de tener datos generales e
informacion basica del IESS Agencia Chone se disefid un formato de entrevista dirigido a la
Representante Legal de la institucion. Asi mismo se aplicod una ficha de observacion en la
institucion para tener un analisis critico y realista de la situacion actual con respecto a la

cultura organizacional y el servicio que se brinda en la Agencia.

Una vez recaudada y procesada la informacion obtenida en el trabajo de campo se realizaron
los andlisis respectivos que revelan y exponen aspectos negativos de la cultura
organizacional y el alto porcentaje (80%) de funcionarios que desconocen el marketing como
herramienta de gestion en la planificacion y desarrollo de medidas correctivas para el

mejoramiento de la atencion a los usuarios.

En base a todo lo mencionado se sugiere aplicar el marketing como solucién efectiva a las
deficiencias en los procesos de atencion al cliente, no solo ampliando el conocimiento del
personal a cargo de esta area; sino también de todos quienes integran el talento humano de

una empresa desde la gerencia general hasta el nivel mas bajo de la estructura organizacional.

Igualmente el analisis y estudio realizado permiten confirmar la hipdtesis planteada en el
proyecto de investigacion “con jornadas de capacitacion al personal, se mejora la cultura
organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social”; ya que por medio de un
entrenamiento en temas relacionados se logra enriquecer los conocimientos y practicas
involucradas en la gestion realizada por la Agencia, conocimientos que son propios de la
aplicacion del marketing y que a través de los conceptos que lo definen queda demostrado
que este tipo de planificacién genera la creacion de una cultura e imagen estable para el

mercado objetivo de una determinada empresa, organizacion o institucion.

Finalmente se presenta el disefio de un plan de capacitacion en base a una planificacion de
marketing interno enfocado a fortalecer la cultura organizacional del Instituto Ecuatoriano
de Seguro Social (IESS) Agencia Chone, la estructura del plan esta constituida por un
andlisis situacional de la institucion, una planificacion estratégica que describe la estrategia
a utilizar y una planificacioén operativa que detalla la ejecucion del plan de capacitacion. El
desarrollo de la capacitacion se establecido en dos etapas: la primera se enfoca en temas

especificos de cultura organizacional; la segunda etapa se orienta a la ensefianza de nuevas



técnicas para mejorar el servicio de atencion. Ambas etapas cumplen con el contenido

necesario para fortalecer la cultura organizacional del IESS Agencia Chone.

Capitulo I: ESTADO DEL ARTE, detalla el analisis de investigaciones realizadas por otros
autores, fundamentacion teorica y antecedentes relacionados a la aplicacion del marketing

en la cultura organizacional.

Capitulo II: Diagnostico o Estudio de Campo, comprende la metodologia empelada en el
trabajo de campo de la investigacion y el analisis e interpretacion de los resultados y datos

obtenidos con el empleo de las técnicas de investigacion seleccionadas.

Capitulo III: Propuesta, se expone el plan de capacitacion que se elabor6 acorde al objetivo
y resultados obtenidos en la investigacion, el mismo que pretende ser una herramienta de

apoyo en los procesos ejecutados en la Agencia y dar solucién al problema de investigacion.

Producto de todo el trabajo de investigacion desarrollado se emitieron las respectivas
conclusiones, asi mismo se realizan las recomendaciones que aportan criterios que ayudan a
analizar la posibilidad de adoptar el marketing como parte de la gestion realizada en las

instituciones publicas elevando la calidad en el servicio ofrecido a la ciudadania.

Seguidamente se detalla la bibliografia a la que fue preciso recurrir para obtener informacién
puntual para sustentar los argumentos planteados en el proyecto de investigacion y para la

elaboracion y estructuracion del documento final del trabajo de titulacion.

Se incluye el formato de la encuesta distribuida al personal del IESS Agencia Chone, el
formato de entrevista dirigido a la Representante Legal de dicha institucion y el modelo de

la ficha de observacion aplicada.



CAPITULO I

ESTADO DEL ARTE



1. ESTADO DEL ARTE

En las empresas de servicio del pais, especialmente en las del sector publico, el servicio de
atencion al cliente sigue siendo un aspecto con muchas deficiencias que se ocasionan
generalmente por la falta de una correcta planificacion en esta area, por la poca colaboracion
del personal en relacion a sus actitudes y aptitudes o por el desconocimiento de la aplicacion
del marketing como parte de la gestion administrativa tanto interna como externa; esta ultima
se presenta mas en las instituciones publicas sobre todo en sus sucursales o extensiones,
ocasionando una imagen negativa de la cultura organizacional y la baja productividad en la

atencion brindada.

Es asi, que para el correcto desarrollo de esta investigacion se han tomado como referencia
datos y aspectos que aportan con mayor relevancia informacién fundamental y pertinente al
Marketing en la Cultura Organizacional, la misma que a continuacidn se expone de forma

resumida.

Son muchas las empresas que utilizan las diferentes herramientas del endomarketing,
(Cristina, 2016) manifiesta que “la pionera a nivel mundial es la gigante Google que no solo
es reconocida en el mundo del internet, también es famosa por estimular la productividad y
creatividad de sus empleados, los mismos que disfrutan de beneficios como autobuses
especiales para el personal, médicos en las oficinas, salas de descanso y juegos, apoyo en el
desarrollo profesional de los empleados. Todas estas acciones forman parte del marketing
interno que Google ha desarrollado para mantener una cultura organizacional estable y

motivada”.

La estrategia inici6 con la contratacidon de un grupo de socidlogos que a través de un estudio
reunieron pruebas concluyentes acerca de las mejores vias a seguir en este aspecto; creando
y desarrollando estrategias como: mantener un estudio constante, dar inteligentes ventajas,
tener siempre presente los pequenos detalles, actuar como cientificos del talento humano,
utilizar los datos para entender y atender al personal. (Pérez, 2016) “Estas estrategias han
permitido que Google encabece siempre el primer lugar dentro del ranking de los empleados
mas felices del mundo segun una investigacion realizada por CareerBlis o Randstand, a
empresas de todo el mundo y no solo eso, son muchos los aspirantes que literalmente suefian

con obtener un puesto laboral en esta empresa”.
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De acuerdo a (Pérez, 2016) “otra de las empresas exitosas a nivel mundial que sobresale en
esta area del marketing es Coca Cola quien en su portal web expone un manifiesto que dice:
El éxito de Coca-Cola no se podria explicar sin sus empleados. Su aportacion y su
involucracion en la compaiia es clave, por eso desde Coca-Cola hacemos todo lo posible
para desarrollar entornos laborales felices. Y desde el 2007 cuenta con el certificado de

Empresa Familiarmente Responsable.

Para conseguir lo descrito en su manifiesto, Coca Cola pone en marcha el disefio de planes
de formacidn y desarrollo personal, los mismos que permiten al talento humano evolucionar
conforme a sus aptitudes y habilidades tanto en lo profesional como en el aspecto humano.
Asi mismo ha desarrollado el denominado Programa Ambassador, por medio de éste los
empleados participan de nuevas iniciativas y emiten sugerencias, algunos de ellos se
convierten en embajadores de la marca explicando al mundo el sentido de pertenencia y

orgullo de formar parte de la familia Coca Cola.”

(Enriquez, 2012) “En Ecuador también existen empresas que emplean herramientas del
marketing interno, a través de un estudio a diferentes empresas ecuatorianas el Banco
General Rumifiahui y Telefonica (Movistar) fueron galardonadas en el 2012 con el premio
Great Place to Work (Mejor Lugar para Trabajar); para otorgar este premio se tomaron en
cuenta elementos como sueldos competitivos, planes de carrera, buen ambiente laboral,

participacion de los empleados, capacitacion, elementos destacados en estas dos empresas”.

En un informe de la revista Lideres (Enriquez, 2012) manifiesta que “El Banco General
Rumifiahui ha disefiado diferentes politicas internas para motivar el desempeiio laboral, una
de ellas es pagar bonos extraordinarios por navidad, nacimiento de hijos y por culminar
carreras de tercer y cuarto nivel. Para esta entidad financiera la gestién que realiza el
departamento de talento humano no es exclusiva de ¢€l, sino de todos, para muestra de ello
se realizan reuniones con las diferentes areas de trabajo (sin lideres) para que el personal
comente lo que desean mejorar y lo que les hace sentir bien en su puesto de trabajo,
posteriormente se emite un informe a la gerencia de cada departamento para que se ejecuten
los cambios necesarios; segun palabras de Selene Coral, gerente de Desarrollo Humano y
Organizacional del banco, por medio de una entrevista en donde también se menciono los
planes de capacitacion resaltando que el personal ha participado en una escuela de finanzas,

formandose para que exista una linea de sucesion entre ellos”.
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Segun la informacion resumida por (Enriquez, 2012) “la politica organizacional de
Telefonica esta sustentada en cinco pilares: comunicacidn interna, liderazgo, reconocimiento
y compensacion, desarrollo personal, calidad de vida y bienestar. Una politica importante
que ha establecido la empresa es dar la oportunidad a sus empleados de crecer y asumir
cargos con mayor responsabilidad y remuneracién, adicional a esto se capacita al personal
en diferentes cursos e incluso se da la posibilidad de acceder a carreras de cuarto nivel ya
que la entidad auspicia 20 maestrias cada afno. La firma emplea parametros de
competitividad, desempefio y equidad para establecer las politicas de remuneracion al
personal, y para que éste cumpla con dichos parametros se dictan cursos relacionados a estos

temas”.

(Isabel) En su trabajo “Plan Estratégico de Marketing Interno para la Industria Acormax
Laboratorio Quimico Farmacéutica S. A., Sucursal Guayaquil” desarrollado en el 2013
realizaron un andlisis situacional, la Industria en pro de su crecimiento reestructuro la
gerencia de marketing y su principal lider expuso a las autoras de la investigacion que una
de sus ambiciones al asumir este cargo era romper el esquema tradicional del marketing, es
decir; que éste no solo se basara en las ventas, sino que también se disefien y definan
actividades de difusion y comunicacion interna sobre las nuevas visiones y proyecciones a

nivel corporativo, que sin duda alguna contribuirdn a una cultura y productividad excelente.

Este proposito se generd como consecuencia del premio que algunas empresas obtuvieron
en el 2012 Great Place to Work (Mejor Lugar para Trabajar) en el Ecuador, es asi que el
objetivo general de este trabajo de investigacidon fue reestructurar la cultura organizacional
de ese entonces en una cultura enriquecedora enlazada al cumplimiento de las competencias

establecidas por medio de estrategias de marketing.

Para la obtencion de informacion se aplico un focus group y observacion directa a través de
visitas a la planta de la Industria y a sus oficinas, los resultados permitieron a las autoras
concluir que la cultura organizacional de la Industria Acromax S. A. se encontraba
distorsionada por la falta de acciones y actividades de marketing interno encausado a la
imagen corporativa y vinculacion a las competencias establecidas. Como aspecto final del
trabajo se realiz6 el disefio de un Plan Estratégico de Marketing Interno en donde se incluy6
un programa de coaching estructurado con temas de comunicacion interna, cultura

organizacional y servicio al cliente para cumplir con el objetivo general.
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(Carolina, 2012) En su trabajo de titulaciéon desarrollado en Colombia  “Analisis
Comparativo de la Situacién de una Pyme, Antes y Después de la Aplicacion de un Plan de
Intervencion en Comunicaciones Internas, para Generar una Propuesta Aplicable a otras
Pymes del Sector Exportador Cafetero”, llevd a cabo una investigacion bibliografica —
documental en donde describi6 un estudio realizado por el Massachusetts Institute of
Technology revelando en su informe final que las acciones que se ejecuten en beneficio de
una cultura organizacional estable incide de forma directa sobre la productividad y
rentabilidad de las organizaciones. Se realizd un trabajo de campo basado en una
observacion directa, aplicacion de una entrevista, encuestas y un analisis transaccional de
las potencialidades y limitaciones de la estructura de la empresa en colaboracion con los

directivos de la firma.

En base a la informacién obtenida en la investigacion la autora disend un Plan de
Intervencion que contempld la imprescindible necesidad de dotar a la Empresa de
herramientas como manuales de procesos y funciones, perfiles de cargo, manual de
convivencia, misidn, vision y valores institucionales, programas de desarrollo profesional
para que una vez divulgados mediante capacitaciones, sirvieran de marco conceptual para el
personal acostumbrado a desempefiar su trabajo sin conocimiento de las metas

organizacionales ni de su papel en éstas.

Una vez que se ejecuto el plan de intervencion se realizoé un diagndstico comparativo de la
satisfaccion intraorganizacional y de la productividad de la compaiia, resumiéndose en el

incremento de un 30% en relacidn al periodo anterior de la intervencion.

Este tipo de acciones o planes dirigidos al talento humano no solo se establecen en empresas
privadas, también es importante que se incluyan en la administracion del personal del sector
publico, ya que son entidades netamente de servicio; (Negocio, 2015) e independientemente
de las diferencias que existan entre ambos sectores es preciso identificar los medios que
permitan reducir la falta de eficiencia en muchas empresas publicas aunque no siempre se
pueda aplicar las mismas estrategias para los dos casos. A continuacion se describen dos
innovaciones emprendidas por el sector publico de dos paises, estas iniciativas forman parte

de una planificacion y desarrollo de Marketing interno.

El portal web (Negocio, 2015) menciona que en Brasil, el gobierno de Sao Paulo creo un

portal denominado la Red Paulista de Innovacion (IGovSP) en donde los funcionarios
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comparten sus experiencias innovadoras para perfeccionar la gestion publica y mejorar asi
el servicio brindado a la poblacion. El departamento de Industrias y Ciencias de gobierno
Australiano ha creado un programa llamado Public Sector Innovation cuya propuesta tiene
como objetivo principal ayudar al personal publico a disefar, desarrollar y aplicar soluciones

innovadoras que mejoren su desempefio laboral a través de capacitaciones.

Todas las estrategias utilizadas por las empresas y organizaciones antes descritas se han
disefiado para mejorar y motivar la cultura organizacional de las mismas, y parte de esta
planificacion incluyen ampliar y enriquecer los conocimientos de sus empleados por medio
de capacitaciones e incluso carreras profesionales formando parte de una estrategia de
marketing al cliente interno como parte importante de una estrategia de marketing al cliente
externo. A pesar de la difusion de todas estas propuestas innovadoras y los excelentes
resultados que éstas brindan, aqui en Ecuador sigue siendo muy cuestionable la atencion que
se brinda en las empresas de servicio tanto del sector publico como del sector privado, esto
demuestra que algunas empresas no se atreven a incluir nuevas formas en su gestion o la
planificacion estratégica en esta area no es la adecuada y su vez no se toma en cuenta al
personal como parte fundamental para el rendimiento e imagen de las mismas dando como
resultado insatisfaccion en el puesto de trabajo y por lo tanto una atencion al cliente y usuario

deficiente.
1.1. Marketing

(ANMETLLER Gisela, 2006) “El marketing es el conjunto de actividades y procesos
ejecutados para comunicar, crear, ofrecer y entregar un valor agregado a usuarios, clientes y
consumidores; igualmente gestionar las relaciones entre las empresas y su mercado objetivo

logrando un beneficio mutuo”.

