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Resumen .

La investigacion tuvo como objetivo determinar las estrategias de merca-
deo interno para optimizar la calidad de servicio en las empresas mayo-
ristas de ferreterias, ubicadas en el estado Trujillo. Estuvo soportada por
Kotler (2006), Serna (2007). Zeithaml (2002), entre otros. Se catalogé .
como descriptiva de campo. La poblacion se conformo por 19 clientes in-
ternos y 66 externos de las empresas ferreteras. Se disenaron dos instru-
mentos con escalas tipo Likert, cuya validez fue realizada por 05 exper-
tos; el coeficiente de confiabilidad, a través del método de Alfa Cronbach,
fue 0.87 para los clientes internos y 0.88 para los externos. Se aplico la
estadistica descriptiva. Los resultados permilen concluir la necesidad de
fomentar actividades que invlucren la participacion oportuna de los
clientes internos en las gestiones de las empresas y también propiciar

una cultura interna de calidad de servicio, acrecentando la capacidad de
respuesta al cliente externo.
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Internal Marketing Strategies to Optimize
the Quality of Service in Hardware Companies

Abstract

The objective of this rescarch was to determine internal marketing
strategies for optimizing service quality in wholesale hardware compa-
nies, located in the State of Trujillo. The research was supported by the
works of Kotler (2006), Serna (2007) and Zeithaml (2002), ammong others;
it was catalogued as a descriplive, field study. The population consisted
of 19 internal and 66 external clients of the hardware companies. Two in-
struments were designed using Likert-type scales, whose validity was
checked by five (5) experts: the reliability coefficient, using the Cronbach
Alpha method, was 0.87 for internal and 0.88 for external clients. De-
scriptive statistics were applied. Results indicated the need to foment ac-
tivities that involve the opportune participation of internal clients In
managing the businesses and also [oster an internal culture of quality of
service, increasing the capacity to respond to the external client.

Keywords: Internal market, service quality, hardware companies.

-

Introduccion

Al concluir la primera década del siglo XXI, los paises del
mundo se presentan bajo el dominio de la sociedad del conoci-
miento y de la aldea global. En atencion a lo expuesto, se hace re-
ferencia a Drucker, cuando plantea la necesidad-de generar una
teori econémica que colocara al conocimiento en el centro de la

_~produccién de riqueza. Las teorias economicas han revoluciona-
do los paradigmas del pensamiento moderno en todas las estruc-
turas: sociopoliticas, culturales, educativas, tecnologicas, de
mercadeo: implementando en este escenario especifico un nuevo
modelo queTreviste mayor amplitud a la calidad en la produceion a
menor costo, con una importante demanda de estrategias innova-
doras que impulsa el hombre para satisfacer sus necesidades.

Por lo anteriormente expresado, se hace énfasis en el dominio
del conocimiento del mercado como factor clave de crecimiento eco-
nomico y social. Por ello, se impone a los gobiernos o entes privados
mejorar sus sistemas de mercadeo, de manera que las empresas pue-
dan ser parte del actual avance del mundo. De ahi, que la mayoria de
las organizaciones estén (ras la busqueda de la calidad del servicio
para hacerse mas competitivas, convirtiéndose en un elemento estra-
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tégico en donde la supervivencia de las organizaciones ineficien-
tes e ineficaces se veran cada vez mas amenazadas.

Frente a este panorama competitivo, por la fuerie crisis pro-
ductiva y recension econdmica, ¢s necesario un cambio en el mer-
cadeo interno donde las empresas puedan romper con los para-
digmas tradicionales que han generado estancamiento, abriendo
nuevos espacios con el fin de adecuarse a las exigencias oportu-
nas del presente milenio. No obslante, esto requiere articulacio-
nes armonicas de los elementos organizacionales, pues siendo un
sistermna integrado de esfuerzos particulares y colectivos hacia la
calidad del proceso productivo y competitivo, no sera posible lo-
grarlo sino con la participacion decidida de todos los miembros de
la organizacion vy la adopcion de una cultura gerencial. Y i

Cabe considerar que el (rato dado al cliente interrfo de las
empresas, adquiere una importancia vital, no s6lo para mejorar
la productividad, sino para fortalecer las relaciones con los clien-
les exlernos; ademas, las relaciones con los empleados represen-
tan una de las variables criticas para diferenciarse en la calidad
del servicio. Es decir, la empresa debe tener claro que aparte de
los clientes externos cuenta con un nuevo tipo de cliente: el propio
empleado, en quien es necesario promover politicas, ideas, valo-
res, culturas, proyectos, entre otros. Sin embargo, en Venezuela
existen empresas comercializadoras que no han logrado incorpo-
rar estrategias de mercadeo dentro de su estructura organizacio-
nal, a favor del cliente interno, cuestion que debilila la gestion
empresarial y los niveles 'de produccion y calidad de servicio.

