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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo describir como es la mezcla de marketing
interno en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023; donde la metodologia utilizada fue de
alcance descriptivo, enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, donde la
muestra resulto ser 63 colaboradores del hotel, la técnica que se utilizo fue encuesta, el instrumento
de recoleccion de datos aplicado fue el cuestionario de veinte preguntas. Los resultados que arrojé
la investigacion fue que el marketing interno se desarrolla a un nivel regular con 2.92 en promedio,
donde la dimension producto obtuvo 2.73 en promedio lo que indica que se desarrolla en un nivel
regular, la dimension objetivo alcanzé 3.01 en promedio lo que indica que se desarrolla a un nivel
regular; la dimension despliegue obtuvo 2,91 en promedio lo que muestra que se desarrolla en un
nivel regular y finalmente la dimension comunicacién interna que muestra un 3.025 en promedio

lo que revela que también se desarrolla en un nivel regular.

Palabras clave: Mezcla de marketing interno, comunicacion interna, colaboradores.
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ABSTRACT

The objective of this investigation was to describe what the internal marketing mix is like
at the Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023; where the methodology used was descriptive
in scope, quantitative approach, non-experimental cross-sectional design, where the sample turned
out to be 74 hotel employees, the technique used was a survey, the data collection instrument
applied was the twenty-question questionnaire. The results that the investigation showed were that
internal marketing is developed at a regular level with 2.92 on average, where the product
dimension obtained 2.73 on average, which indicates that it is developed at a regular level, the
objective dimension reached 3.01 on average, which indicates that it develops at a regular level,
the deployment dimension obtained 2.91 on average, which shows that it is developed at a regular
level and finally the internal communication dimension, which shows an average of 3,025, which

reveals that it is also developed at a regular level.

Keywords: Internal marketing mix, internal communication, collaborators,
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CAPITULO |
INTRODUCCION
1.1. Planteamiento del Problema

El mundo globalizado y de constante cambio ha puesto nuevos retos a las empresas
para poder lograr sus objetivos méas aun con el Covid 19, enfermedad pandémica que ha
puesto en jaque a la economia mundial asi como empresas de todo rubro en especial el
turismo, sector que tiene una recuperacion lenta a causa de esta situacion; para muchas
empresas prestadoras de servicios como hoteles y restaurantes han tenido que adaptarse a las
nuevas “normalidades” dando mas énfasis a las acciones encaminadas a mantener a l0s
colaboradores identificados y productivos en un ambiente laboral donde primen las
relaciones internas positivas, es asi que el marketing interno se ha considerado una solucion

para incrementar el desempefio y mejorar la calidad del servicio.
Segun Regalado et.al (2011) el endomarketing o marketing interno viene a ser:

El conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y
ejecutan al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en los
colaboradores, o clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes
externos y, con ello, contribuyan a crear valor para la empresa. Se trata de motivar a
los colaboradores, crear un mejor clima organizacional y obtener un mayor grado de

lealtad y compromiso en la relacion empresa-colaborador. (p.9)

Actualmente, el nivel de competitividad en el mercado es elevado, consecuentemente es vital
que el capital humano se sienta comprometido en lograr los objetivos trazados por la gerencia
de una organizacion, es por ello que el lider o gerente principal debe de motivar y estimular

a los colaboradores principalmente para tener optimas relaciones internas.

El marketing interno es una herramienta utilizada por las empresas con el objetivo de llevar
a cabo acciones de promocion y comunicacién entre los colaboradores para que estos se
sientan identificados con el valor de la marca y los productos y/o servicios y ganen
motivacion en su actividad diaria. Cuando se habla de marketing interno en una empresa es

normal referirse a los colaboradores como clientes internos, ya que, como ejemplo, se supone
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que estos tienen que ser los primeros en conocer e identificarse con la mision, la vision y los
valores del negocio. Sin lugar a dudas un espacio espectacular para trabajar, con un clima
laboral adecuado, no se consigue de la noche a la mafiana, sino que se va construyendo
mediante buenas relaciones entre empresa y colaborador; la experiencia del colaborador
tiene una relacion directa con la experiencia del cliente, con la marca. Por lo tanto, los
colaboradores son la pieza clave del marketing interno, son los embajadores de una marca.

Si los clientes internos no estan contentos, los clientes externos tampoco estaran.