(Ivan, 2006) “El marketing se refiere a toda actividad enfocada a satisfacer deseos y
necesidades de los diferentes mercados meta, el cual entrega una utilidad a organizaciones y

empresas que incluyen el marketing en sus funciones comerciales”.

(Vértice, 2008) “El marketing es el conjunto de actividades que transforman el poder de
compra o adquisiciéon en demanda efectiva de productos y servicios. Igualmente se define
como las técnicas o estrategias a través de las cuales las empresas satisfacen expectativas,
deseos y necesidades; respondiendo a la demanda del mercado por medio de la oferta de

productos y servicios obteniendo rentabilidad y beneficios para las empresas”.
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Se puede concluir que el marketing es un sistema completo de acciones, actividades y
procesos que permiten identificar informacion precisa y relevante relacionada al mercado, y
asi tomar las mejores decisiones para satisfacer necesidades de clientes, usuarios y
consumidores promoviendo el intercambio de servicios y/o productos beneficiando tanto a

empresas como al mercado demandante.
1.1.1. Importancia del Marketing

(Jaime, 2012) “Es mas que evidente que el marketing se encuentra presente en todas las
acciones econdmicas y sociales, ya que las personas utilizan el marketing y sus
implicaciones en actividades cotidianas, y en la mayoria de los casos sin saberlo, es decir;
desarrollan acciones y actividades que promueven relaciones de intercambio cuando se

quiere obtener algun tipo de beneficio”.

Para las empresas el marketing resulta una herramienta importante en la consecucion del
éxito, las estrategias, técnicas, acciones y actividades de marketing no solo se refieren a las
gestiones relacionadas a la publicidad; el marketing actual incluye la concepcidn de ideas
sobre el disefio y/o desarrollo de un producto o servicio, analisis del mercado, distribucion,
precio, promocién y publicidad, entre otras; una de las actividades caracteristicas del

marketing es dar valor agregado a la oferta de las empresas.

Cuando un cliente toma la decision de comprar un producto o adquirir un servicio se ve
influenciado por aquella opcion que le brinde un mayor valor relativo, y su satisfaccion esta
condicionada por la percepcion de calidad que dicho cliente posea. Para las empresas el
concepto de calidad es identificado bajo el nombre de Total Quality Management (TQM),
mantener este aspecto con una excelente imagen es vital para la permanencia de las
empresas, companias u organizaciones sin importar el tipo de actividad comercial al cual se

dediquen, ya sean publicas o privadas.

(Jaime, 2012) “El Total Quality Management comprende el analisis, planificacion,
implementacidon, control de procesos y programas desarrollados y disefiados por
profesionales con el objetivo de crear y entregar beneficios maximos al mercado al que se
dirige la oferta de una empresa. E1l TQM se basa en el siguiente concepto: cuanta mas calidad
posea un producto o servicio mayor serd la tendencia que genere al consumidor.” La calidad
ofrecida es la que define la imagen que el mercado objetivo se forme sobre una empresa o

marca’.
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Entonces la importancia del marketing radica, en que éste es una herramienta que brinda a
las empresas alternativas que contribuyen a su desarrollo en diferentes aspectos, ya sea en la
creacion de un nuevo producto, incremento de ventas, desarrollo, disefio y fortalecimiento
de una buena imagen; cada uno de estos aspectos involucra el planteamiento y ejecucion de

diferentes estrategias especificas.
1.1.2. Tipos de Marketing

Existen diversas terminologias para identificar el marketing que se debe aplicar a diferentes
mercados, escenarios, areas u ofertas; los tipos de marketing han sido creados y establecidos
para informar y dirigir al mercado demandante hacia una accion propuesta. La segmentacion
de mercado no solo es realizada para direccionar un producto, servicio o campafia a un
determinado publico objetivo, sino también para seleccionar las herramientas y el tipo de
marketing que se debe aplicar segiin las caracteristicas reunidas por un mercado. A

continuacion se describen los tipos de marketing méas comunes.

e (Negocios.net, 2010) “Benchmarking.- El benchmarking es el término utilizado para
identificar a las técnicas de marketing relacionadas a la gestion de calidad que aplican las
empresas, esta técnica consiste en realizar un estudio y andlisis detallado sobre las
estrategias, técnicas, procesos y métodos de gestion y organizacion de las empresas
lideres; el estudio es realizado por la competencia para seguir los modelos de gestion que

han llevan al éxito a los lideres del mercado”.

e (Negocios.net, 2010) “Marketing Relacional.- El principal objetivo del marketing
relacional es animar y crear una estrecha relacion entre una marca y sus clientes, la cual
se basa en un principio de adhesion de forma voluntaria de parte del mercado meta a los

diferentes programas de marketing”.

e (Negocios.net, 2010) “Marketing Sensorial.- Este tipo de marketing es empleado para
comunicar informacion sobre productos relacionados a los sentidos como gel de ducha,
ambientales para el hogar, productos de belleza femeninos; y generalmente el marketing

sensorial es parte importante de la vida diaria de cada persona”.

e (Negocios.net, 2010) “Marketing Viral.- Los instrumentos caracteristicos del marketing

viral son las redes sociales y el internet, generalmente son acciones que las empresas
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realizan con el objetivo de mostrarse ante un gran numero de internautas convirtiendo a
los consumidores en vectores de accidon de una determinada marca. Este tipo de marketing
es denominado viral pues su principal ventaja es la de proporcionar informacién de forma

inmediata y afectar rdpidamente al mercado elegido”.

(Negocios.net, 2010) “Marketing de Combate.- El marketing de combate se refiere a la
habilidad que tienen las empresas para crear, producir y promover servicios y/o productos
ventajosos que un segmento del mercado va a preferir en relacidon a los servicios y/o

productos de la competencia, de esta manera se logra obstaculizar a la competencia”.

(Negocios.net, 2010) “Marketing para Pequefias Empresas.- Al igual que las grandes
organizaciones las pequefias empresas tambi€n necesitan la aplicacion de estrategias de
marketing, sin embargo actualmente todavia existen pequefias empresas que no cuentan

con los medios necesarios para hacer uso del marketing”.

(Negocios.net, 2010) “Marketing Politico y Gubernamental.- Este tipo de marketing
representa una variante de la comunicacion del marketing, el marketing politico es el
encargado de ascender a un individuo, proyecto o programa politico sobre el modelo de
gestion de las estrategias del marketing comercial. El marketing gubernamental se refiere

a las estrategias de comunicacidon que emplea un gobierno de turno”.

(Negocios.net, 2010) “Marketing Interno o Endomarketing.- El marketing interno es
un enfoque del marketing general, el cual es aplicado para mejorar la calidad ofrecida al
mercado interno de una empresa, a través del marketing interno se establecen estrategias
y técnicas para mantener un ambiente laborar armonioso, sistemas de recompensas e
incentivos, programas de capacitacion y formacion. La adecuada aplicacion del
marketing interno mejora en gran medida la fidelidad, desempefio y productividad del

personal”.
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1.1.3. Gestion del Marketing

1.1.3.1. Acciones y Actividades Involucradas en la Gestion del Marketing

La gestion del marketing consiste principalmente en identificar, planificar, ejecutar y
controlar el desarrollo de ideas relacionadas a un producto o servicio; estas acciones se llevan
a cabo con el objetivo de realizar intercambios mutuos satisfactorios, tanto para las

organizaciones como para las personas a las que van dirigidos sus productos o servicios.

La gestion que se realiza en el marketing estd constituida por dos dimensiones totalmente
diferentes, pero que sin duda alguna se complementan; el marketing estratégico y el

marketing operativo.

(Roberto, 2016) “El marketing estratégico se ocupa de la parte estratégica de la gestion
empresarial y se enfoca a mediano y a largo plazo; en este aspecto se realiza un analisis del
mercado para identificar oportunidades de negocio y asi desarrollar propuestas de valor que
satisfagan las necesidades y demandas identificadas, en otras palabras, el marketing
estratégico guia a las empresas en el proceso de crear las estrategias mercadoldgicas. El
marketing operativo es la parte tictica del marketing general orientada a corto plazo, es decir;

es aqui en donde se aterriza todo lo planteado en el marketing estratégico”.

% (Roberto, 2016) “Marketing Estratégico.- Metodologia de conocimiento y analisis del
mercado para la deteccion de oportunidades que apoyen a las empresas a cubrir las
necesidades de sus clientes o usuarios de forma competitiva. El principal objetivo del
marketing estratégico es satisfacer las necesidades que no han sido cubiertas y que éstas

representen rentabilidad”.

Cuando los profesionales o departamentos de marketing trabajen en la parte estratégica
deberan descubrir nuevas opciones de mercados a los que puedan dirigirse, estudiar su
atractivo, analizar el ciclo de vida de los productos o servicios que van a enfocar en dicho
mercado, estudiar a sus competidores para asi poder encontrar una ventaja competitiva

diferente y dificil de imitar por ellos y que ésta prevalezca a través del tiempo.
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Funciones del Marketing Estratégico

Esta dimension forma parte de la estrategia general de la organizacion o empresa, y parte
esencial del plan de marketing. Antes de formular y establecer la estrategia de marketing se
debe disponer de una base sélida de trabajo obteniendo datos e informacidon por medio de
una investigacion de mercados, esta investigacion permite conocer donde se encuentra una
empresa y adonde desea llegar en conjunto con el establecimiento o revision de la mision,
vision y valores de la empresa. La importancia de realizar una investigacion de mercados
radica en analizar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como también oportunidades

y amenazas del mercado, a través de la herramienta estratégica Matriz FODA.

e (Hall, 2002) “Investigacion de Mercados: disefio, obtencion, analisis y presentacion
sistematica de datos concernientes a una situacion de marketing especifica que enfrenta

una organizacion”
Principales Estrategias del Marketing Estratégico

A continuacién se describen brevemente las principales estrategias que se desarrollan en la

dimension estratégica del marketing en una empresa.

e Estrategia de Cartera.- Permite la toma de decisiones estratégicas sobre la cartera de
productos especialmente las que tienen mayor relacion con la rentabilidad y potencial de

los mismos.

o Estrategia de Posicionamiento.- Trabaja el lugar que la marca de un producto o imagen
de una empresa ocupa en la mente de su mercado objetivo. La estrategia de
posicionamiento también trabaja decisiones sobre como aportar valor a sus clientes,
consumidores o usuarios, el posicionamiento de sus principales competidores, y el

posicionamiento aspirado por la propia empresa.

o Estrategia de Segmentacion.- Esta estrategia divide al mercado en grupos por
necesidades y caracteristicas similares para poder disefiar una oferta adaptada y

diferenciada para cada uno de sus mercados objetivos.

19



o Estrategia Funcional.- Este tipo de estrategias se enfoca en las decisiones sobre el
marketing mix (4p), producto, precio, publicidad o comunicacion y plaza o distribucion;

aspectos que deben trabajar entre si de forma coherente.

o Estrategia de Crecimiento.- Las decisiones que se toman en la estrategia de crecimiento
ayuda a seleccionar las mejores opciones a seguir para que una empresa o producto se
mantenga vigente y siga su evolucion en el mercado. Dentro esta estrategia se pueden
mencionar estrategias como: estrategias de desarrollo de productos, estrategia de
penetracion de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategias de

diversificacion.

o Estrategia de Fidelizacion de Clientes.- La estrategia de fidelizacién se orienta al
desarrollo de estrategias que mejoren las relaciones con los clientes y que éstas sean

duraderas y rentables para la empresa.

Es importante aclarar que todas las estrategias antes descritas no son las unicas que se pueden
establecer, ya que el mundo del marketing es muy amplio y evoluciona de forma rapida y
constante; asi mismo cada una de las estrategias que se seleccionen se puede subdividir en
un sinnumero de estrategias de acuerdo a la situacion de marketing que se desee mejorar o

cambiar.

¢ (Roberto, 2016) “Marketing Operativo.- Se define como el marketing que una empresa
aplica dia a dia, representa una herramienta de acciéon que pone en marcha cada una de
las acciones a corto plazo que forman parte de las estrategias disefiadas y planeadas en el

marketing estratégico”.

La parte operativa del marketing se caracteriza por ser la dimensién mas agresiva por
pertenecer especificamente a la accion de la gestion del marketing, la eficacia del marketing
operativo dependerd en gran medida de la calidad de las estrategias seleccionadas y
determinadas previamente. (SAINZ DE VICUNA Ancin, 2008) “El marketing operativo es
una dimension inaplazable, ya que sobre un rumbo trazado trata de alcanzar los objetivos

planteados, es decir; trata de hacer bien lo que se necesita hacer”.
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Funciones del Marketing Operativo

Una vez que se ha dejado claro que el principal objetivo del marketing operativo es la accion
y el como se ejecutara el marketing estratégico planeado, las principales funciones de la

parte operativa del marketing se resumen en:

v" Traducir la planificacion estratégica en un plan de accidén concreto.

v" Trabajar el marketing mix a nivel tactico.

v" Realizar el presupuesto de cada accién que conformen las estrategias que se pretenden

llevar a cabo, y establecer qué objetivos se deberan cumplir.

v' Controlar y monitorear las acciones que se han puesto en marcha, con respecto a
comportamiento del mercado meta, evolucion de la oferta y sobre todo prestar especial
atencion a los fallos que puedan presentar y solucionarlos de la manera mas eficiente

posible.
Diferencias entre el Marketing Estratégico y el Marketing Operativo

(Roberto, 2016) “Tanto el marketing estratégico como el marketing operativo son
herramientas imprescindibles en la gestion del marketing, la parte estratégica analiza el
mercado y trabaja las estrategias; mientras que la parte operativa se concreta el disefio de las

estrategias y se ejecutan cada uno de los pasos a seguir de forma frecuente”.

Es fundamental mencionar que no sirve de nada trabajar el marketing estratégico de forma
correcta, si la empresa u organizacion no es capaz de traducir las estrategias en acciones que
permitan cumplir los objetivos para los que han sido disefiadas cada una de ellas. Asi mismo
de nada sirve llevar a cabo las acciones de marketing perfectamente si éstas no se encuentran

respaldadas por una vision estratégica correcta.

Todas las empresas que apliquen el marketing independientemente al sector al que
pertenezcan deben desarrollar correctamente ambas dimensiones, ya que la eficacia a corto

plazo esta condicionada por el trabajo de una estrategia a largo plazo.

La tabla N°l.1 resume las diferencias mas caracteristicas de las dos dimensiones del

marketing.
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Tabla 1.1. Diferencias entre Marketing Estratégico y Marketing Operativo

Variables Marketing Estratégico Marketing Operativo
Actividades Analisis del mercado y seleccion | Disefio, desarrollo y control de un
Destacadas de estrategias de marketing plan de accion.

Nivel de Empresa (producto-servicio- | Funcional
Trabajo mercado)
Tiempo Largo y mediano plazo Mediano y corto plazo

Estimado

Naturaleza de | Poco estructurada Estructurada
la Actividad
Incertidumbre | Alto Menor
Riesgo Alto Menor

Fuente: Munuera Aleman, José Luis y Rodriguez Escudero, Ana Isabel. Estrategias de marketing: un enfoque
basado en el proceso de direccion.

Elaborado por: Xiomara Zambrano.
1.1.3.2. El Marketing en las Instituciones Publicas

El marketing en los ultimos afios ocupa un importante lugar en la gestion empresarial, a pesar
de ello su aplicacion en las instituciones del sector publico mantiene un desarrollo minimo.
Pero se debe reconocer que las organizaciones publicas pueden obtener grandes beneficios

de los instrumentos y metodologias del marketing para mejorar su rendimiento.