Es por ello que las estrategias de mercado interno conducen a
la fijacion de objetivos, criterio y analisis de las necesidades de cam-
bio del personal que se desempena en la misma organizacion, quien
debe identificar y explorar oportunidades, asumir riesgos, dirigirse
proactivamente para que se den los servicios de calidad, entendién-
dose en cada establecimiento empresarial que en el contexto de cali-
dad de servicio se debe tener presente al personal de nivel operativo,
el cual ha de familiarizarse con los aspectos de la cultura organiza-
cional como son : vision, mision, valores y politicas de calidad.

En este sentido, es importante invertir €l tiempo necesario
en este proceso para que el trabajador logre involucrarse y ad-
quiera el compromiso inicial y asi se obtenga de €l una actitud fa-
vorable hacia la calidad del servicio. Por tanto, la empresa ha de
precisar un plan de capacitacion en dicha area, como una estrate-
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gia de mercado interno para que el personal se sienta suficiente-
mente motivado y quiera realizar el mencionado servicio.

Igualmente, llama la atencién que en muchas comercializa-
doras del ramo ferrelero, se presentan problemas de inadecuada
comunicacion con sus vendedores: es decir, éstos no participan,
ni les notifican las decisiones tomadas referente a 1a requisicién
de pedidos de facturacién; asimismo, este tipo de personal desco-
noce el retardo de los pagos por comisién, sienten no contar con
un lider, pues no hay contacto con €1, ni dan respuesta a sus peli-
ciones para mejorar el ambiente organizacional, por tanto, no
existen estlrategias de mercadeo interno.

Tomando en cuenta los aspectos senalados, se refiere 1a poca
eficacia con la cual el gerente aplica sus conocimientos para desem-
pefiar un cargo de gerencia que obtenga resultados que beneficien a
la organizacion y garanticen su avance y competitividad. Enire las
Causas que se vislumbran, se pueden mencionar las siguientes:
apatia en el desempeno laboral, escasa comunicacion inlerdeparia-
mental, incertidumbre, ninguna capacitacion, paco liderazgo, todo
cllo conduce a tener vendedores desmotivados, desprovisios de
oportunidades en el beneficio propio y de la organizacion,

Por loanteriormente expuesto, la investigacién (ue se presenta
tiene como objetivo determinar las estrategias de mercadeo interno
para optimizar la calidad de servicio en las empresas mayoristas de
ferreterias, ubicadas en el estado Trujillo. Cabe destacar que el desa-
rrollo del articulo se basa en un marco tedrico, mediante el cual se
muestra una cxploracion de la estructura conceptual que sustenta el
contenido, al exponer conceptos inherentes a esirategias de merca-
deo interno, calidad de servicio, nivel de satisfaccion del cliente, entre
otros. Asimismo, se desarrolla el marco metodolégico, en el cual se
destaca el tipo de investigacion, diseno, poblacién, muestra, instri-
mento utilizado para la recoleccion de informacion, validez y conlfiabi-
lidad. Del mismo modo, se exponen los resultados del estudio. asi
como las conclusiones y referencias bibliograficas.

1. Fundamentacion teérica

1.1. Consideraciones tedricas sobre el mercadeo interno

Para Serna, citado por Prieto y Fabelo (2010), las organiza-
ciones en el siglo XXI, han reconocido la necesidad de mantener
satisfecho a sus colaboradores, de manera tal que éstos puedan
ofrecer un servicio de calidad, reconociendo en los clientes que
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son ellos la razon de ser de la organizacion; sin embargo, esto no
es tan facil de lograrlo, se hace menester todo un cambio de filoso-
fia y de cultura, obtenido a través de un proceso de desarrollo
denlro de las estructuras organizacionales. En este sentido, sur-
ge entonces el mercadeo interno, que centra su atencién en el co-
laborador y su preocupacion por satisfacer sus necesidades.