En ese entender, las empresas peruanas no son ajenas a esta practica, quienes realizan
actividades encaminadas a mejorar la satisfaccion y compromiso del colaborador que a
través de la satisfaccion al cliente interno repercute en la satisfaccion del cliente externo y
por consecuencia en el desarrollo y crecimiento empresarial, mejorando la imagen y
seguridad que esta debe brindar al exterior y ser competitiva en el mercado; segun el portal
Great Place to Work (2022) en la categoria hasta 250 colaboradores, la empresa Hilton Peru
dedicada al rubro de la hospitalidad ya que, en tiempos de pandemia, enfatizé ain mas su
compromiso en salvaguardar la seguridad y salud de sus miembros de equipo con medidas
de prevencion y buenas précticas para su seguridad con el programa “Hilton CleanStay”,
lanzado el afio pasado por la corporacion, resaltando que en estos tiempos de incertidumbre,
lo més importante para ellos es su seguridad y la de sus familias bajo la premisa :mantener
al equipo unido a pesar de las adversidades ha sido y es primordial para nosotros; es por ello
que fue fundamental la comunicacion constante y la flexibilidad en cuanto a condiciones

laborales.

En la Cuidad del Cusco, muchas empresas se dedican al rubro del turismo, como hoteles que
ofrecen alojamiento y recreacion que no son ajenos a estos cambios y que fueron seriamente
afectados por la pandemia mundial ocasionando pérdidas cuantiosas , por ejemplo el Hotel
Sonesta Posadas del Inca Yucay, que enfoca sus actividades en brindar alojamiento, servicio
y actividades recreativas; la creciente aceptacion del mercado en este Gltimo semestre, exige
un mayor esfuerzo de su personal que viene trabajando bajo una fuerte presion por el
cumplimiento de metas establecidas las cuales van en aumento mes a mes para poder al
menos recuperar el mercado a lo largo de los afios, produciéndose un ambiente tenso, algunos

conflictos y una alta tasa de rotacion de personal lo sé que explicaria por una débil politica
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de marketing interno que al parecer estaria ocurriendo en la empresa, por lo siguiente

observado.

En relacién al producto este viene a ser un programa destinado a generar satisfaccion al
cliente interno que al parecer esta siendo descuidado debido a que los clientes internos no
muestran un sentimiento positivo con la forma de trabajo que exige la compaiiia,
posiblemente porque las ventajas del puesto de trabajo ocupado son menores que las
desventajas debido a las altas exigencias que cada puesto con lleva; la necesidad de cubrir
las recargadas funciones que les son asignadas hace que el personal no se desarrolle bien sus
labores para el trabajo exigido, pues muchas de las personas al ser nuevas, desconocen la
forma de trabajo y la escasa capacitacion hace que esta situacion perjudique el cumplimiento
de los estandares y las metas propuestas, perjudicando muchas veces al personal en cuanto

a sus beneficios y desmotivandolos a seguir adelante.

En lo que respecta al objetivo a lograr del marketing interno, se observa que no se cumple
en su totalidad, debido a que hay actividades que son muy importantes que son realizadas de
manera esporadica, pues el hotel no esta enfocando de manera permanente en preparar al
cliente interno para que pueda cumplir sus metas y hacer frente a las estrategias que utiliza
la competencia, motivo por el cual el personal no estaria aplicando los conocimientos que
deberia brindarle el hotel para una mejor productividad en el trabajo que realizan, efectuando
sus actividades muchas veces de manera empirica, descuidando asi poder aprovechar al
méaximo las oportunidades que el entorno ofrece como el haber entrado a nuevos mercados
y la existencia de la tecnologia que actualmente las grandes cadenas hoteleras utilizan,
desmotivando ello a que el personal siga ofreciendo los servicios que tiene el hotel,

consecuentemente no se estaria generando valor para la empresa.

En lo que se refiere al despliegue que son los mecanismos que el hotel debe emplear
para gque el personal cumpla con los objetivos trazados, en apariencia se ha descuidado en el
hotel, es asi que no se estaria aplicando el empoderamiento correspondiente con los
colaboradores, teniendo que realizar consultas de forma permanente a los jefes inmediatos
para tomar decisiones frente a las actividades que tienen que realizar, demorando muchas
veces en dar soluciones a los problemas que se presenta con los huéspedes, asi también el

reconocimiento por el cumplimiento de las actividades o por alcanzar las metas establecidas
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no siempre es realizado y muchas veces a destiempo, situacion que viene mostrando la poca

motivacion del personal en el hotel.

Finalmente la comunicacion interna que es muy necesaria a fin de motivar al personal
y retener a los mejores, no seria constante ya que no se estaria aprovechando los diferentes
canales y medios de comunicacion que existen, que logren extender confianza y de
motivacion con los jefes inmediatos, la retroalimentacion al parecer se estaria dando de
manera parcial, no de manera continua, siendo una actividad esporadica solo usada frente a
situaciones conflictivas fuertes o solo con jefes del area manteniendo esta informacion en
reserva y sin dar oportunidad a que los demés colaboradores aprendan de los errores
cometidos.