Diversos referentes y factores como limitaciones en el presupuesto, el desarrollo de una
sociedad mas participativa y exigente, escépticos de las organizaciones gubernamentales,
ciudadanos con nuevas demandas, mayor competencia partidista, estdn impulsado a las
instituciones de este sector de forma paulatina a adoptar los fundamento basicos del
marketing, formando un horizonte que obliga a las administraciones publicas a centrar su

gestion en los ciudadanos.
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La principal funcién de las instituciones publicas es ofrecer servicios basicos de diferentes
tipos y ambitos a los ciudadanos, al aplicar el marketing en estas organizaciones se estd
adoptando una filosofia que reanima el espiritu de servicio del que carecen muchos
integrantes del talento humano que forman parte de dichas organizaciones, esta filosofia del
marketing aporta con herramientas de planificacion, disefio, desarrollo, y control de
programas y politicas al servicio publico. En efecto, el marketing busca fortalecer la
administracion publica y recuperar el espiritu de responsabilidad ciudadana teniendo como
objetivo el disefio de soluciones precisas que cubran las demandas de la sociedad a los que

van dirigida la oferta de sus servicios.
1.1.3.3. Metodologias del Marketing Aplicables en el Sector Publico

Al emplear el marketing en las instituciones publicas se distinguen dos orientaciones
metodoldgicas: una que sugiere trasladar los formatos creados en el entorno empresarial sin
realizar modificaciones radicales, otra, a favor de adecuar los presupuestos tomando en

cuenta las particularidades de la administracion publica.

(KOTLER Philip, 2011) “En la primera orientacion se afirma que los conceptos basicos del
marketing funcionan correctamente en el sector publico, si bien es claro que las empresas
privadas presentan diferencias significativas en relacion a las organizaciones publicas, no
son considerables, en ambos escenarios es frecuente que exista la presion de un entorno cada
vez mas competitivo y demandante, es ahi en donde el marketing ayuda a las instituciones

del sector publico a actuar con eficiencia, velocidad, comodidad, justicia y calidad”.

(Tony, 2004) “El segundo caso dice que las administraciones o empresas pueden aprender,
pero no copiar, esto quiere decir que los conceptos, herramientas y metodologias del
marketing no se pueden transportar de forma mecénica, es necesario que se desarrollen

formatos en donde se consideren las cualidades caracteristicas del sector ptblico”.

Aun cuando existen diferencias en los casos expuestos, ambas posturas concuerdan con la
necesidad de aplicar el marketing a través de un plan de accidén que encamine el empleo

ordenado de categorias y recursos propios del marketing.
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1.1.3.4. Aplicaciones del Marketing en la Administracion Publica

(KOTLER Philip, 2011) “El uso del marketing en el sector publico posee diferentes
aplicaciones, especificamente en la prestacion de servicios se distinguen: investigacion o
estudios de mercados; desarrollo y mejora de servicios y productos; segmentacion y
diferenciacion de las ofertas publicas; establecimiento de politicas de incentivos y
desincentivos econdmicos; comunicacion efectiva con los publicos objetivos; modificacion
de conductas del publico objetivo; optimizacion de los canales de distribucion; mejoramiento
de las relaciones con los usuarios; posicionamiento de marcas publicas; éstas son algunas de

las més destacadas”.
a) Investigacion o Estudio de Mercados

(KOTLER Philip, 2011) “Se define como la recopilacion, analisis y disefio sistematico de
datos e informacion relevante de un determinado escenario de marketing en el que una
organizacion se encuentra”. Por medio de una investigacién de mercados se pueden conocer
caracteristicas socioecondomicas y demograficas, percepciones u opiniones, los patrones y
actitudes de conducta del publico objetico al que se direcciona un determinado servicio;
permite también identificar las caracteristicas del entorno competitivo en el que la oferta
gubernamental se insertara. Toda la informacion conseguida en una investigacion de
mercados es fundamental para la toma de decisiones criticas relacionadas al disefio, costo,

distribucion, publicidad y promocion de los servicios publicos.
b) Desarrollo y Mejora de Servicios y Productos

Proceso sistémico que consta de los siguientes pasos: seleccion y desarrollo de ideas para el
diseflo de una oferta de servicios enfocada a satisfacer las necesidades de los ciudadanos,
perfeccionamiento y prueba del concepto, disefio del producto tomando en cuenta las
cualidades principales y periféricas asi como los beneficios para el publico objetivo,
desarrollo y prueba del producto final, y como ultimo punto la creacion y disefio de la

estrategia de distribucion, promocion y costo de toda la oferta desarrollada.
¢) Segmentacion y Diferenciacion de las Ofertas Publicas

Aplicacion del marketing que permite realizar variaciones especialmente en la distribucion
de servicios publicos y precios considerando los perfiles y heterogeneidades del mercado

meta. Por ejemplo: mediante la segmentacion y diferenciacion del mercado se realiza el
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disefio de sistemas de tarifaciéon de los servicios publicos de acuerdo a criterios socio
demograficos (estudiantes, grupos de la tercera edad, personas con tarjetas de crédito,
madres solteras, etc); o se desarrollan opciones diversificadas de acceso a los servicios (cita

por internet o teléfono, solicitud escrita, pago electronico, tramites en linea, etc).
d) Establecimiento de Politicas de Incentivos y Desincentivos Economicos

Si bien es verdad que en la administracion de las instituciones publicas la tarifa de cada
servicio no se determinan en relacion a los costos directos e indirectos de producirlos, el
marketing proporciona informacién de importancia para la creacion de incentivos
econdmicos y no econémicos para maximizar el uso de un determinado servicio asi como
para crear desincentivos que inhabiliten conductas socialmente no deseadas. En el primer
caso ayuda poderosamente a crear promociones, bonificaciones y descuentos a través de una
segmentacion poblacional, zona geografica; en el caso dos el marketing da la posibilidad de
disefiar mecanismos y multas de exposicidn en el supuesto caso de no cumplir disposiciones

publicas.
e) Comunicacion Efectiva con los Publicos Objetivos

Esta es una de las aplicaciones del marketing mas visibles, no solo permite proporcionar al
publico objetivo informacion de los atributos y cualidades del servicio ofertado, se posiciona
los beneficios y ventajas tangibles del mismo motivando a los usuarios a actuar. Lograr la
comunicacion eficaz es el resultado de llevar a cabo un proceso ordenado que inicia en un
analisis de la audiencia meta, continia con el disefio de mensajes claves con estilo y tono
apropiado para los usuarios del servicio, sigue con la seleccion precisa de los canales de
comunicacion y transmisor del mensaje. El desarrollo de la estrategia de comunicacién

respalda las metas y objetivos del marketing.
f) Modificacion de Conductas del Publico Objetivo

Aplicaciéon del marketing nueva en el sector publico, se trata de motivar y persuadir a una
audiencia para que voluntariamente rechace, acepte, abandone o modifique
comportamientos en beneficio de toda la sociedad, ejemplos: reutilizacion de recursos, uso
del cinturén de seguridad, reduccion del uso de automovil particular, reciclaje de residuos

domésticos, etc. Para el desarrollo correcto de campafias de marketing relacionadas a las
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conductas sociales se debe tomar en cuenta aspectos como: esfuerzos similares, dirigirse a

publicos predispuestos y promover las actitudes entre publicos dispuestos al cambio.
g) Optimizacion de los Canales de Distribucion

Esta aplicacion del marketing se refiere a los medios empleados para proveer la oferta
publica, es indudable que la correcta seleccion de éstos determinara la respuesta de los
ciudadanos, aspectos importantes del suministro de los servicios publicos como los referidos
al modo, lugar y horario, son determinados de forma directa por los canales de distribucion
seleccionados. Es asi que una mala eleccion puede afectar la demanda del servicio, la
satisfaccion de los usuarios e incluso representar un costo econdmico para la organizacion
publica desfavorable. La informacién clave para fijar de manera precisa los medios de

distribucion es suministrada por la investigacion de mercados.
h) Mejoramiento de las Relaciones con los Usuarios

Esta es una aplicaciéon importante del marketing, aqui se realiza una planificacion de
acciones direccionadas a moldear las actitudes y comportamientos de los servidores publicos
que se encuentren en contacto directo con los usuarios; se establecen politicas y estrategias

internas que permitan ofrecer una atencion al usuario eficiente, de calidez y calidad.
i) Posicionamiento de Marcas Publicas

El posicionamiento de marcas publicas no es una estrategia que se diferencie en gran medida
de las estrategias empleadas en empresa privadas para dar a conocer sus marcas, ya que en
ambos casos se disefian y llevan a cabo campanas relacionadas a la imagen que se quiera
proyectar no solo de publicidad a través de medios de comunicacion, sino también en el
interior de las propias entidades publicas por medio del personal, merchandising (marketing
en el punto de venta), material POP (cosa u objeto que contenga la marca o nombre de la

empresa u organizacion que se quiera promocionar).

1.2. Cultura Organizacional

(Javier, 2013) “Desde el punto de vista del término cultura se puede decir que €ste se refiere
al conjunto de conceptos como creencias, habitos, valores, normas, y experiencias; los
mismos que se encargan de caracterizar a un determinado grupo. En el ambito empresarial

se puede definir como la union de habitos, reglamentos, normas de comportamientos que
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son compartidos por las personas que forma parte de la estructura organizacional de una
empresa, organizacion o institucion; teniendo la capacidad de controlar la forma de proceder

en el entorno laboral y entre ellos mismos”.

Se refiere a un patréon de premisas basicas que determinados grupos empresariales crean y
desarrollan como parte del proceso de aprendizaje con respecto a dificultades de adaptacion
externa e integracion interna, las mismas que funcionan de forma eficaz por lo tanto deberan
ser comunicadas e impartidas a nuevos integrantes de los grupos empresariales como una

manera adecuada de percibir, pensar y sentir en relacion con estas dificultades.

La cultura organizacional es una percepcion en el estudio de las organizaciones y de su
gestion, la cual describe detalladamente la psicologia, valores, creencias, actitudes,
experiencias de una organizacion, ya sean de tipo personal o cultural; se puede decir entonces
que es el conjunto de reglamentos o normas compartidos entre individuos que pertenecen a
una determinada empresa y que permiten controlar la forma en que interactian y se
relacionan entre si en el interior y exterior de las empresas. La cultura organizacional se ve

reflejada en los siguientes aspectos:

a) La forma en que cada empresa u organizacion ejecuta sus actividades, el trato que brindan

a su personal, clientes y la sociedad en general.

b) El grado en que los altos directivos permiten la libertad y autonomia en las decisiones que

se toman en la empresa, desarrollo de ideas, expresion y comunicacion.

¢) Como fluye la informacién a través de los niveles jerarquicos.

d) La responsabilidad y compromiso de cada uno de los integrantes del personal en los

objetivos colectivos.

(Amelia, 2014) “La cultura original de una empresa proviene de la ideologia del o los
fundadores, la misma que a su vez, ejerce una fuerte influencia en los criterios de
contratacion y seleccion del personal. Las acciones de los altos directivos fijan el entorno
general de que tipos de comportamientos son aceptables y cuales no; como se interrelacione

el personal depende tanto del nivel en que sus propios valores corresponden con los valores
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de la empresa en la etapa de seleccion como de las metodologias de socializacion

establecidas por la propia empresa”.

Figura 1.1. Origen de una Cultura Organizacional

\
Altos
Directivos

Ideologia del Criterios Pe,lra y Cultura de la

o los la Seleccion

N Empresa
Fundadores del Personal
Socializacion

v

Fuente: Robbins, S. Comportamiento Organizacional. (2010).

Elaborado por: Xiomara Zambrano.

El concepto de cultura organizacional hoy en dia es un aspecto en el cual se estd haciendo
énfasis y su aplicacion es cada vez mas frecuente no solo en las empresas del sector privado
sino también en las empresas del sector publico especialmente en hospitales o

administraciones.

1.2.1. Elementos que Constituyen una Cultura Organizacional

e Historias: Famosas anécdotas que transitan internamente en gran parte de las empresas,
que relatan hechos relacionados a los fundadores, a decisiones que influyen en el futuro
de las empresas, y a la gerencia general. La principal funcion de este elemento es plasmar

el pasado en el presente.

e Valores: Convicciones esenciales sobre los modos de conductas preferibles desde la

percepcion personal o social a modos contrarios de conductas.

e Costumbres: Conjunto de usos o habitos de cada empresa que permite diferenciarla de

otras empresas.
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¢ Ritos: Series repetitivas de actividades y acciones que expresan y refuerzan los valores
caracteristicos de una organizacion, los objetivos y metas mas relevantes, y que muestran

quien es el personal imprescindible y el prescindible.

e Ceremonias: Se refiere a la exhibicion de los logros alcanzados en el afio laboral, de un
equipo o area de trabajo, premios al empleado del mes, reuniones de despedidas o

bienvenidas al personal (desayunos, almuerzos, cenas), etc.

e Héroes: Personas que simbolizan, mantienen y transmiten los valores de las empresas y
permiten que perdure una cultura. Los héroes actuan en calidad de ejemplos
representando a la empresa ante el entorno exterior; preservan las caracteristicas
especiales de la empresa, determinan parametros de desempefio, motivan al personal y

hacen posible que el éxito sea humano y alcanzable.

e Disposiciones Fisicas: La forma en que se disponen las oficinas y muebles en una
empresa pueden revelar informacion relevante sobre su cultura, una comparaciéon clara
de esto es la manera en que la cultura de una empresa de inversiones ofrece solo a sus
corredores un teléfono y escritorio; y la cultura de un competidor proporciona oficinas
privadas a sus corredores. ;Cudles son las diferencias entre las culturas de estas dos
empresas que se dedican a un mismo tipo de negocio?. En muchas ocasiones estas
disposiciones fisicas se utilizan para respaldar los valores culturales, por ejemplo en una
empresa se organizan los escritorios en un area comun o se proporcionan diferentes salas
de reuniones, aqui se estd promoviendo el trabajo conjunto en equipo; las
videoconferencias y el correo electrénico también representan un medio para promover

la comunicacién y colaboracion entre empleados situados en areas distantes.

(Amelia, 2014) “Cabe aclarar que no todos los elementos de una cultura organizacional
pueden distinguirse con facilidad, las directrices y politicas, los objetivos, los
procedimientos y métodos, la estructura organizacional, y tecnologia acogida por la empresa
se perciben facilmente. Mientras que las percepciones, valores, actitudes, sentimientos,
normas grupales, interacciones informales, entre otras, son elementos ocultos en una cultura

organizacional”.
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1.2.2. Clasificacion de la Cultura Organizacional

(Amelia, 2014) “La cultura organizacional de las empresas se clasifican en dos grupos:
culturas fuertes y culturas débiles. El primer grupo se caracteriza por sostener los valores
ejes con solidez y son compartidos ampliamente, una cultura fuerte muestra un extenso
acuerdo entre los integrantes acerca de lo que significa la empresa. Por el contrario en una
cultura débil se evidencia un comportamiento diversificado entre los miembros de una

organizacion y los valores que comparten no benefician al progreso de la misma”.