Ante estas premisas, Serna (2007) define al mercadeo inter-
no o marketing interno como el conjunto de técnicas que permi-
ten vender la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, es-
tructuras. dirigentes y demas componentes. al mercado consti-
tuido por los trabajadores “clientes-internos” que desarrollan su
actividad en ella, con el objetivo uiltimo de incrementar su motiva-
cion y, como consecuencia directa, su productividad.

Es por ello, que el marketing interno es una estrategia de la
direccién. La cuestion principal, segtin el autor antes citado, es
como desarrollar un interes por los clientes entre los empleados.
Un ejemplo actual de la necesidad del marketing interno se rela-
ciona con la idea de las garanlias del servicio. Asimismo, un me-
dio para atraer clientes es asegurar a los clientes potenciales que
el servicio funcionara y si no lo hace como debiera, adoptara me-
didas correctivas.

Para el mismo aulor, el mercadeo interno es ¢l enfoque total
de la organizacion que hace de la calidad del servicio a los colabora-
dores internos, una de las competencias basicas de su desempeno
ante el mercado y el consumider final. De tal forma, que segun el
argumento del autor, el empleado requiere la primera atencion: de
igual manera, exige ser respetado, remunerado de forma adecuada
e informado oportunamente sobre las politicas, objetivos y metas
de la organizacion, de las ventajas competitivas de la empresa. En
este sentido, los clientes internos son todos y cada uno de los cola-
boradores directos que conforman la cadena interna y unos depen-
den de otros, lotal o parcialmente para realizar el trabajo.

En consecuencia, se puede sefnalar que el marketing interno
viene a apoyar, precisamente, la consecucion de una mayor pro-
ductividad global como un logro derivado de la motivacion, la par-
ticipacion e integracion del colectivo laboral. Los investigadores
teoricos atribuyen las causas primordiales de los problemas de
insatisfaccion de los clientes a empleados descontentos, descui-
do, falta de preocupacion por parte de los superiores, carencia de
entrenamiento, normas imprecisas de servicio, seguimiento defi-
ciente, entre otros aspectos.
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En tal sentido, el proceso de marketing interno le proporcio-
naria a las empresas una mejor atencion al colectivo general gue,
posteriormente. conduce a la satisfaceion mayor del cliente inter-
no, alto rendimiento, interrelacion dinamica jefe-subordinados
que repercute en mejor calidad de los servicios y, por consiguien-
te, en la satisfaccion del cliente. El éxito del marketing interno lle-
va implicito el éxito de las empresas y, como consecuencia de ello,
su permanencia en el Liempo.

Sobre la base de las consideraciones anteriores, cabe desta-
car que en el.caso particular de las empresas que conforman el
sector ferretero, el marketing interno es una gran estrategia para
modificar el comportamiento de los gerentes hacia sus clientes in-
ternos, quienes representan el talento mas valioso y pueden gene-
rar ventajas compelitivas, al propiciar calidad de servicio, debido
a la disposicion y compromiso con sus clientes externos, generar-
do fidelidad en los mismos, garantizando posicionamiento en el
mercado y. por ende, reconocimiento,

1.2. Elementos que conforman la satisfaccién del cliente

En direccién al tema de los elementos de la satisfaccion del
cliente, Kotler (2006) los define como el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido
de un produclo o servicio con sus expectativas. En este sentido,
para que dicho concepto sea operativo dentro de la empresa, es ne-
cesario entender muy bien su significado y la globalidad del proce-
so hurpano mediante el cual el cliente lo percibe; sdlo asi sera posi-
ble gestlonarlo; de otra forma no pasara de ser un tépico mas.

- En efecto, por un lado, el proceso a través del cual el cliente
percibe la satislaccion de su necesidad se presenta con sus nece-
sidades y expectativas, y al proveedor por otro. En la medida en
que exista alineacion o sintonia entre lo que el cliente desea v lo
que el proveedor hace, habra una positiva percepcion de satisfac-
cion, capaz de hacer crecer la fidelidad del cliente.

Precisando de una vez, la satisfaccion del cliente esta repre-
senlada por los siguientes elementos:

* El rendimiento percibido

Se refiere al desempeno que el cliente considera haber obte-
nido luego de adquirir un produclo o servicio. Significa entonces
que es el resultado percibido por el cliente al adquirir el producto
O servicio.
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El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

_ Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la em-
presa. |

— Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el pro-
ducto o servicio.

— Esta basado en las percepciones del cliente, no necesaria-
mente en la realidad.

— Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que in-
tfluyen en el cliente.