Esta situacion viene generando una preocupacion mayor en los directivos, por la alta
tasa de rotacion de personal, atraso en el cumplimiento de metas, débil identidad y
compromiso que, de mantenerse, es probable que se agudicen generando problemas en
perjuicio del hotel por lo cual es necesario plantear nuevas estrategias que contribuyan a
fortalecer el vinculo de identidad de parte de los colaboradores. Es asi que bajo esta premisa

que se plantean las siguientes interrogantes:
1.2. Formulacién del Problema
1.2.1. Problema General

P.G ¢Cdmo es la mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca
Yucay 2023?

1.2.2. Problemas Especificos
P.E.1 ;Como es el producto en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023?
P.E.2 ;Como es el objetivo en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023?
P.E.3;Como es el despliegue en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023?

P.E.4 ;Como es la comunicacion interna en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay
2023?
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1.3. Objetivos de Investigacion
1.3.1. Objetivo General

O.G. Describir la mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca
Yucay 2023.

1.3.2. Objetivos Especificos

O.E.1 Describir el producto del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023.

O.E.2 Describir el objetivo del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas de Inca
Yucay 2023.

0.E.3 Describir el despliegue del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023.

0.E.4 Describir la comunicacion del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay 2023.

1.4. Justificacion de la Investigacion
1.4.1. Relevancia Social

El presente trabajo de investigacion es de relevancia social porque los
resultados obtenidos permitiran la mejora del marketing interno con beneficio a la
empresa y sus colaboradores; a los huéspedes y clientes del hotel finalmente, a la
sociedad que tendrad en la empresa un centro de trabajo en el cual se valora a los

colaboradores.
1.4.2. Implicancias Practicas

La implicancia practica de la presente investigacion es la de conocer el
marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay, los resultados
obtenidos contribuirdn a la implementacion y mejora de estrategias que permitiran
dar solucidn al problema que actualmente afecta a la empresa Hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay.
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1.4.3. Valor Teorico

El valor tedrico de la presente investigacion consiste en el sustento de los
enfoques tedricos actuales en referencia a los conocimientos del uso del marketing
interno y a su vez podra ser utilizado como antecedente para futuras investigaciones

relacionadas al tema estudiado.
1.4.4. Utilidad Metodoldgica

El presente trabajo de investigacion posee una utilidad metodologica, debido
a que obedece a una secuencia propia del método cientifico; ademas de contar con
un instrumento elaborado cuidadosamente para medir la variable de estudio que

servird también para otras investigaciones similares.
1.4.5. Viabilidad o Factibilidad

El presente trabajo de investigacion fue viable porque se cont6 con los
recursos humanos, financieros y logisticos que permitieron el desarrollo adecuado de
la investigacion en el tiempo establecido, y fue factible porque la investigadora conto
con el apoyo del personal del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay para la obtencion
de informacion y la autorizacion para la aplicacion del instrumento de recoleccién de

datos.
1.5. Delimitacion de la Investigacion
1.5.1. Delimitacion Temporal

El presente trabajo de investigacion se desarrolld en el primer semestre del

presente del afio 2023.
1.5.2. Delimitacion Espacial

El &mbito geografico donde se desarrolld la investigacion fue en la instalacion
del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay ubicado en la Plaza Manco |1, 123 Yucay-

Cusco.
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1.5.3. Delimitacién Conceptual

El presente trabajo de investigacion se encuentra enmarcado en las ciencias
administrativas, en la especialidad de marketing; especificamente del estudid del
marketing interno que su vez corresponde a similar linea de investigacion

endomarketing.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Antecedente Internacionales
Antecedente 1

Stephens Ochoa (2016) en la tesis titulada “Marketing Interno en las
empresas del Sector Hotelero en San Andrés lIslas: Estudio de Caso Hoteles
Portobello” para optar el titulo de Magister en Administracion con alcance aplicada
y enfoque cuantitativo cuyo objetivo fue: Identificar las Practicas y Actividades de
Marketing Interno en las empresas del sector hotelero en San Andrés Islas, a partir
del modelo de Berry: estudio de caso Cadena Hotelera Portobelo 2016, llegando a las

siguientes conclusiones:

Primero. Se puede concluir que realizar un estudio de esta naturaleza no es
tarea facil en la medida en que son modelos que son utilizados en su mayoria en la
cultura anglosajona y es dificil encontrar referentes en estudios realizados en el pais

o Latinoamérica.