1.2.2.1. Caracteristicas de una Cultura Organizacional Fuerte

v" Los valores ejes se aceptan con solidez y se compartidos ampliamente.

v Mayor influencia en el comportamiento del talento humano de una organizacion.

v' Gran aceptacion entre el personal con respecto a los ideales y objetivos de la empresa.
Una unidad de cohesion, propodsitos, compromiso y fidelidad organizacional entre los

integrantes de una empresa.

v' Establece poderosos lazos entre la empresa y sus empleados y genera niveles elevados de

productividad.

v" El personal tiene claro qué es lo que la empresa esperan de ellos.

v' Permite que el personal se sienta mejor con respecto a su desempefio.

1.2.2.2. Caracteristicas de una Cultura Organizacion Débil

v' Los valores que comparte el personal no coinciden con el progreso de la empresa.

v" El personal permite que intereses ajenos consuman todo su tiempo, esto se debe a que los

valores vitales de la empresa son inciertos.

v' Cultura mal comprendida y fragmentada.

v' Total desconocimiento de la forma que funciona la cultura y de su concepto propio.
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v" El personal pierde gran parte de su tiempo en deducir como y que deben hacer, sintiéndose

inseguro en su puesto de trabajo.

1.2.3. Tipos de Cultura Organizacional

a) Cultura Emprendedora

En las empresas con este tipo de cultura existe creatividad, dinamismo y un nivel alto de
asuncion al riesgo. Otra cualidad de la cultura emprendedora es el alto compromiso al
experimentar nuevas formas, metodologias, innovacion, fomentando el crecimiento con la

iniciativa individual, libertad y flexibilidad.
b) Cultura Burocratica

En este tipo de cultura organizacional se valora mucho la formalidad, las normas,
procedimientos y reglamentos de operacion establecidos. Las responsabilidades, tareas y

autoridad estan definidas claramente a todo el personal.
¢) Cultura de Mercado

Cultura caracterizada por lograr objetivos exigentes y mesurables, especialmente los
financieros y basados en el mercado. La competitividad orientada a las ganancias y enérgica
sobresale en la empresa u organizacion, la relacion entre un integrante y la organizacion es
contractual; el integrante es responsable de su nivel de desempefio y en recompensa la alta

gerencia promete un nivel especifico de remuneracion.
d) Cultura de Clan

En las organizaciones con una cultura de clan una extensa socializacion, compromiso
personal, la lealtad y la tradicidn, la autoadministracion, el trabajo en equipo prevalecen en
sus operaciones; y el orgullo de ser parte de la membresia es compartida entre los miembros
de la organizacioén. Poseen un sentido fuerte de identificacion. Las percepciones, metas,

tendencias de conductas fomentan la coordinacion, comunicacion e integracion.
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1.2.4. Caracteristicas de la Cultura Organizacional

¢ Asuncion de Riesgos e Innovacion: Nivel en el que se alienta al personal a sumir riesgos

y ser innovadores.

e Orientacion a los Resultados: Nivel en el que la administracion se dirige a los resultados

y consecuencias, mas que en los procesos y técnicas utilizados para obtenerlos.

¢ Orientacion al Equipo: El desempeio de actividades estd ordenado entorno al trabajo

en equipo, en lugar de realizarlo de forma individual.

¢ Orientacion Hacia las Personas: Cuando en las decisiones administrativas se toman en
cuenta el efecto de los resultados sobre las personas que se encuentra en el interior de la

empresa.

e Atencion al Detalle: Grado en que las empresas esperan que su personal demuestre

analisis, precision y atencion al detalle.

e Energia: Nivel de competitividad y energia del personal, en lugar de ser calmada.

1.2.5.Funciones de la Cultura Organizacional

(Pozo Alfredo, 2005) “La cultura organizacional resulta ser una variable trascendental del
comportamiento empresarial, se define como la configuracion de una conducta aprendida y
los resultados de dicho aprendizaje, siendo sus elementos transmitidos y comunicados a la
comunidad en general”. El establecimiento de una cultura organizacional positiva y estable

cumple con las siguientes funciones:

a) Define las actitudes y comportamientos que el personal de una empresa debe mostrar,

estableciendo los respectivos limites.

b) Transmite un sentido de imagen o identidad no solo entre la estructura organizacional

sino también ante su publico externo.
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c) Facilita el establecimiento del compromiso y responsabilidad personal mas alla de los
intereses individuales, es decir; se logran unir esfuerzos creando una cultura de

colaboracion y empatia entre los miembros de la empresa.

d) Vincula y mantiene unida a toda la organizacion al facilitar y plantear las normas precisas

y adecuadas sobre la comunicacion y el comportamiento de los empleados.

1.2.6. Marketing Orientado a la Cultura Organizacional

La gestion del marketing ofrece un campo amplio de opciones, métodos, estrategias,
técnicas, procesos, herramientas, que no son especificas en la venta directa de un producto
o servicio; el marketing también abarca la parte administrativa concretamente la
administracion del talento humano, parte importante de la cultura organizacional. Como ya
se ha mencionado el establecimiento de una cultura organizacional fuerte y estable depende
de muchos factores, y uno de ellos es el compromiso que el personal de una empresa tenga

para con ella.

El marketing interno o endomarketing es el tipo de marketing que una empresa u
organizacion aplica para el disefio y desarrollo de las estrategias que no solo mantengan
felices y satisfechos a sus empleados sino que también puedan expresar ese sentido de
pertenencia en el cumplimiento de sus funciones, sobre todo en el personal que constituyen

las areas de atencion al cliente o usuario.

(Editorial.esic) “El concepto de marketing interno y su practica surgid en el segundo tercio
del siglo XX y ha tenido una evolucion progresiva, evolucion que en la actualidad sigue en
esta etapa y aun no existe en la literatura académica una definicion unica de este tipo de
marketing. La primera definicion de marketing interno fue dada en 1981, y diez afios después
en 1991 dicho concepto fue modificado; a partir de 1993 hasta el 2002 esta definicion siguid

evolucionando en periodos cortos”.

(Editorial.esic) “Actualmente el concepto de marketing interno se define como el conjunto
de técnicas que venden la idea de empresa con sus dirigentes, estrategias, objetivos,
estructuras y otros elementos en un mercado formado por empleados (clientes internos) que
desempefian sus actividad en ella con el fin de aumentar su motivacion, y como resultado

directo su productividad.
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Se han fijado similitudes entre las estrategias y conceptos aplicados al marketing externo y

la correspondencia al marketing interno.

e FEl producto que se oferta al personal es el puesto de trabajo y su remuneracion.

e El precio pagado por el personal representa el costo psicoldgico de aceptar nuevas tareas

o métodos de trabajo.

¢ FEl canal de distribucion es el area geografica del puesto de trabajo.

e En cuanto a la comunicacion, el planteamiento es el mismo para ambas disciplinas del
marketing, aunque en el marketing interno la comunicacion interactiva es importante; en
ciertos casos como la publicidad y promocion en medios masivos es igual, ya que esta

comunicacion sirve en ambos entornos.

e Las técnicas de segmentacion e investigacion de mercados es aplicable al marketing
interno con el objetivo de conocer las preferencias y necesidades de los diferentes tipos

de empleados tanto actuales como potenciales.

Objetivo del Marketing Orientado a la Cultura Organizacional: Atraer, incentivar y
retener a los clientes internos cualificados por medio de un producto (puesto de trabajo)
destinados a satisfacer sus preferencias y necesidades, asi como también potenciar la
productividad de una organizacion fomentado en el personal motivacion y alineacion de los

mismos con los propdsitos de la organizacion.

El principal reto del marketing orientado a la cultura organizacional es crear el ambiente y
escenario adecuado de modo que el personal se sienta totalmente motivado en las tareas que
debe realizar y se oriente al servicio al cliente de calidad, en otras palabras se genere en ellos

un espiritu y cultura de servicio.

1.2.7.Etapas a Seguir en una Planificacion de Marketing Orientado a la Cultura

Organizacional

a) Analisis del Entorno.- En esta etapa se deben identificar los aspectos externos que
pueden afectar a la empresa por medio de diferentes técnicas que se empleen para obtener

informacion sobre el tamafo de la empresa, caracteristicas de los empleados,
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retribuciones econodmicas y beneficios sociales, el proceso de seleccion, la formacién, y
las incorporaciones a la empresa, la negociacion colectiva, la comunicacion interna, la

responsabilidad corporativa social.

b) Estudio de Mercado Interno.- Es aqui en donde se realiza una investigacion sobre las
necesidades, opiniones, y problemas de la cultura organizacional empleando técnicas
como: entrevistas profundizadas, reuniones grupales, paneles de empleados, encuestas,

otras.

¢) Procesos de Adaptacion.- Es importante contar con el apoyo de alta direccidon y los

integrantes de cada area o departamento que constituya la empresa u organizacion.

d) Control y Desarrollo del Plan o Estrategia de Marketing Interno.- Una vez disefiada
y puesta en marcha la estrategia, es fundamental darle seguimiento para comprobar el
desarrollo de la misma, analizar su eficiencia y en caso de que se produzcan desviaciones

corregirlas.

En relacion a la gestion para fortalecer la cultura organizacional a través del personal es
necesario que el modelo que se implante se base en la siguiente frase “el factor humano es

la clave del éxito de la empresa”. Este enunciado se fundamenta en dos pilares:

v El mejoramiento de la calidad de cada empleado.

v Mayor consideracion al personal independientemente de su nivel jerarquico y categoria

laboral.

Para basar la gestion estratégica en estos dos pilares se disefian diferentes programas que
atienden y abarcan total o parcialmente los problemas identificados en la cultura
organizacional del talento humano de las empresas. A continuacion se citan algunos de los

programas que se pueden emplear.

v" Programa de incentivos economicos.

v' Planificacion de eventos especiales para premiar el desempefio laboral.

v Planes de capacitacion y formacion al talento humano.
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v" Programas de confraternidad.

v Merchandising en la propia empresa dirigido al personal.

v Entrega de material POP para promocionar la empresa y sus estrategias en y para el

mercado interno.

v" Otros.
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CAPITULO 11

Diagnostico o Estudio de Campo
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2. Diagnostico o Estudio de Campo

2.1. Tipo de Investigacion
Para el desarrollo del presente trabajo de titulacion se emplearon dos tipos de investigacion:

Investigacion bibliogriafica documental, a través de este tipo de investigacion se obtuvo
los principales conceptos y definiciones relacionados con el Marketing en la Cultura

Organizacional.

Investigacion de Campo, se utilizo para recaudar la informacién precisa y de manera directa

en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS).
2.2. Nivel de la Investigacion

Descriptivo: Por medio de éste se realizd un estudio y analisis de forma clara y precisa sobre

el Marketing en la Cultura Organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS).

Exploratorio: Este nivel permitio escoger los métodos y técnicas para la obtencion de la
informacion acerca del Marketing en la Cultura Organizacional del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS). De igual forma permitié seleccionar adecuadamente los conceptos
que mas se relacionan con el tema de estudio, contenidos que conforman el aspecto teérico

de la investigacion.
2.3. Métodos

Entre los métodos de investigacién que se emplearon estan el método analitico, el cual
comprende el planteamiento, estudio y comparacion de las variables del tema de

investigacion.

Método sintético, ¢ste se utilizo con el objetivo de resumir y simplificar toda la informacion
que se recaudo a través de los métodos, técnicas y bibliografia seleccionados, presentaindose

mas en el establecimiento de la hipétesis. ,

Finalmente el método estadistico, permitio interpretar la informacion recolectada a través
de las encuestas distribuidas entre el personal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social

(IESS).
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2.4. Técnicas

Con el fin de obtener informacion real y veridica y con el objetivo de disefiar un plan de
capacitacion al cliente interno del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social para mejorar su
cultura organizacional a través de una planificacion de marketing interno, se emplearon las

siguientes técnicas de investigacion:

Entrevista.- Se realizo el disefio de un formato de entrevista dirigido a la Ing. Amarile
Mendoza principal responsable de la Delegacion del Instituto Ecuatoriano de Seguridad
Social (IESS) Chone. La estructura del formato de entrevista se enfocd en dos aspectos, el
primero para conocer datos basicos de la institucion participante del estudio y la situacion
actual de la misma en relacién al problema de investigacion identificado por la autora de este

trabajo de titulacion.

El segundo aspecto, para conocer el grado de conocimiento que la entrevistada tiene sobre
el marketing y la aplicacidon del mismo en la cultura organizacional y acerca de la existencia
de este tipo de planificacion en el IESS Chone, especificamente sobre planes o programas

de capacitacion que promuevan y motiven una atencion de calidad en el servicio al cliente.

Encuesta.- Se elabor6 un formato de encuesta distribuido entre el personal de la Delegacion
del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Chone, enfocado en los mismos
aspectos que la entrevista pero desde el punto de vista del personal de la institucion; ya que
son ellos quienes a perspectiva de los usuarios expresan la calidad de la cultura

organizacional que posee el IESS Chone.

Ficha de Observacion.- Se realizd el disefio de una ficha de observacién que permitid
observar de cerca el clima laboral, la atencion brindada a los usuarios y la actitud de los
mismos en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone. Esta técnica
fue empleada con el fin de tener una perspectiva que aporte un analisis critico y realista del
tema de investigacion en instituciones locales y se desarroll6 en varias jornadas de trabajo

para poder tener un analisis mas completo.
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2.5. Poblacion y Muestra

2.5.1. Poblacion

La poblacion participante en el desarrollo de la investigacion de este trabajo de titulacion

estuvo conformada por el personal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Chone.

Tabla 2.1 Poblacion

Principal responsable del Instituto Ecuatoriano de Seguridad | 1
Social (IESS)

Personal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social | 15
(IESS)

Total 16

Fuente: IESS Chone.

Elaborada por: Xiomara Andrea Zambrano Fernandez

2.5.2. Muestra

Se consider6 el 100% de la poblacion conformado por 16 personas, puesto que ésta

representa un numero relativamente pequefio.
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2.6. Analisis e Interpretacion de los Resultados

2.6.1. Analisis de los Resultados de la Encuesta Distribuida al Personal del Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Chone

1. ;Cuanto tiempo lleva laborando en el Instituto Ecuatoriano de Seguro Social?

Tabla 2.2 Tiempo de Trabajo en la Institucion

Opciones N° de encuestados Porcentajes
De 3 a 6 meses 6 40%
De 6 meses a un afio 0 0%
De 1 a 2 afios 8 53%
Mas de 2 afios 1 0%
Total 15 100%

Tiempo de Trabajo en la Institucion

EDe3a6bmeses MDe6aunafo De 1a?2afios M Masde?2 afos

7%

Figura 2.1 Tiempo de Trabajo en la Institucion. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.

Interpretacion

Del 100% del personal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone,
el 53% trabaja en la institucion desde hace 2 afios aproximadamente, el 40% desde hace 6

meses y un 7% lleva laborando en la agencia mas de 2 afios.
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2. ;Como es el clima laboral en la institucion y las relaciones interpersonales entre

compaiieros?

Tabla 2.3 Clima Laboral y Relaciones Interpersonales en la Institucion

Opciones N° de encuestados Porcentajes
Positivos y agradables 14 93%
Regulares y poco agradables 1 7%
Negativos y desagradables 0 0%
Totalmente conflictivos 0 0%
Total 15 100%

Clima Laboral y Relaciones Interpersonales en la
Institucion

M Positiva y agradable M Regular y poco agradable

Negativo y desagradable M Totalmente conflictivo

7%

0%

0%

Figura 2.2 Clima Laboral y Relaciones Interpersonales en la Institucion. Tomado del

Personal del IESS Agencia Chone.