- Depende del estado de animo del cliente y de sus razona-
mientos. Dada su complejidad, el rendimiento percibido piie-
de ser determinado luego de una exhaustiva invesligacion
que comienza y termina en el cliente.

» Las expectativas

Son las esperanzas que los clientes tienen por conseguir
algo. Se producen por el efecto de una o mas de estas cuatro si-
tuaciones: :

_ Promesas que hace la misma empresa acerca de los bencfi-
cios que brinda el producto o servicio.

- Experiencias de compras anteriores.

— Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de
opinion. '

- Promesas que ofrecen los competidores..

- En la parte que depende de la empresa, esta debe tener cui-
dado de establecer el nivel correcto de expectalivas. Por
ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atrae-
ran suficientes clientes: pero si son muy altas, los clientes se
sentiran muy decepcionados luego de la compra, segun 10
planieado por Kotler (2006).

+ Los niveles de satisfaccién

Luego de realizada la compra o adquisicion de un producto
o servicio, los clientes experimentan uno de estos tres niveles de
satisfaccion:

_ Insatisfaceién: Se produce cuando cl desempefio percibido
del producto o servicio no alcanza las expectativas del cliente.

— Satisfaccién: Se produce cuando el desempeno percibido
del producto o servicio coincide con las expectativas del
cliente.
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_ Complacencia: Sc produce cuando el desempeno percibido
excede las expectativas del cliente.

Es por ello, que dependiendo del nivel de satisfaccion del
cliente, se puede conocer el grado de lealtad haciaunamarca 0
empresa, por ejemplo: un cliente insatisfecho cambiara de
marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condiciona-
da porla misma cmpresa). Porsu parte, el cliente satisfecho se
mantendra leal; pero, tan solo hasta que encuentre olro pro-
veedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio. el cliente complacido sera leal a una marca o provee-
dor porque siente una afinidad emocional que supera amplia-
mente a una simple preferencia racional (lealtad incondicio-
nal). Por este motivo, Kotler (2006) manifiesta que las empre-
sas inteligentes buscan complacer a sus clientes, mediante
acciones orientadas a prometer solo lo que puedan entregar, y
entregar después mas de lo que prometieron.

1.3. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Existen diversos beneficios que toda empresa u organiza-
cion puéden obtener al lograr la satisfaccion de sus clientes:
eslos son resumidos en tres grandes categorias que brindan
una idea clara acerca de la importancia de lograr la satisfac-
cion del cliente:

pPrimer Beneficio: “El cliente satisfecho, por lo general,
siempre viene a comprar”, tal como lo senala Kotler (2006). Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio su leallad y, por
ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos

adicionales en el futuro.

Segundo Beneficio: “El cliente gatisfecho comunica a
otros sus experiencias positivas con un produclo o servicio”,
conforiie a lo expuesto por el autor antes ci tado. En este senti-
do, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita
que el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades y
conocidos.

Tercer Beneficio: “El clicnte satisfecho deja de lado a la
competencia”. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un
determinado lugar (participacion) en el mercado.

1.4. Calidad de servicio

Los servicios, segtin Zeithaml (2002), abarcan una gran car-
tidad de empresas, desde telecomunicaciones, hoteles, transpor-
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tacién, servicios financieros, servicios de venta de repuestos, fe-
rreterias, tecnologias de informacion, otros. El mismo autor plan-
tea que el servicio al cliente es aquel quc otorga toda compariia en
soporte al producto principal. El servicio al cliente incluye, fre-
cuentemente, contestar preguntas, tomar érdenes, manejar que-
jas v, tal vez, hacer citas para manienimiento y reparacion.

Con base en los conceptos anleriores, es importante explicar
que la entrega de un servicio de alta calidad depende, en gran me-
dida, de los empleados que estan directamente relacionados con
el cliente, de alli la importancia de que ellos acepten una cultura
interna de calidad. De lo anteriormente expuesto, se deduce que
la calidad, especificamente la calidad de servicio. en la actualig
dad, se esta convirtiendo en un requisito includible para compelir
en las organizaciones industrialcs y comerciales a nivel mundial,
al considerar que las implicaciones presentes en la cuenta de re-
sultados, en el corto y largo plazo, son positivas para las empre-
sas inmersas en este lipo de procesos.

De esta forma, Colunga (2005), afirma que la calidad se con-
vierte en un elemento estratégico capaz de conferir una ventaja di-
ferenciadora y perdurable a aqucllas organizaciones que tratan de
aleanzarla. Por tal razén, en las empresas del sector ferretero, los
gerentes y vendedores hacen esfuerzos por obtener una diferencia-
cian, no solo en el producto ofrecido, sino en el servicio brindado.