Interpretacion

El 93% del talento humano del IESS Agencia Chone afirma que el clima laboral y las
relaciones interpersonales en la institucion son positivos y agradables, mientras que el 7%
equivalente a un integrante del personal dice que estos dos aspectos son regulares y poco

agradables.
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3. (Como es la relacion entre usted y los usuarios del Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social?
Tabla 2.4 Relacion entre el Personal y los Usuarios
Opciones N° de encuestados Porcentajes
Amable y cordial 14 93%
A veces algo indiferente 1 7%
Totalmente indiferente 0 0%
Total 15 100%

Relacion entre el Personal y los Usuarios

B Amable y cordial m A veces algo indiferente ® Totalmente indiferente

7% 0%

Figura 2.3 Relacion entre el Personal y los Usuarios. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.

Interpretacion

El 93% del personal del IESS Agencia Chone asegura tener una relaciéon amable y cordial
con los usuarios de la institucion. El 7% restante afirma que esta relacion a veces es algo

indiferente.
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4. ;Conoce usted exactamente la mision y vision del Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social? ;Cuales son?

Tabla 2.5 Conocimiento sobre Mision y Vision

Opciones N° de encuestados Porcentajes
Si 6 40%
No 9 60%
Total 15 100%

Conocimento sobre la Mision y Vision

mSi mNo

Figura 2.4 Conocimiento sobre Mision y Vision. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.

Interpretacion

El 60% del personal encuestado no conoce la mision y vision del IESS Agencia Chone. Un
40% afirma conocerla. Esta pregunta se estructur6 con el objetivo de saber si este
conocimiento es exacto, poniendo a disposicion de los encuestados lineas para que ellos
escriban la mision y vision; sin embargo ese 40% que respondié Si, omitieron palabras en
su respuesta. Lo que demuestra que no se conoce exactamente estos aspectos establecidos

por la institucion.
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5. Segin su apreciacion ;Qué es el Marketing)

Tabla 2.6 Definicion de Marketing

Opciones N° de encuestados | Porcentajes

Publicidad y promociones 6 40%
Sistema de acciones y procesos que permiten 3 20%
tomar las mejores decisiones para satisfacer

necesidades de un mercado

Estrategias y técnicas de comunicacion 3 20%
Estrategias y técnicas de ventas 3 20%
Total 15 100%

B Publicidad y promociones

Estrategias y técnicas de comunicacion

M Estrategias y técnicas de ventas

Definicion de Mrketing

B Sistema de acciones y procesos que permiten tomar las
mejores decisiones para satisfacer necesidades de un mercado.

Figura 2.5 Definicion de Marketing. Tomado del Personal del IESS Agencia Chone.

Interpretacion

Del total de encuetados el 40% respondid que el marketing se refiera a la publicidad y
promociones, la opinion del resto del personal estuvo dividido de la siguiente manera: 20%
sistema de acciones y procesos que permiten tomar las mejores decisiones para satisfacer
necesidades de un mercado, 20% estrategias y técnicas de comunicacion, 20% estrategias y

técnicas de ventas. Las respuestas revelan que un 80% de encuestados no tiene una opinion

acertada sobre el marketing.
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6. En su opinion ja qué se refiere la terminologia Cultura Organizacional?

Tabla 2.7 Cultura Organizacional

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Creencias individuales que posee el personal 8 53%
de una empresa
Politicas de organizacion 1 7%
Patrén de premisas basicas creadas por una 0 0%
empresa
Cultura de la ciudad en donde se encuentra 6 40%
situada la empresa o institucion
Total 15 100%

Cultura Organizacional

M Creencias individuales que posee el personal
de una empresa

B Politicas de organizacién

Patron de premisas basicas creadas por una
empresa

B Cultura de la ciudad en donde se encuentra

situada la empresa o institucién 0%

Figura 2.6 Cultura Organizacional. Tomado del Personal del IESS Agencia Chone.

Interpretacion

Del 100% del personal encuestado, el 53% respondido que la terminologia cultura
organizacional se refiere a creencias individuales que posee el personal de una empresa. Un
40% dijo que significan cultura de la ciudad en donde se encuentra situada la empresa o

institucion. El 7% restante dijo que se referian a politicas de organizacion.
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7. Para usted ;Qué elementos son caracteristicos de una Cultura Organizacional?

Tabla 2.8 Elementos de la Cultura Organizacional

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Valores, creencias, ritos, costumbres, 6 40%
historias
Cumplimiento de las funciones asignadas 9 60%
Evaluaciones del desempefio 0 0%
Edificio donde funciona una empresa 0 0%
Total 15 100%

Elemntos de la Cultura Organizacional

M Valores, creencias, ritos, costumbres,
historias
B Cumplimiento de las funciones asignadas

Evaluaciones del desempeio

Figura 2.7 Elementos de la Cultura Organizacional. Tomado del Personal del IESS
Agencia Chone.
Interpretacion

Segun lo manifestado por 60% de los encuestados los elementos caracteristicos de una
cultura organizacional representan el cumplimiento de las funciones asignadas. Para el 40%

estos elementos incluyen valores, creencias, ritos, costumbres, historias.
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8. (Qué funcion cumple una Cultura Organizacional?

Tabla 2.9 Funcion de la Cultura Organizacional

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Crear diferencias entre organizaciones 6 40%
Genera compromiso con algo mas grande que el 0 0%
interés personal
Obliga al personal a cumplir lo que el gerente 3 20%
disponga
Promociona una empresa 0 0%
Vinculacién de la empresa con la sociedad 3 20%
guiando al personal en su desempefio
Desarrollar campafias de publicidad 3 20%
Total 15 100%

Funcién de la Cultura Organizacional

M Crear diferencias entre organizaciones

B Genera compromiso con algo mas grande que el
interés personal 20%

M Obliga al personal a cumplir lo que el gerente
disponga

B Promociona una empresa

M Vinculacion de la empresa con la sociedad guiando al
personal en su desempefio 0% 0%

B Desarrollar campafias de publicidad
Figura 2.8 Funcion de la Cultura Organizacional. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.

Interpretacion

El 40% del personal respondié que la funcién de la cultura organizacional es crear
diferencias entre organizaciones. , la opinion del resto del personal se dividié de la siguiente
manera: 20% obliga al personal a cumplir lo que el gerente disponga, 20% vinculacion de la
empresa con la sociedad guiando al personal en su desempeiio, y el 20% restante desarrollar

campafias de publicidad.
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9. (Conoce usted el significado de la terminologia Marketing Interno?

Opciones N° de encuestados | Porcentajes

Si, es el marketing que se orienta a la 2 13%

cultura organizacional

No, no tengo conocimientos sobre esa 13 87%
terminologia
Total 15 100%

Marketing Interno

B Si, es el marketing que se orienta a la cultura organizacional

B No, no tengo conocimientos sobre esa terminologia

Figura 2.9 Marketing Interno. Tomado del Personal del IESS Agencia Chone.

Interpretacion

Del 100% del personal encuestado en el Instituto de Seguridad Social (IESS) Agencia
Chone, un 87% dijo no tener conocimientos sobre las terminologias marketing interno un

13% respondio si, es el marketing que se orienta a la cultura organizacional.
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10. (El marketing interno es aplicable a la Cultura Organizacional del IESS Agencia

Chone?

Tabla 2.11 Marketing Interno en la Cultura Organizacional del IESS Agencia Chone

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Si, posee herramientas disefiadas para el talento 2 13%
humano
No, no es aplicable en instituciones publicas 10 67%
Si, porque esto ayudaria a crear una cultura de 0 0%
servicio.
No, no tiene nada que ver en la cultura 3 20%
organizacional
No, este tipo de planificacién no es importante y 0 0%
necesaria
Total 15 100%

Marketing Interno en la Cultura Organizacional del
IESS Agencia Chone

B Si, posee herramientas disefiadas para el
talento humano

B No, no es aplicable en instituciones publicas

0% 13%

Si, porque esto ayudaria a crear una cultura de
servicio.

M No, no tiene nada que ver en la cultura
organizacional

M No, este tipo de planificacion no es
importante y necesaria

Figura 2.10 Marketing Interno en la Cultura Organizacional del IESS Agencia Chone.
Tomado del Personal del IESS Agencia Chone.

Interpretacion

Un 67% del personal opind que el marketing no es aplicable a las instituciones publicas, un
20% que si, ya que el marketing posee herramientas disenadas para el talento humano. El

13% restante respondio si, porque esto ayudaria a crear una cultura de servicio.
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11. (Existen programas especificos para incentivar el desempeiio laboral y promover
temas como: el trabajo en equipo, integracion de valores y el servicio de calidad con

los usuarios de esta institucion

Tabla 2.12 Planificacién de Programas Especificos

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Planificacion anual sobre capacitaciones 0 0%
Reuniones espontaneas para tratar temas 3 20%
relacionados
Entrega de material impreso sobre esos 0 0%
temas
Todos los anteriores 0 0%
Ninguno de los anteriores 12 80%
Total 15 100%

Planificacion de Programas Especificos

M Planificacion anual sobre capacitaciones

B Reuniones espontaneas para tratar temas
relacionados

0%

0%
0%

Entrega de material impreso sobre esos temas

M Todos los anteriores

® Ninguno de los anteriores

Figura 2.11 Planificacién de Programas Especificos. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.
Interpretacion

Un 80% del personal encuestado respondid que no existen programas especificos para
incentivar el desempefio laboral y promover temas como: el trabajo en equipo, integracion
de valores y el servicio de calidad con los usuarios de esta institucion. Un 20% dijo que se

realizan reuniones espontaneas para tratar temas relacionados.
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12. ;La institucion promueve el crecimiento profesional del talento humano a través
de planes de capacitacion, o deben ustedes capacitarse de forma particular si la

institucion asi lo requiere?

Tabla 2.13 Planes de Capacitacion

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Si, nos ofrecen capacitacion por parte de la 2 13%
institucion
Capacitarse es decision de cada persona 0 0%
La institucion promueve el crecimiento 5 34%

profesional, pero cada funcionario lo realiza

de forma particular

No existe este tipo de iniciativa 8 53%

Total 15 100%

Planes de Capacitacion

M Si, nos ofrecen capacitacion por parte de la institucidn

B Capacitarse es decisidn de cada persona

La institucion promueve el crecimiento profesional, pero cada
funcionario lo realiza de forma particular

B No existe este tipo de iniciativa

34%

Figura 2.12 Planes de Capacitacion. Toma encia Chone.

Interpretacion

Del total del personal encuestado un 53% manifestd que en la institucion no existe iniciativa
para promover el crecimiento profesional a través de planes de capacitacion, un 34% que la
institucidn si promueve el crecimiento profesional pero cada funcionario lo realiza de forma

particular; y un 13% dice que la institucidn si ofrece capacitaciones.
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13. ;Cree usted que se deba disefiar un plan de capacitacion para fortalecer la cultura
organizacional y mejorar atencion brindad en el Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social Chone?

Tabla 2.12 Importancia de un Plan de Capacitacion

Opciones N° de encuestados | Porcentajes
Si, es importante ampliar los 5 34%
conocimientos
No, es requerido por los puestos de 6 40%
trabajo
Si, la institucion debe guiarnos en la 2 13%

mejora del desempefio laboral

No, no aporta ninglin beneficio ni para 2 13%
la institucién ni personal

Total 15 100%

Importancia de un Plan de Capacitacion

M Si, es importante ampliar los conocimientos
H No, es requerido por los puestos de trabajo
Si, la institucién debe guiarnos en la mejora del desempefio laboral

B No, no aporta ningun beneficio ni para la institucién ni personal

13%

Figura 12. Importancia de un Plan de Capacitacion. Tomado del Personal del IESS

Agencia Chone.
Interpretacion

Un 40% de encuestados respondi6 que el disefio de un plan de capacitacion no es importante,
ya que las capacitaciones no son requeridas por el puesto de trabajo. Un 34% dijo que si,
porque es importante ampliar los conocimientos. Un 13% respondidé que si, la institucion
debe guiarnos en la mejora del desempeio laboral y otro 13% opind No, no aporta ningin

beneficio ni para la institucion ni personal.
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2.6.2. Analisis de la Entrevista Aplicada a la Representante Legal del Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone

La Representante legal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone
en la entrevista realizada, manifestdé que esta al frente de la institucion hace
aproximadamente 2 meses. Los procesos que se llevan a cabo en el IESS Agencia Chone
son convenios de pago, notificaciones de glosas cobertura de extension, mora patronal,

juicios coactivos, claves patronales, extension de conyuges.

La Funcionaria admitio no saber con las palabras exactas la mision y vision de la institucion,
sin embargo; dijo que la mision es velar por los derechos de las personas aseguradas por la
misma cumpliendo con lo estipulado por la ley, garantizando el buen vivir. Con respecto a
la vision mencion6 que el IESS pretende ser una institucion que asegura y entrega
prestaciones de seguridad social de calidad y calidez bajo sus principios y valores y ser
reconocida por sus funciones en Latinoamérica. Ademas menciono que tanto la misién como
la vision que rigen al Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS), organismo nacional;

son las mismas que rigen a la agencia.

En relacion al ambiente laboral entre el personal de la agencia y la relacion del mismo con
los usuarios, expresd que existe un entorno de respeto y compafierismo, pero en ocasiones
suele suscitarse inconformidad por parte de los usuarios, como en toda institucion publica o
empresa por diversos inconvenientes que escapan del control del personal; aclarando que

cada integrante del mismo cumple su funcion correctamente.

Con respecto al marketing la entrevistada menciond, que éste es parte de la gestion
empresarial y generalmente es empleado por empresas privadas, pero que parte de esta
gestion se estd acogiendo en el sector publico sobre todo en temas de comunicacion y

campaifias sociales; ya que es en estos aspectos que el marketing se aplica.

Sobre el significado de cultura organizacional expres6 que se refiere a la imagen que una
organizacion establece frente a sus clientes y en el caso de las instituciones publicas a sus
usuarios, siendo sus principales caracteristicas los valores, el tipo de funcion y calidad
ofrecida en la misma. En su opinién la funcién que la cultura organizacional cumple es

caracterizar a una organizacion y diferenciarla claramente de otra.
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Segun la perspectiva de la Representante Legal del IESS Agencia Chone el marketing si se
podria aplicar en la cultura organizacional de dicha institucion, especificamente cuando el
estado organice una planificacion sobre algun tipo de campafia que necesite de la

participacion de todos quienes integran la institucion para su difusion.

Acerca de programas especificos para incentivar el desempefio laboral y promover temas
como el trabajo en equipo, integracion de valores y el servicio de calidad con los usuarios
de esta institucidon; manifestd que no existe una planificacion documentada propia de la
agencia sobre estos temas en especial, pero que siempre se promueve el desempefio
adecuado de las funciones del personal cumpliendo con las normas y reglamentos de servicio

estipulados por las leyes que presiden a la institucion.