« Importancia de la calidad de servicio

Como se ha mencionado anteriormente, la calidad es satis-
facer las necesidades de los clientes; esto trae como consecuencia
que surja en las organizaciones la importancia de tener calidad en
todas cllas. De acuerdo con Colunga (2005), 1a importancia de la
calidad se (raduce en los beneficios obtenidos a partir de una me-
jor manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccion delos clien-
les, como pueden ser: la reduccion de costos, presencia y permas
nencia en el mercado y la generacién de empleos.

Reduccién de costos: Los costos se reducen, debido a que
la organizacion lendra menos reproceso; €s decir. las piezas que
se desechaban, seran utilizadas; asimismo, las personas encar-
gadas de volver a reprocesar dichas piezas, ahora podran dedicar-
se a la produccién y el tiempo dedicado a ello, lo podran emplear
para crear nuevos productos o mejorar sus sistemas de produc-
cién, originando también un ahorro en el tlempoy materiales des-
tinados para la elaboracion del producto.
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Disminucién en los precios: Como consecuencia en la re-
duccion de costos, ocasionado por el menor uso de maleriales,
por la reduccién en los procesos, menor desperdicio y menor des-
gaste humano, la productividad aumenta considerablemente y el
precio del producto o servicio puede ser menor.

Presencia en el mercado: Con una calidad superior a la de
la competencia, con un precio competitivo, con productos innova-
dores y cada vez mas perfeccionados, el mercado reconoce la mar-
ca creando una confiabilidad hacia los productos [abricados o
servicio otorgados: lo que redunda en una presencia sobresalien-
te en el mercado.

Permanencia en el mercado: Como consecuencia de las
ventajas antes mencionadas, la empresa tiene alta probabilidad
de permanecer en el mercado con una fidelidad por parte de los
consumidores.

Generacion de empleos: Al mejorar la calidad, con un pre-
cio competitivo, con presencia y permanencia en el mercado, se¢
pueden proporcionar mas empleos, que a su vez demuesira un
crecimiento en la organizacion y cumple integramente con uno de
los objetivos de la empresa.

¢ Gestion de calidad de servicio

La revision de los trabajos practicos conlleva a razonar que
para medir la gestién de los recursos humanos en las empresas
acrcdﬂadas sc¢ emplean indicadores, a partir rde las siguientes ca-
tegorias: mayor rentabilidad y competitividad, mayor efectividad

—0rganizacional y mayor satisfaccion del cliente, las cuales, segun
Deming (1989), se consideran como los principales beneficios
proporcionados por el proceso de mejora de la calidad.

El propésito de la gestion de la calidad es conservar a los
clientes satisfechos y conseguir nuevos clientes; pero la experien-
cia muestra que obtener nuevos clientes es mucho mas dificil que
conservarlos. Por ello, la gestion de la calidad del servicio ensena
a conocer a los clientes y sus necesidades; ademas, orienta sobre
coémo mantenerlos.

Especificamente, la gestion de la calidad puede contribuir a
alcanzar ventajas en aspectos tales como: satisfacer y conservar
clientes; atraer cada vez mas, a traves de la publicidad boca a
boca, como una efectiva y economica estrategia de mercadotec-
nia; disenar productos que satisfagan las necesidades cambian-
tes de los clientes; reducir los cosles alribuibles a clientes insatis-

93




Estrategias de mercadeo interno para optimizar la calidad de servicio en eripresas ferreteras
Ronald Prieto y Carlos Villa

fechos; asi como responder a las quejas y procesar reclamaciones
de garantia, entre otros.

Las mejoras significativas de la calidad del servicio, dan
como resultado que el clienle obtenga una mayor satisfaccion, lo
cual conduce a incrementar las ventas. Esto equivale a un cicla
continuo de mejora o a una estralegia para alcanzar una ventaja
competitiva, que aparece como resultado de una serie de caracte-
risticas incorporadas a la empresa, lo que conduce a los clientes a
tomar la decision de hacer negocios con la empresa v no con las
empresas competidoras. Pero ello sélo se consigue cuando se
analizan constantemente las necesidades de los clientes y se tra-
baja para satisfacerlas. En este sentido, en las empresas del sec-
Lor ferretero se hacen esfuerzos para cubrir los requerimientos de
sus clientes, propiciando satisfaccion en los mismos.

Por tanto, es preciso ver la empresa, de forma continua, a
Llraves de la vision de los clientes, debido a que las necesidades
se modifican con el tiempo. De ello trata la mejora de la cali-
dad, basada en la inquietlud constante para comprender las
necesidades de los clientes y la total participacion de todos los
miembros de la empresa. Al implantar la gestion de la calidad
total, la empresa puede construir una personalidad corporati-
va unica y dinamica, es decir, una cultura que compromete a
todos los trabajadores.

Significa entonces que la calidad del servicio como ele-
mento estratégico implica el fortalecimiento de la calidad en la
empresa, cuya novedad esta en ampliar el concepto de cliente
externo (consumidor final del producto) al cliente interno (tra-
bajador de la empresa). Dentro de la empresa, para cada em-
pleado, el trabajador siguiente, al que se proporciona una par-
te del producto, se considera como un cliente, esto es la orga-
nizacion se estructura como un conjunto de relaciones entre
el cliente y proveedor.

2. Metodologia

La presente investigacion es de tipo descriptiva, al analizar
las diferentes estrategias de mercadeo interno con la finalidad de
optimizar la calidad del servicio en las empresas mayoristas de [e-
rreterias. Asimismo, el estudio es de tipo transversal, al describir
las variables y analizar su incidencia e interrelacion en un mo-
mento dado; por cuanto en esta investigacién la informacion fue
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recolectada en un solo momento, es decir, el instrumento se apli-
co en una oportunidad, tal como lo planiea Hernandez, Fernan-
dez y Baptista (2006).

De igual forma, se ubicé en un disefio de campo, al realizar la
recoleccion de informacion dircctamente de los sujetos investiga-
dos, o de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o
controlar variable alguna. El estudio esta basado en esta caracte-
ristica debido a que se obtuvo la informacion directamente de las
empresas de ferreteria objelo de estudio.

Asimismo, la poblacion se constlituyo en dos grupos: una po-
blacion conformada por Lodos los clientes internos de las empre-
sas mayoristas de ferreteria, ubicadas en el estado Trujillo, con
un total de 19 vendedores y la otra integrada por los clientes ex-
ternos de mismas, lo que representan.1938 clientes repartidos en
6 empresas de [erreleria. La muestra obtenida después de la apli-
cacion de la formula, resulté de 66 clientes, distribuidos en las 6
empresas ferreteras. Se realizé un muestreo estratificado propor-
cional, el cual se calculé a partir de la sumatoria de los clientes
externos de las diferentes empresas de mayorisias estudiadas en
la presente investigacion (Ver Cuadros 1 y 2).

Por otra parte, se utilizé 1a técnica de investigacion me-
dianie encuesta, especilicamente ulilizando como instrumento
dos cueslionarios dec alternativas multiples. con cscala de Li-
kert, cuyas alternativas, se enmarcan-en; siempre [5), casi
stempre (4), algunas veces (3), casi nunca (2) y nunca (1), los
cuales fueron validados por cinco (05) expertos en el area de
mercadeo y metodologia, a tin de determinar si las preguntas
correspondian a los objetivos planteados, estaban bien redac-
ladas y se comprendian. Por su parle, la conliabilidad se obtu-
vo a través del método de Coeficiente Alla Cronbach, el cual se
aplico una sola vez a cada instrumento, obteniéndose un 0,87
(alta confiabilidad), para los clientes internos y el 0.88, para los
externos, respectivamente.

La tabulacion del presente estudio se realizo de acuerdo con
la variable del estudio, con el apoyo de los programas estadisticos
Microsoft Excel y STATS™. El tratamiento estadistico se basé en
el manejo descriptivo de los dalos, calculandose Irecuencias ab-
solulas, relativas y porcentuales (%0), para facilitar su compren-
sion y analisis, con el fin de oblener conclusiones que permilieron
lograr los objetivos propuestos.
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Cuadro 1
Disiribucion de la poblacién (Cli

FEBECA 938

Casa VEZLARA 125
Inversiones CGA 221
Inversiones INTELCA 182
ARCI CA 352
Materiales Los Andes 120
TOTAL 1938

Fuente: Lista suministrada de los establecimientos ferreteros (2011), ="

-

e . Cuadro 2
Distribucion de los estratos de la muestra

FEBECA 938 32

Casa VEZLARA 125 » i
Inversiones CGA 221 8
[nversiones INTELCA 182 6
ARCI C.A. 352 12
Materiales Los Andes 120 4
TOTAL : 1938 66