En relacion a la siguiente pregunta: ;La institucion promueve el crecimiento profesional del
talento humano a través de planes de capacitacion, o deben ellos capacitarse de forma
particular si la institucion asi lo requiere?. La entrevistada contesto que en los ultimos afios
el gobierno ha venido ejecutando programas sobre capacitacion y mejoramiento del talento
humano en cada una de las instituciones gubernamentales, y aunque el gobierno no pone
disposicion de los servidores publicos un presupuesto que cubra el costo total de este tipo de
programas a nivel nacional, el estado cuenta con el Servicio Ecuatoriano de Capacitacioén
Profesional (SECAP), institucion que oferta diferentes opciones a la ciudadania en general
y brinda facilidades econdmicas a los servidores publicos para que puedan ampliar su
curriculo profesional y cumplir con los conocimientos requeridos por el puesto o cargo que
ejerce cada funcionario y que el gobierno demanda para que se ofrezca un servicio de calidad

a los ecuatorianos.

Finalmente la Representante Legal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Agencia Chone, afirma que seria de gran ayuda contar con un plan que guie a la institucién
en temas de capacitacion para reforzar las funciones de cada funcionario publico, sobre todo
en temas que tienen que ver con el manejo de situaciones complejas con los usuarios, ya que
asi se estaria dando la oportunidad al personal de aprender a tomar medidas y soluciones

adecuadas para corregir y mejorar dichas situaciones.
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2.6.3. Analisis de los Resultados de la Ficha de Observacion Aplicada en las

Instalaciones del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone

En la ficha de observacion aplicada en las instalaciones del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS) Agencia Chone se observaron dos aspectos importantes el clima
laboral en el interior de las oficinas y el clima en el exterior de las mismas, para conocer la
interaccion entre el propio personal y con los usuarios, y las actitudes que los usuarios

muestran una vez que se han atendido sus requerimientos respectivamente.

En el desarrollo de la observacion se pudo percibir que las funciones que desempefia el
talento humano de la institucion se limitan especificamente a cumplir con los procesos
definidos para cada area, la comunicacion entre compafieros es amable, pero ésta no solo se
da por intercambio de informacidn relacionada con los procesos que se ejecutan en esta
agencia; en algunas ocasiones se dan conversaciones que no tienen nada que ver con dichos
procesos entre el personal durante el horario de atencion distrayéndolos de sus labores

situacion que incomoda a los usuarios.

La comunicacion entre el personal y los usuarios es algo tensa por momentos, ya que el
personal a veces realiza actividades que no forman parte de los procedimientos implicados
en el servicio que ofrece la Agencia, esto hace que el tiempo entre un proceso y otro se
prolongue mas de lo debido a percepcidn de los usuarios. El hecho de que algin integrante
del personal conozca a ciertos usuarios influye en el tipo de atencion y el tiempo de la misma,
situacion que resultaba molesta para otros usuarios; fue otro aspecto observado en relacion
a la atencion brindada. Cabe aclarar que no es una accidn que se dé repetitivamente en una

jornada de trabajo y no con todo el personal.

Cuando este tipo de situaciones generaba un reclamo por parte de los usuarios, el personal
trataba de controlar la situacion de forma verbal y regresando a cumplir sus funciones de
forma correcta, sin embargo; la inconformidad de los usuarios persiste evidenciando que el

personal no muestra la empatia requerida en el servicio de atencion al cliente o usuario.

Otra escenario observado fue, que los errores que se cometen en el proceso de atenciéon no
solo se dan por parte del personal sino también por parte de los usuarios quienes a veces se

reusan a cumplir a cabalidad con las etapas establecidas para cada proceso ya sea por el
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poco tiempo disponible que dicen tener o por la misma razon que se describio en los parrafos

anteriores.

En relacion a la atencidn solicitada, la actitud de ciertos usuarios es indiferente, se limitan a
realizar la gestion por la que acudieron a la Agencia y procedan a retirarse. Por el contrario
otros usuarios se concentran en los exteriores de las oficinas por algun tramite que necesitan
realizar o simplemente mantienen una conversacion y comparten opiniones sobre su
inconformidad con respecto al desempefio del personal, manifestando que solo se dedican a

atender su teléfono celular y a conversar entre ellos (palabras exactas de algunos usuarios).

Como conclusion de esta técnica de investigacion aplicada se puede decir que los aspectos
negativos en el servicio de atencion al cliente o usuario no son responsabilidad tnica del
personal de las instituciones, si no también de los usuarios que no respetan el procedimiento
establecido para llevar a cabo los procesos. Esto evidencia la poca cultura que tienen ambas

partes en dar y recibir queriendo y creyendo tener el control en cada momento.

Es importante empezar a corregir y a formar una cultura de servicio en ambas direcciones, y
quienes deben tomar la iniciativa son las empresas o instituciones entrenando al personal
que se encuentra en contacto directo con los clientes o usuarios sobre temas implicados en
el proceso de atencion y ensefiar con la practica la forma correcta de establecer una

comunicacion efectiva en el entorno general de las organizaciones.
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CAPITULO III
PROPUESTA
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CAPITULO 111

3. Propuesta

3.1. Titulo de la Propuesta

Estrategia de Marketing Interno o Endomarketing: Plan de Capacitacion para Fortalecer

la Cultura Organizacional.

3.2. Datos Informativos Generales

Ciudad: Chone.

Institucion: Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Chone.
Campo: Fortalecimiento de la Cultura Organizacional

Area: Marketing

Beneficiarios Directos: Personal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Chone.

Beneficiarios Indirectos: Usuarios del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)

Chone.

Autora: Zambrano Fernandez Xiomara Andrea.
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3.3. Introduccion

Anteriormente el marketing se veia y conceptualizaba como una herramienta de gestion que
solo podian usar las empresas u organizaciones que se dedicaran netamente a las ventas, y
por ese motivo su gestion se centraba en invertir todos sus esfuerzos y capital considerable
al desarrollo de estrategias publicitarias. El concepto del marketing y su aplicacién han
evolucionado a tal punto que ya no es permitido excluirlos del entorno empresarial y

organizacional actual, incluso en la gestion interna.

Es indiscutible que en el mundo comercial se han creado innumerables modelos y estrategias
de éxito a nivel empresarial, pero es ese mismo mundo quien advierte y ha comprobado que
el marketing no es publicidad, promocién o ventas. El marketing en forma resumida “ES EL
DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE CRECIMENTO”, y el crecimiento de una
empresa supone el reconocimiento de la misma en diferentes aspectos que no solo pertenecen
al mercado externo, sino también al mercado interno. Otro punto importante, es que el
crecimiento no solo es permitido o necesario para empresas privadas, también las empresas

publicas crecen.

Un aspecto que esta tomando mayor importancia en el mundo empresarial es la imagen que
la cultura organizacional de cada empresa aporta en el éxito de lamisma, y uno de los pilares
fundamentales para esa imagen es el mejoramiento de la calidad del personal; es aqui en
donde interviene el marketing. Cuando se ejecutan acciones para tener un personal calificado
se esta desarrollando una estrategia de crecimiento orientado al mercado interno, y aunque
¢sta opere internamente se refleja en la imagen que el mercado externo percibe de una

determinada empresa. Este tipo de planificacion se denomina marketing interno.

Existen muchas estrategias de marketing interno que se pueden aplicar para el mejoramiento
de la calidad de la cultura organizacional, una de estas es emprender acciones que ayuden a
ampliar los conocimientos del personal, para esto es importante llevar a cabo un estudio de
mercado que permita conocer la situacion actual de la empresa para el disefio de una

estrategia apropiada.

En muchas empresas alrededor del mundo atender la demanda interna se ha convertido en
una gestion imprescindible, los modelos y metodologias empleadas han sido reconocidas y
premiadas a nivel mundial por promover y proporcionar motivacion y desarrollo profesional

a quienes representan su fuerza laboral.
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Ecuador también cuenta con empresas reconocidas por iniciar acciones orientadas a la
cultura organizacional, sin embargo muchas organizaciones tanto del sector privado como
del sector publico, sobre todo empresas de servicio, siguen mostrando debilidades en su
cultura y como resultado de ello deficiencias en la atencion que se brinda al cliente o usuario.
La autora de la investigacion ha disefiado un plan de capacitacion como parte de una
estrategia de marketing interno que contribuye al mejoramiento de la calidad del talento
humano, y asi fortalecer la cultura organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social (IESS) Chone.

La implementacién de este plan beneficiara a los usuarios de la institucion, ya que se pondra
a servicio de ellos un personal capacitado en temas relacionados a la cultura organizacional,
atencion al cliente, comunicacion efectiva, imagen corporativa, trabajo en equipo, otros.
Temas que toda empresa debe fomentar y desarrollar sin importar el sector en donde
desempefie sus funciones, esto comprueba que aplicar marketing es crecer, ampliar

horizontes y no simplemente vender.
3.4. Justificacion

La insatisfaccion de muchos usuarios de empresas que ofrecen servicios, especialmente del
sector publico; sigue siendo una problematica constante, identificar las causas de esta
situacion no es una tarea dificil, ya que las instalaciones de muchas de estas empresas se han
convertido en escenarios propicios para observar la inconformidad de los clientes con la
atencion brindada y en algunas ocasiones este escenario ha llegado a convertirse en caos
debido a los reclamos instantaneos que los usuarios hacen al personal que atiende sus
requerimientos, siendo la falta de motivacion y poca preparacion en temas que refuercen y

aporten conocimientos en este aspecto los causantes principales de la deficiente atencion.

Modelos implementados por muchas organizaciones han logrado cambiar en gran medida
esta situacion, ampliando conocimientos sobre el marketing y su aplicacion con respecto a
la reestructuracion y fortalecimiento de la cultura organizacional, compromiso corporativo
y comunicacion interna. Pero no todas las empresas u organizaciones se arriesgan a incluir
al marketing en su gestion, ya que se sigue teniendo la idea de que el marketing solo se aplica

en las ventas; esto es bastante evidente en las instituciones y empresas locales.

La informacion hoy en dia es un arma poderosa en muchos sentidos, la falta de

conocimientos sobre el marketing provoca que se deje de lado herramientas que contribuyen
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soluciones exitosas en la gestion empresarial. Esta propuesta, resultado de una investigacion,
presenta argumentos importante sobre el marketing; asi como también su aplicacion en la

cultura organizacional.

El trabajo de investigacion completo pretende sentar un precedente sobre la aplicacion del
marketing en las instituciones publicas tanto de forma interna como de forma externa, de
igual forma se brinda una herramienta de informacién y aplicaciéon a la estructura
organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Chone, ademas su
estructura ofrece un modelo a seguir para las instituciones o empresas locales, ya que expone
y describe las etapas de una planificacion de marketing interno (marketing en la cultura
organizacional), a nivel general constituyendo parte de estrategias de imagen y fidelizacion

del cliente para la institucion participante.

El disefio de la propuesta también pretende servir de apoyo académico a estudiantes que
requieran informacién acerca del contenido o estructura de un plan de marketing interno o
como aplicar marketing a la cultura organizacional, asi como también del disefio y formato

de un plan o programa de capacitacion.

62



3.5. Objetivos

3.5.1. Objetivo General

Fortalecer la cultura organizacional del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Agencia Chone mediante un plan de capacitacion que fomente y motive una cultura de

servicio en la institucion.

3.5.2. Objetivos Especificos

a) Realizar un andlisis de la situacion actual de la institucion referente al tema tratado.

b) Estructurar el aspecto estratégico que integrara el plan de capacitacion.

c¢) Definir los temas precisos para la capacitacion acorde con la actividad de la institucion y

las debilidades de la misma.

d) Estructurar el aspecto operativo que integrara el plan de capacitacion.
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3.6. Fundamentacion Teodrica

Marketing.- Sistema completo de acciones, actividades y procesos que permiten identificar
informacion precisa y relevante relacionada al mercado, y asi tomar las mejores decisiones
para satisfacer necesidades de clientes, usuarios y consumidores promoviendo el intercambio

de servicios y/o productos beneficiando tanto a empresas como al mercado demandante.

Todo este sistema de acciones actividades y procesos se resumen en el desarrollo de
estrategias de crecimiento que se disefian dependiendo del area que necesite ser intervenida
para mejorar, poniendo a disposicion de las empresas diferentes tipos de gestion u
orientaciones. En el mundo del marketing no solo se identifica un mercado que compra o
adquiere un producto o servicio, también existe un mercado interno (personal o talento
humano) que necesita ser atendido por quien (empresa) oferta un producto (puesto laboral)
para ellos. Este mercado interno es atendido cuando se realiza una planificacion de

marketing interno.

Marketing Interno o Endomarketing.- El marketing interno, no es una gestion diferente a
la del marketing general, mas bien es una orientacion del mismo; ya que basicamente la
aplicacién de ambos tiene el mismo objetivo, resolver una situacion, satisfacerla y lograr
beneficios. Entonces, el marketing tradicional al intervenir en una problematica de
satisfaccion a los consumidores o clientes, emplear estrategias y técnicas para fidelizar
clientes, lograr una venta, comunicar su oferta, necesita indirectamente de personas
(personal), generando a su vez una problematica nueva, a la que el marketing interno o
endomarketing se orienta; éste interviene en la satisfaccion del personal, aplicacion

estrategias, técnicas y crear o fortalecer la cultura organizacional.

Asi como en el marketing tradicional es preciso seguir etapas para realizar un plan de

marketing, también es necesario seguir etapas para el disefio de un plan de marketing interno.

Plan de Marketing Interno.- Documento que describe las pautas que una empresa
desarrolla para los objetivos de comunicacion, recursos y acciones de marketing interno

fortaleciendo la cultura organizacional.
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Etapas a seguir en un Plan de Marketing Estratégico

1. Analisis del Mercado Interno: Se debe realizar un analisis del entorno interno de la
empresa y el FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas), asi como
también exponer informacién basica de la empresa como su mision, vision, objetivos,

valores, otros.

2. Desarrollo de Marketing Estratégico: Una vez detallado el analisis es preciso plantear
las ideas y decisiones estratégicas enfocandose en obtener la satisfaccion del cliente
interno, lo que se traduce en el aumento de la productividad. En esta segunda etapa se

establecen las estrategias ya sean de tipo comunicacional, cognitivas, actitudinales, etc.

3. Desarrollo de Marketing Operativo: Esta etapa se sustenta en los siguientes objetivos:

e Involucrar a todos y cada uno de los integrantes del personal en el proceso: no debe existir
una solo persona que no conozca lo que se estd hablando, todos deben hablar el mismo

lenguaje.

e Establecer compromisos conscientes y reales: cada integrante del personal debe tener
claro cual es su aporte al proceso, y como su esfuerzo se unifica con el resto de integrantes

de la empresa para desempenarse con eficiencia y obtener resultados eficaces.

e Compartir la responsabilidad de los resultados con todo el personal: todo lo obtenido lo
positivo y lo negativo, el producto de todos los que conforman la empresa y no solo de la

maxima autoridad.

4. Control del Plan: evaluacion y control del plan de marketing interno implantado con la
finalidad de comprobar cdmo se va dando el desarrollo de las estrategias para analizar la
eficiencia de las mismas, y a través de las experiencias reales corregir las fallas que se

puedan presentar con respecto a los objetivos establecidos.
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Tipos de Estrategias de Marketing Interno

La gestion del marketing da la posibilidad de disefar diversas estrategias y agruparlas de
acuerdo al area, situacion o problema que se desee corregir, mejorar o reforzar, a

continuacion se mencionan algunas de ellas:

e Estrategia de Valor Diferencial.

e Estrategia de Posicionamiento Interno.
o Estrategia de Incentivos.

e Estrategia de Comunicacion.

e Estrategia de Desarrollo.

o Estrategias Cognitivas.

e Estrategia de Imagen Corporativa.

o Estrategia de Fidelizacion al Cliente.

e Otras.