Fuente: Prieta y Villa (2011},

3. Resultados

Al analizar la situacion actual que presentan las empresas
mayoristas de ferreterias en relacion con su mercadeo interno. se
hace referencia a cuatro aspectos generales como son: fortalezas,
debilidades; oportunidades y amenazas. En este caso, el vende-
dor muestra siempre en la encuesta una respuesta positiva a los
diferentes aspectos de su condicion de trabajo, e incluso existe la
tendencia a alcanzar los objetivos propuestos por la empresa, su-
perando inconvenientes de disminucion de ventas o competencia.
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En este sentido, Thompson (2006) seniala al perfil general del
vendedor, como un conjunto de tres cualidades basieas que debe
tener la persona para desempenarse como tal, para lograr buenos
resultados en la mayoria de los mercados; los cuales son los si-
guientes: actitudes positivas, habilidades personales y para ven-
tas, conocimientos de la empresa, de los productos y servicios que
la empresa comercializa y del mercado. Es este orden de ideas, la
tendencia es considerar por el cliente interno, la presencia de estos
elementos en su pertil, lo cual es un valioso instrumento en la ad-
ministracién de ventas que describe el conjunto de rasgos y cuali-
dades que el vendedor o cliente interno debe tener para alcanzar
los objetivos propuestos por la empresa en su zona de ventas,

Por su parte, al determinar lairifluencia del mercadeo inter-
no sobre la calidad del servicio ofrecido por las empresas mayoris-
tas de ferreteria, es de notar la incidencia comun que reflejan los
resultados, la orientacion del mercadeo interno es hacia mayores
actividades que involucren al vendedor, permitiendo asi mante-
ner un conjunto de iniciativas en atencion al cliente interno.

Con relacion a esto, Grande (2006) senala que las organiza-
ciones necesitan seguir unos principios basicos de mercadeo in-
Lerno para lograr que los empleados realicen un trabajo de mayor
calidad. Para Serna (2007), los clientes internos son todos y cada
uno de los colaboradores directos que conforman la cadena inter-
na y unos dependen de otros, total o parcialmente para realizar el
trabajo. En tal sentido, las empresas deben profundizar en las es-

_~rategias aplicadas o por aplicar que relacionan al marketing in-
terno para influir en la productividad de los empleados.

Conocer los indices de satisfaccion interna permile determi-
nar el conjunto de estrategias que la empresa debe disenar para
satisfacer las expectativas de los empleados, mediante el logro de
sus objetivos empresariales. Para lograr la calidad en este aspecto
es necesario atender la voz del cliente mterrm identificar sus ne-
cesidades y satisfacerlas.

En referencia al nivel de satisfaccion presente en los clientes
internos de las empresas mayorisias de ferreterias; es comun en-
contrar una tendencia mas alta sobre los aspectos de satisfaccion
como cliente interno, tanto en su rendimiento percibido, como sus
expeclalivas. La mayoria de los vendedores o clientes internos per-
ciben de manera satisfactoria su relacion con la empresa; tanto en
los aspectos de relacion laboral como de desarrollo profesional.

A esto, Kotler (2006) sugiere: la idea es poner al alcance de
los clientes, productos y servicios que efectivamente resuelvan
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problemas o les ayuden a llevar una vida mas plena y rica. El be-
neficio econémico se transforma en la recompensa equilativa por
el valor gencradeo a los clientes, por lo que la relacion con sus
clientes es de beneficio mutuo.

En este orden de ideas, al describir los elementos de la calidad
del servicio presentes en las empresas mayoristas de [erreterias, los
resultados evidencian una tendencia alta a considerar profunda-
mente la calidad del servicio; integrando mayor tecnologia en la co-
municacion y mejorando sustancialmente los servicios de despacho,
como también conociendo las necesidades especificas del cliente.

Por otro lado, Colunga (2005) indica que la importancia de la
calidad se traduce como los beneficios obtenidos a partir de una me-
jor manera de hacer las cosas y buscar la satisfaccién de los clien-
tes. En la encuesta realizada, los clientes externos evidenciap«<am-
bién la necesidad de mejor la gestion de calidad, la prestacion del
servicio, asi como mejorar el conocimiento del servicio prestado.