La propuesta que se presenta en este trabajo de titulacion es el disefio de un plan de
capacitacion que pertenece a una estrategia cognitiva. En toda planificacion de marketing
interno se trabaja indirectamente para reforzar las estrategias de marketing al mercado
externo, en este sentido la estrategia cognitiva estaria reforzando o formando parte de una

estrategia de fidelizacion al cliente y de imagen.
Estrategia Cognitiva

Una estrategia cognitiva se apoya en procesos de conocimientos y pensamientos para lograr

la difusion de la oferta al mercado externo.
Estrategia de fidelizacion al cliente

Se orienta al desarrollo de estrategias que mejoren las relaciones con los clientes y que éstas
sean duraderas y rentables para la empresa. Con el plan de capacitacion se fomentaran temas
para mejorar la atencion y servicio al cliente, por lo tanto mejorar las relaciones con ellos y

fidelizarlos a la institucion.
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Estrategia de Imagen

Desarrollar una estrategia de imagen no representa unicamente disefiar publicidad en sus
diferentes formas sobre el nombre o marca para comunicar lo que la empresa es, sino que
también incluye mostrarlo de forma directa a través de la propia empresa y esto incluye al
personal, sus actitudes, aptitudes, expresion, presentacion personal, valores, eficiencia,

disponibilidad, que deben ser congruentes con la mision de la empresa para con los clientes.

Plan de Capacitacion.- Proceso estratégico aplicado de forma sistematica y organizada
mediante el cual el talento humano o personal de una empresa adquiere habilidades y
conocimientos especificas relacionadas al desempefio de sus funciones, modificando sus
aptitudes y actitudes frente al puesto laboral, entorno laboral y otros aspectos de la
organizacion. Un plan de capacitacion en términos bdsicos y generales consta de los

siguientes aspectos para su disefio, desarrollo y ejecucion.

¢ Definir los objetivos del plan de capacitacion: Los objetivos para los que se disefia un
plan o programa de capacitacion se establecen en funcion de las necesidades

1dentificadas.

e Prever infraestructura, instructores, materiales: Para el desarrollo de la capacitacion
es preciso tomar en cuenta necesidades como lugar fisico en donde se llevara cabo las
clases, equipos a utilizar, seleccion de la persona encargada de realizar las gestion
implicada en la capacitacion, eleccién de la empresa o personas que capacitaran al

personal, etc.

¢ Diseiar el contenido tematico: Seleccion y estructura de temas que se desarrollaran en
la capacitacion, considerando horarios, contenidos, secuencia de clases, talleres o

practicas.

e Evaluacion: En la evaluacion se toman en cuenta criterios como:

v Reacciones: Como reacciona el personal después de ser capacitado en relacion al proceso

y contenido en general.

v' Aprendizaje: El grado de desarrollo de habilidades y conocimientos del personal.
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v' Comportamiento: Analisis de las actitudes y aptitudes del personal, es decir; si se ha
logrado cambiar o mejorar en estos aspectos; asi como también observar si las relaciones

interpersonales ha variado de forma positiva.

v' Costo beneficio o resultados: Como ha variado la productividad de la empresa u
organizacion, en qué resultados finales beneficia a la misma, esto puede ser medido u

observado en los siguientes aspectos:

= Aumento de la rentabilidad y productividad.

= Mejoramiento de la atencion al cliente o usuario, por lo tanto de la imagen de la

organizacion.
= Incremento de la eficiencia y eficacia organizacional.
= Mejoramiento de las relaciones interpersonales y el clima laboral.
= Facilidad en la innovacién y cambios en los procesos.

= Mejoramiento de la calidad del servicio o producto.

3.7. Descripcion de la Propuesta

En base a todo lo planteado en la estructura de esta propuesta se disefid un plan de
capacitacion compuesto por temas relacionados a la cultura organizacional y atencion al
cliente. La estructura de la propuesta sigue las bases de un plan de marketing interno, ya que
esto permitié realizar un andlisis situacional, efectuar una planificacion estratégica y

operativa e intervenir asi el area a mejorar.

En el andlisis situacional se hace una breve descripcion de la informacion basica de la
institucion, se detallan datos obtenidos por medio de un estudio de mercados interno que se
realizd como parte del trabajo de campo de la investigacion desarrollada y para detectar las
deficiencias y seleccionar asi las estrategias a seguir. Se presenta una matriz FODA, seguida

de los objetivos perseguidos por el plan de capacitacion.
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La planificacion estratégica esta constituida por un grafico que resume la estructura del plan
de capacitacidon, posteriormente se explica en detalle la estrategia cognitiva (mercado
interno) que corresponde a la estrategia general, la capacitacion constituida por dos etapas y
como dichas etapas refuerzan las estrategias de fidelizacidn al cliente e imagen (mercado

externo).

En la primera etapa se impartirdn temas relacionados a la cultura organizacional, para que el
personal conozca la importancia que tiene el desarrollo de este aspecto y cumplir con la
estrategia de imagen direccionada al mercado externo. La segunda etapa se enfocara en
impartir conocimientos sobre atencion al cliente, para reforzar aspectos en el servicio dado
y mejorar la percepcion del usuario contribuyendo a una estrategia de fidelizacion al cliente

externo.

En la planificacién operativa se concretan los pasos a seguir para llevar a cabo la
capacitacion a través de cuadros explicativos en donde se describe de forma cualitativa los
aspectos de cada etapa. Se explica también la gestion pertinente al plan de capacitacion como
quienes estaran a cargo de la misma, la seleccion de los capacitadores, especificaciones sobre
el lugar donde se llevara a cabo la capacitacion y los horarios disponibles; ademas detalles

del presupuesto requerido.
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Analisis de la Situacion

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone lleva funcionando y
prestando sus servicios aproximadamente 28 anos en la ciudad, actualmente dirigida por Ing.
Amarile Mendoza. El personal de esta instituciéon estd conformado por un total de 15
personas, constituida por los siguientes departamentos o dreas administrativas: Ventanilla
Universal, Centro de Asesoria Seguridad Social (Grupo CASS), Departamento de Mora
Patronal, y el Departamento del Delegado del IESS. Algunos de los procesos que se llevan
a cabo en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone son convenios
de pago, notificaciones de glosas cobertura de extensidon, mora patronal, juicios coactivos,

claves patronales, extension de conyuges.
Mision y Vision
Mision

Proteger a la poblacioén asegurada por el IESS, contra las contingencias que determina la

normativa vigente, garantizando el derecho al buen vivir.
Vision

Ser una institucion referente en Latinoamérica, permanente, dinamica, efectiva y sostenible,
que asegura y entrega prestaciones de Seguridad Social con altos estandares de calidad y

calidez bajo sus principios y valores rectores.
Informacion Obtenida a través del Estudio de Mercado

La informacidn obtenida a través del estudio de mercado reveld que la calidad en el servicio
de atencidn al cliente en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone
es deficiente, contrario a esto a percepcion de quienes integran la institucion, los procesos y
el clima laboral en general se llevan con normalidad y las inconformidades de los usuarios

se deben a situaciones que escapan del control de la agencia.

A pesar de ello, existen incongruencias entre la opinion de los funcionarios de la institucion
y lo observado a través del trabajo de campo que se realizdé como parte de la investigacion
de mercados, si bien se cumple con el proceso establecido para cada area no se realizan
acciones mas alla de lo estipulado, es decir; el personal no emplea técnicas de atencién al

cliente y las razones se resumen en que este tipo de técnicas son propias del marketing y el
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80% del personal cree que €ste se refiere a la publicidad, promocidn, estrategias, técnicas de

comunicacion y ventas; un concepto que estd totalmente herrado.

Se pudo constatar que el conocimiento sobre los conceptos que integran el marketing en la
gestion empresarial general es casi nulo, ya que el 87% del personal no tienen cocimientos
sobre el marketing interno y no asocian la aplicacion del mismo en la cultura organizacional
y en las funciones que se ejercen en el IESS Agencia Chone a menos que se emplee para
campafias de comunicacion. En esta institucidon no se aplica el marketing ni de forma interna
ni de forma externa, argumentos causantes de la deficiencia en la atencion al cliente; ya que
sobre todo para las empresas de servicio no basta con llevar a cabo una funcién de forma
basica es preciso se tengan conocimientos técnicos amplios que refuercen estratégicamente
la oferta de cada empresa, organizacion o institucion, conocimientos que el marketing pone

a disposicion de quienes lo requieran.

En la institucion no existe una planificacion especifica y exclusiva sobre estos temas, y
mucho menos un plan de capacitacion que eduque al personal en pro del mejoramiento de la
cultura organizaciéon y por lo tanto de la calidad brindada en la atencion al cliente,
unicamente se capacita al talento humano cuando el gobierno implanta procesos nuevos en

las gestiones pertinentes de cada institucion publica.

Sin embargo, la Representante Legal del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Agencia Chone y un 47% de sus funcionarios cree que si es importante el disefio de un plan
de capacitacion para mejorar el rendimiento del personal y por lo tanto la imagen de la

institucidn ante los usuarios.
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Matriz FODA

Tabla 3.1 FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Interés de la Representante Legal
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
(IESS) Agencia Chone por mejorar el

servicio ofrecido por la institucion.

e Talento humano con conocimientos sobre

los procesos que se llevan a cabo en la

Agencia.

e Colaboracidn, ejecucion y compromiso
por parte de quienes conforman el
Instituto Ecuatoriano de Seguridad

Social (IESS) Agencia Chone.

¢ El Servicio Ecuatoriano de Capacitacion

Profesional.

DEBILIDADES

AMENAZAS

e Usuarios insatisfechos con la atencion

brindada.

e Desconocimiento del marketing,
conceptos y herramientas de gestion

propias del servicio de atencion al cliente

0 usuario.

e Posibles deserciones de funcionarios de
la Agencia en la colaboracién con el

plan de capacitacion.

Elaborado por: Xiomara Zambrano
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Objetivos del Plan de Capacitacion
Objetivo General

Mejorar la eficiencia y productividad del talento humano para fortalecer la cultura

organizacional El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone.
Objetivos especificos

a) Dotar al talento humano de conocimientos sobre las mejores practicas en el servicio de

atencion al cliente.

b) Mejorar el clima laboral y la relacién con los usuarios generando actitudes y aptitudes

positivas.

c) Renovar la percepcion de los usuarios hacia la imagen del Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social (IESS) Agencia Chone.

d) Establecer un precedente sobre la aplicacion del marketing en las instituciones publicas.
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Grafico de Estrategia General

Figura 3.1 Estrategia Plan de Capacitacion

Estrategia de
Capacitacion ‘ Imagen

\ 1em Etapa ~ Corporativa

Estrategia ‘ ) . (marketin externo) |
Cognitiva N— )
(marketin interno) Estrategia de
B Capacitacion - Fiedelizacion al
24 Etapa) Cliente

) (ainecxicme))

Elaborado por: Xiomara Zambrano

Estrategia Cognitiva - Plan de Capacitacion

El objetivo de una estrategia cognitiva es comunicar el tipo de oferta que se estd ofreciendo,
y ésta no se podria anunciar si no se conoce lo que se estd vendiendo (producto o servicio);
o lo que es peor atin si no se sabe llegar de manera apropiada al mercado objetivo (usuario).
Es por esta razon que se precisa ejecutar una capacitacion sobre temas relacionados a este
aspecto; el talento humano de esta institucion si cuenta con conocimientos sobre el tipo de
funcion que desempana, pero sin embargo existe cierta inconformidad por el usuario sobre

el tipo de atencion que se brinda y es lo que el plan de capacitacion pretende mejorar.

Las estrategias para mejorar la atencidn al cliente son especificas del marketing, ya que este
posee las bases y conocimientos implicitos en el area que proporciona herramientas que
ayudan a perfeccionar la practica de este servicio. A continuacion se expone el bosquejo del

plan de la estrategia.

76



Estrategia Cognitiva

Figura 3.2 Estrategia Cognitiva

Perfeccionamiento de Competencias: desarrollo profesional

Cambiar Habitos Incorrectos: trabajo en equipo, compartir
conocimentos, calidad en la atencién al usuario

Alto Nivel de Rendimiento: nuevas técnicas

Elaborado por: Xiomara Zambrano

Capacitacion 1°"* Etapa

En esta primera etapa la capacitacion se enfocara en temas especificos de reflexion profunda
sobre cultura organizacional para dar a conocer que elementos se encuentran inmersos en
este aspecto, asi como también que se necesita para crear o fortalecer esta cultura, la
importancia que tiene el desarrollo de la misma para la institucion y el trabajo conjunto que
se requiere para obtener resultados que no solo beneficiaran a la institucion sino que también

aportaran beneficios para el desarrollo profesional del talento humano.
Resultados de Aprendizaje Esperados en la 1°'? Etapa

v" Orientar las funciones cotidianas implicadas en su puesto de trabajo en funcion de la pro

actividad, obteniendo resultados alienados a los objetivos de la institucion.

v" Crear principios de accion y actuacion alineados a los valores centrales de la institucion.
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v" Desarrollar un sentido de pertenencia a la institucion.

La cultura organizacional es el elemento mas tangible, de forma metaforica, de la imagen de
una organizacion; al emprender procesos para crear o mejorar una cultura se estan
planificando estrategias de imagen. Los procesos que se llevan a cabo en una estrategia de
imagen supone posicionar la calidad que brinda una empresa a través de toda herramienta
publicitaria, especialmente para una empresa de servicios; es por medio del personal del area
de atencidn al cliente que directamente un usuario comprueba y percibe la imagen que la

empresa presenta en todo el material POP que pone a disposicion de su mercado.

La atencion al cliente también es una forma de publicidad y promocién, el proceso de
compra, el servicio post-venta, o el servicio de informacion requerida por un cliente aunque
no se llegue a concretar la compra o adquisicion de un producto o servicio es parte de la
calidad ofrecida; calidad que depende de una cultura organizacional fuerte y estable dotada
de conocimientos y compromiso mutuo entre empleado y empresa. Entonces enfocar

esfuerzos de forma interna en esta area supone una estrategia de imagen.
Capacitacion 2% Etapa

La segunda etapa pretende ensefar a todo el personal de la institucion la forma correcta de
atender al usuario, aspectos que no tienen que ver con la mecanica de los procesos propios
de la institucidn, sino mas bien con el tipo de actitudes que se deben mostrar en el proceso

de atencion frente a situaciones diversas.

Resultados de Aprendizaje Esperados en la 2%* Etapa
v Manejo de posibles conflictos.

v’ Calidad y calidez en la atencion.

v" Técnicas de atencion al cliente.

v" Desarrollar un sentimiento de empatia.

Para ofrecer calidad total en un servicio no basta ejecutar correctamente una funcioén

especifica del puesto de trabajo, es importante mostrar empatia con el usuario, quienes estén
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en contacto directo con ellos tienen la obligacion de ser agentes solucionadores y no ser parte
del problema, y esto es lo que sucede en muchas instituciones; ya que el cliente adquiere el

servicio, obtiene informacion pero se va inconforme y este no es el objetivo.

El objetivo de todo producto o empresa de servicio es cubrir una necesidad, que el cliente se
sienta satisfecho e incluso sobre pasar sus expectativas; la experiencia bridada a un cliente
es lo que hace que éste regrese a ese lugar donde mas alld de adquirir o comparar algo se
cred una relacion entre empresa y cliente, entre funcionario y usuario, la forma de crear
experiencias positivas se logra cuando se establecen estrategias de fidelizacion; al disefiar
dichas estrategias se estructuran pautas que buscan ir un paso adelante de los requerimientos
de un mercado establecido. Cuando un cliente recibe mas de lo esperado éste siente la

necesidad de ser fiel a un producto o empresa.

Pero, cémo crear ese sentimiento de fidelidad. Para las empresas de productos se logra
unicamente con la calidad del mismo, para las empresas de servicio con la calidad de la
atencion brindada; y esta calidad con el empleo de herramientas y técnicas precisas que se
trabajan de forma interna a través de capacitaciones, cursos, talleres, etc., y es lo que hace

que el cliente o usuario regrese una y otra vez; objetivo de una estrategia de fidelizacion.
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Capacitacion 1°? Etapa

Tabla 3.2 Ejecucion 1 Etapa de Capacitacion

Estrategia Proceso Procedimiento Alcance Organizacion

- Responsable Legal de

Cognitiva Capacitacion Estimular el sentido de pertenencia: Fortalecimiento de la .
la Agencia.
cultura organizacional
- Desarrollo de valores. - Talento Humano.
- Disciplina. - Todas las Areas.

- Compromiso en el trabajo.

- Clases, talleres de reflexion.

Temas:

- Fundamentos de la Cultura Organizacional.
- Cultura Efectiva.

- Comunicacion Interna.

- Imagen Institucional.

- Estrategia de imagen.

Elaborado por: Xiomara Zambrano
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Capacitacion 2% Etapa

Tabla 3.3 Ejecucion 2% Etapa de Capacitacion

Estrategia

Proceso

Procedimiento

Alcance

Organizacion

Cognitiva

Capacitacion

Desarrollo de Habilidades:

- Competencias.

- Entrenamiento.

- Clases, talleres practicos.

Temas:

- Servicio de atencion al cliente.

- Calidad total en la atencidn al cliente.

- Comunicacion

efectiva.

- Técnicas de atencidn al cliente

- Fidelizacion al

cliente.

- Estrategias de Fidelizacion al cliente.

Fortalecimiento de la

cultura organizacional

- Responsable Legal de
la Agencia.
- Talento Humano.

- Todas las Areas.

Elaborado por: Xiomara Zambrano
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Gestion Implicita en la Capacitacion
¢ Personal Encargado de Capacitar

Existen algunas empresas dedicadas a ofrecer programas de capacitacion en diferentes areas
o procesos que se desarrollan en el ambito empresarial publico y privado, incluso una de
ellas pertenece al estado, y al ser el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Agencia Chone una institucion publica, se sugiere establecer un convenio con una de estas

empresas capacitadoras.

La persona o area encargada de la organizacidén de la capacitacion deberd ejecutar las
acciones pertinentes para seleccionar la empresa que ofrezca el programa de capacitacion
que mas se ajuste a los objetivos y temas ya establecidos en esta propuesta. Los temas de
capacitacion expuestos en este documento hoy en dia se encuentran en auge, asi que no sera

dificil encontrar la empresa apropiada y llegar a un acuerdo que beneficie a ambas partes.
+» Presupuesto

El presupuesto requerido para llevar a cabo el plan de capacitacion no se presenta, ya que
¢éste depende exclusivamente del acuerdo financiero que el IESS Agencia Chone establezca

con la empresa seleccionada.

Se sugiere establecer el convenio con el Servicio Ecuatoriano de Capacitacion Profesional
(SECAP), ya que esta institucion generalmente realiza este tipo de acuerdos con los

empleados de empresas publicas y cuenta con diversos programas de capacitacion.
+¢ Horario para el Desarrollo de la Capacitacion

La capacitacion se debera desarrollar en un horario fuera de las funciones que se ejercen en
el IESS Agencia Chone, y éste también dependerd de las politicas que se estipulen en el

convenio con el SECAP, en caso de ser la institucion seleccionada.
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4.

CAPITULO IV

Conclusiones y Recomendaciones

4.1. Conclusiones

K/
L4

*0

El andlisis realizado a modelos estratégicos que ciertas organizaciones emplean
confirman que el marketing es una herramienta de gestion exitosa para crear y fortalecer
una cultura organizacional, parte de esta gestion incluye el disefio de planes de desarrollo
profesional como parte del marketing interno. A pesar de ello muchas empresas locales
publicas y privadas no incluyen en su gestion este tipo de planificacion estratégica dando
como resultado una cultura organizacional inestable y por lo tanto un servicio deficiente

a sus clientes o usuarios.

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone no hace uso de las
herramientas que la aplicacion del marketing ofrece tanto para la gestion interna como
para la gestion externa, su cultura organizacional no cumple con el concepto basico de
¢sta, ya que no se tiene un conocimiento adecuado de la mision y vision de la institucion
y de técnicas que refuercen sus funciones lo que genera la baja calidad en el servicio
brindado a los usuarios y para el personal basta con cumplir el procedimiento establecido
para cada proceso, en otras palabras no existe un compromiso y sentido de pertenencia

por parte del personal para con la institucion.

Las fortalezas que en la cultura organizacional del IESS Agencia Chone son el interés
que la Representante Legal de la institucion muestra por mejorar el servicio de atencion
al usuario a través del entrenamiento del talento humano quienes poseen total
conocimiento sobre los procesos que se llevan a cabo en la Agencia, por lo tanto no es
necesario capacitar en estos aspectos. Sus principales debilidades son la insatisfaccion de
los usuarios y el desconocimiento de los conceptos y herramientas de la gestion del

marketing implicada en el servicio de atencion al cliente o usuario.

El disefio de un plan de capacitacion que incluya temas especificos de la gestion del
marketing en el entorno empresarial serviria como herramienta de apoyo para
contrarrestar las debilidades identificadas en la cultura organizacional del Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone.
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4.2. Recomendaciones

K/
L4

K/
L X4

X/
L X4

Tomar como referencia los modelos estratégicos del marketing aplicados por las
diferentes organizaciones descritas en el estado del arte del presente trabajo de titulacion,
sobre todo aquellos enfocados a fortalecer la cultura organizacional no solo en el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) Agencia Chone, sino también en la instituciones

y empresas locales que requieran una guia en la aplicacion del marketing.

Hacer uso de las herramientas que la aplicacion del marketing ofrece tanto en la gestion
interna como en la gestion externa del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS)
Agencia Chone para cumplir con el concepto basico de cultura organizacional generando
compromiso y sentido de pertenencia por parte del personal a la institucion y ofrecer asi

calidad total en el servicio brindado a los usuarios.

Aprovechar las fortalezas que la cultura organizacional del Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS) Agencia Chone posee para adquirir los conocimientos precisos
sobre la aplicacion del marketing en los procesos de atencion al usuario y mejorar asi la

relacion con los mismos, y la percepcion que tienen ellos sobre la institucion.

Implementar el plan de capacitacion elaborado y disefiado por la autora del presente
trabajo de titulacion, el mismo que contiene informacion importante sobre la problematica
identificada y temas especificos sobre cultura organizacional y el servicio de atencion al
cliente, contenidos precisos para abordar dicha situacion fundamentada en los resultados

obtenidos en el trabajo de campo de la investigacion.
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ANEXOS



ANEXO N° 1.- Formato de Entrevista a la Principal Responsable del Instituto

Ecuatoriano de Seguro Social Chone.

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION CHONE

Encuesta dirigida a: Talento Humano del Instituto Ecuatoriano de Seguro Social Chone.

1.1. OBJETIVO: Diseiar un plan de capacitacion al cliente interno del INSTITUTO
ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL para mejorar su cultura organizacional.

INSTRUCIONES: Mucho agradeceré se sirva responder con sinceridad marcando una x

dentro del paréntesis de la alternativa de su eleccion.

2. DATOS INFORMATIVOS

3. CUESTIONARIO

3.1. ;Cuanto tiempo lleva laborando en el Instituto Ecuatoriano de Seguro Social?
() De 3 a 6 meses.

() De 6 aun afio.

() De 1 a2 afios.

() Mas de 2 afios.

3.2. ;Como es el clima laboral en la institucion y las relaciones interpersonales entre

compafieros?

() Positiva y agradable.
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() Regular y poco agradable.
() Negativo y desagradable.
() Totalmente conflictivo.

3.3. (Como es la relacion entre usted y los usuarios del Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social?
() Amable y cordial.
() A veces algo indiferente.
() Totalmente indiferente.

3.4. ;Conoce usted la mision y vision del Instituto Ecuatoriano de Seguro Social?

. Cuales son?

()S1

( )No

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
------------------------------------------------------------------------------------------------------------

3.5. Segun su apreciacion ;Qué es el Marketing)
() Publicidad y promociones.

() Sistema de acciones, actividades y procesos que permiten tomar las mejores decisiones

para satisfacer necesidades de clientes, usuarios y consumidores.

() Estrategias y técnicas de comunicacion.

() Estrategias y técnicas de ventas.

3.6. En su opinion ja qué se refiere la terminologia Cultura Organizacional?

() Creencias individuales que posee el personal de una empresa.
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() Politicas de organizacion.

() Patrén de premisas bésicas creadas por una empresa.

() Cultura de la ciudad en donde se encuentra situada la empresa o institucion.

3.7. Para usted ;Qué elementos son caracteristicos de una Cultura Organizacional?
() Valores, creencias, ritos, costumbres, historias

() Cumplimiento de las funciones asignadas

() Evaluaciones del desempefio

() Edificio donde funciona una empresa

3.8. ;(Qué funcion cumple una Cultura Organizacional?

() Crear diferencias entre organizaciones.

() Genera compromiso con algo mas grande que el interés personal

( ) Obliga al personal a cumplir lo que el gerente disponga

() Promociona una empresa

() Vinculacién de la empresa con la sociedad guiando al personal en su desempefio
() Desarrollar campanas de publicidad

3.9. ;(Conoce usted el significado de la terminologia Marketing Interno?

() Si, es el marketing que se orienta a la cultura organizacional

() No, no tengo conocimientos sobre esa terminologia

3.10. (El marketing interno es aplicable a la Cultura Organizacional del IESS

Agencia Chone?
() Si, posee herramientas disefiadas para el talento humano.

() No, no es aplicable en instituciones publicas
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() Si, porque esto ayudaria a crear una cultura de servicio.

() No, no tiene nada que ver en la cultura organizacional

() No, este tipo de planificacion no es importante y necesaria.

3.11. ;Existen programas especificos para incentivar el desempeiio laboral y
promover temas como: el trabajo en equipo, integracion de valores y el servicio de

calidad con los usuarios de esta institucion?

() Planificacion anual sobre capacitaciones

() Reuniones espontaneas para tratar temas relacionados
( ) Entrega de material impreso sobre esos temas

() Todos los anteriores.

() Ninguno de los anteriores.

3.12. (Lainstitucion promueve el crecimiento profesional del talento humano a través
de planes de capacitacion, o deben ustedes capacitarse de forma particular si la

institucion asi lo requiere?

() Si, nos ofrecen capacitacion por parte de la institucion
() Capacitarse es decision de cada persona
() La institucidon promueve el crecimiento profesional, pero cada funcionario lo realiza de

forma particular
() No existe este tipo de iniciativa

3.13. (Cree usted que se deba disefiar un plan de capacitacion para fortalecer la
cultura organizacional y mejorar atencion brindad en el Instituto Ecuatoriano de

Seguro Social Chone?

() Si, es importante ampliar los conocimientos
() No, es requerido por los puestos de trabajo
() Si, la institucion debe guiarnos en la mejora del desempeiio laboral

() No, no aporta ninglin beneficio ni para la institucion ni personal

Gracias por su colaboracion
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ANEXO N° 2.- Encuesta Dirigida al Personal del Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social Chone.

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION CHONE

Entrevista dirigida a: Ing. Amarile Mendoza principal responsable del Instituto

Ecuatoriano de Seguro Social Chone.

1.2. OBJETIVO: Disefar un plan de capacitacion al cliente interno del INSTITUTO
ECUATORIANO DE SEGURIDAD SOCIAL para mejorar su cultura organizacional.

DATOS INFORMATIVOS

2. CUESTIONARIO

2.1. ;Qué tiempo lleva ejerciendo sus funciones en el Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social Agencia Chone?

2.2. ;Qué tipo de procesos se llevan a cabo en el Instituto Ecuatoriano de Seguro Social

Chone?

2.3. ;Cual es la mision y vision del Instituto Ecuatoriano de Seguro Social Chone?
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2.4. ;Como es el ambiente laboral en la delegacion del Instituto Ecuatoriano de Seguro

Social Chone entre el propio personal y la relacion del mismo con los usuarios?

2.5. Segun su apreciacion ;Qué es el marketing?

2.6. En su opinion ;A qué se refiere la terminologia Cultura Organizacional?

2.7. ¢Cuales son las caracteristicas de la Cultura Organizacional de la institucion para

la cual trabaja?

2.8. ;Qué funcion cumple la Cultura Organizacional en el Instituto Ecuatoriano de

Seguridad Social?

2.9. ;Conoce usted el significado de la terminologia Marketing Interno?

2.10. (El marketing interno es aplicable a la Cultura Organizacional del IESS

Agencia Chone?
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2.11. ;Existen programas especificos para incentivar el desempeiio laboral y
promover temas como: el trabajo en equipo, integracion de valores y el servicio de

calidad con los usuarios de esta institucion?

2.12. ;Lainstitucion promueve el crecimiento profesional del talento humano a través
de planes de capacitacion, o deben ellos capacitarse de forma particular si la

institucion asi lo requiere?

2.13. (Cree usted que se deba disefiar un plan de capacitacion para fortalecer la
cultura organizacional y mejorar atencion brindad en el Instituto Ecuatoriano de

Seguro Social Chone?
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ANEXO N° 3.- Formato de la Ficha de Observacion Aplicada en las instalaciones del

Instituto Ecuatoriano de Seguro Social Chone.

DATOS INFORMATIVOS:

Institucién en observacion:

Lugar: Horario

Fecha:

CLIMA LABORAL

N° Indicadores Observaciones

El desempefio de los empleados es el

adecuado

2 | La comunicacion entre compaiferos es cordial

La comunicacion con los usuarios es cortés y

respetuosa

Atienden de forma oportuna las inquietudes

que se les presentan

El tiempo de espera para los usuarios es el

adecuado

6 | Existe discriminacion para atender al usuario

7 | Resuelven con facilidad los conflictos

8 | Muestran empatia con los usuarios
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USUARIOS

N° Indicadores Observaciones
EL usuario se dirige con amabilidad y cortesia
1
al solicitar un servicio
Se adapta de forma positiva al proceso de
2
atencion
Se muestra paciente y comprensible durante
3
el tiempo de espera
Su actitud después del servicio recibido es
4
positiva
El ambiente fuera de las oficinas del IESS
5
Agencia Chone entre los usuarios es positiva
Se emiten comentarios entre usuarios sobre la
6
atencion brindada
7 | Reclama o solicita un buzon de sugerencias

98