Por ultimo, en relacion con proponer esiralegias de mercadeo
interno para optimizar la calidad del servicio en las empresas mayo-
rislas de [erreterias, se elaboraron una serie de estrategias deriva-
das de los resultados obtenidos. [.as mismas relorzaran las habili-
dades y minimizaran las debilidades encontradas para brindar un
servicio de calidad a los clientes tanto internos como externos en las
empresas mayoristas de ferreterias en el estado Trujillo.

4. Estrategias de mercadeo interno para optimizar
la calidad del servicio en las empresas mayoristas
de ferreterias '

Objetivo especifico: Determinar la Influencia del mercadeo interno sobre la ca-
lidad del servicio ofrecidas por las empresas mayorisias de lerreterias.

Estrategias

= Desarrollo de aclividades que involucren al vendedor v le permilan indicar su-
gerencias de mercadeo en la empresa.

* Evaluacion mediante encuestas o entrevistas de las necesidades de los clien-
tes v estudiar la salisfaccion de los mismos, para atender a sus requerimientos
¥ lograr mejoras en el despacho de sus servicios y/o productos.

*» Creacion de programas de incentivo para los clientes internos, los cuales opti-

rrrrr
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Estrategias

« Capacitacion al personal a traves de cursos programados para desarrollar ha-
bilidades en funcidn de mejorar el desempeno como vendedor en la empresa.

* Ejecucion de talleres de capacitacion para laventa de productos ofertados en la
empresa, al igual que las inducclones tecnologicas necesarias,

= Establecimiento de mecanismos de compensaciones satisfaclorias para los
clientes internos, de tal forma que consideren efectivas sus expeclalivas profe-
slonales.

Objetivo especifico: Describir los elementos de la calidad del servicio presentes
&N las empresas mayorisias de ferreterias.

Estrategias

* Desarrollo de Instrumentos para realizar mediciones oportunas en cuanto a la
calidad del servicio prestado en las empresas mayoristas de ferreterias,

= Desarrollo de una cullura interna que permita facil acceso y comunicacion a
los clientes de la calidad del servicio prestado por las empresas.

= Ofrecerles de lorma constantementea los clientes materiales comunicaciona-
les o de informacién sobre los produclos ofertados.

* Diseno de mecanismos en el cual los vendedores comuniquen al cliente cuandao
concluiri la realizacion del servicio prestado y asi contribuir a mejorar la capa-
cidad de respuesta al clienie.

Fuenle: Prieto v Villa (2011].
Conclusiones

En los actuales momenlos, las empresas deben gestionar en
profundidad la aplicacion de estrategias para alinear los procesos
criticos del negocio, garantizando su permartitheia en la sociedad.
Estas estrategias de cambio deben partir y nutrir de las evalua-
ciones de trabajo como medio para medir la actuacion de la em-
presa y de cada participe de responsabilidades.

Al analizar las estrategias de mercadeo interno para optimizar la
calidad del servicio en las empresas mayoristas de ferreterias en el es-
tado Trujillo, se logro a través del establecimiento y aplicacion de indi-
cadores de mecanismos de mercadeo interno y calidad de servicio, es-
pecificamente a los que se relieren a la situacion actual del mercadeo
interno, se midio considerando los factores internos y externos, tra-
ducidos en las fortalezas, oportunidades, debilidades y oportunida-
des presentes en cada uno de los clientes inlernos que laboran en las
diferentes empresas mencionadas, lo que reflejo:

* Ausencia de desarrollo promocional.
* Lentitud en los procesos de despacho.
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« Orientacién mediante actividades que involucren la particl-
pacién oportuna de los clientes internos en las gestiones pro-
pias de las empresas.

_En cuanto a los elementos de la satistaccion del cliente, se
evidencid la tendencia en mas de un 70% en consolidar profunda-
mente las nuevas propuestas de venta, en continuar con las me-
joras en el desempenio laboral, en establecer constantemente una
preparacion satisfactoria con respecto al desarrollo de las ventas.
Esto se traduce en la necesidad de capacitacion constante en los
procesos de ventas y asi lograr permanecer como vendedores
(clientes internos); en un alto nivel de rendimiento y poder mante-
ner una compensacién salarial y profesional satisfactoria en las
empresas mayorisias de ferreterias en el estado Trujillo.

_En el analisis de las caracteristicas y elementos de la cali-
dad de servicio hacia los clientes externos, se manticne el co
promiso de gestionar constantemente una cultura interna de la
calidad de servicig y de utilizar en mayor medida diferentes me-
dios electrénicos en funcién de acrecentar la capacidad de res-
puesta y seguridad al cliente.
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