Segundo. Otra conclusidn significativa se relaciona con el hecho de que el
Marketing interno fue desarrollo principalmente para empresas de servicios, sin
embargo, es poca la referencia que se encuentra de practicas de este tipo en empresas

hoteleras o similares.

Tercero. En aspectos especificos de la presente investigacion, las
conclusiones estan enfocadas a observar como las précticas de Marketing Interno en
el contexto local son desconocidas por empresarios y las acciones emprendidas estan
mas relacionadas con algunos aspectos de la gestion humana, sobre todo de aquellos

que tienen implicaciones legales.
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Cuarta. En la cadena Hotelera Portobelo, en términos generales se pudo
encontrar que hay algunos aspectos que podrian considerarse fortalezas en esta
empresa, tales como; la vinculacion de personal, la existencia de mecanismos de
comunicacion, adecuado ambiente de trabajo, entre otros. Sin embargo, también se
hall6 que factores determinantes para el marketing interno como lo es la adecuada
seleccion de personal, un sistema de reconocimiento y compensacion, la evaluacién
de desempefio y la participacion en espacios de decision estan valorados de forma

negativa tanto en colaboradores del orden administrativo como operativo.
2.1.2. Antecedente Nacional
Antecedente 2

Huaman Alvarez (2018) en la tesis “El Marketing Interno en la Institucion
Educativa Particular Ramon Castilla, en la ciudad de Cajamarca, 2018 para optar el
titulo de Licenciados en Administracion con alcance descriptivo, disefio no
experimental y enfoque cuantitativo cuyo objetivo fue : Describir la situacion de
marketing interno de la Institucion Educativa Particular “"Ramon Castilla™, de
Cajamarca en el 2018, llegando a las siguientes conclusiones:

Primero. La situacion de marketing interno de la Institucion Educativa
Particular “"Ramon Castilla™, de Cajamarca en el afio 2018, muestra resultados no
uniformes siendo que, el 21.43 % estan en desacuerdo, el 33.33 % se muestran
indiferentes y el 40.48 % estan de acuerdo. Esto se debe a que la empresa aun no
adapta una filosofia de gestion de marketing interno que tiene por objetivo una
actuacion eficaz en el ambiente externo de la organizacion, por medio de un ambiente

de trabajo adecuado que respete las necesidades y los deseos de los colaboradores.

Segundo. En cuanto al desarrollo organizacional de la Institucién, se
evidencia que dentro del desarrollo de sus actividades esta presente actividades como
la capacitacion del personal, siendo este elemento un incentivo para los colaboradores
para el mejor desarrollo de su trabajo. Sin embargo, el 26.19 % y 30.95 % estan en
desacuerdo y se muestran indiferentes, por lo cual se necesita desarrollar actividades

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

relacionadas a la orientacion al cliente de la empresa Ramon Castilla y ofrecer

oportunidades para generar nuevos conocimientos.

Tercero. En cuanto al grado de contratacion y retencion de los colaboradores
de la Institucion se observa que solo el 7.14 % de colaboradores esta de acuerdo, por
lo cual es necesario trabajar a profundidad esta dimension ya que no se han
incorporado estrategias que brinden reconocimiento y seguridad a los colaboradores,
representando una oportunidad de mejora para la empresa. En torno a la adecuacion
al trabajo de la Institucién Ramon Castilla se concluye diciendo que esta dimension
tiene un alto nivel de colaboradores igual a 47.62 % y 4.76 % que estan de acuerdo
y totalmente de acuerdo con el ajuste de habilidades, el empowerment y el
reconocimiento formal e informal lo cual demuestra que el colaborador toma
decisiones inmediatas, es autdbnomo Yy trabaja con libertad, aumentando el grado de

satisfaccion del colaborador.

Cuarta. Respecto a la situacion de la comunicacion interna de la institucion
se concluye diciendo que es la dimensidn que tiene el mas alto nivel de colaboradores
siendo igual a 59.52 % de colaboradores que estan entre de acuerdo y totalmente de
acuerdo con las estrategias de difusién de objetivos y metas de la organizacion, los
resultados alcanzados, los valores y cultura de la organizacion y los cambios
organizacionales que ocurren dentro de la institucion, lo cual es muy favorable para
la empresa, ya que, una adecuada comunicacion interna proporciona seguridad en el

empleo a los colaboradores.

Quinto. En la investigacion para conocer la situacion de la comunicacion
externa en la empresa Ramon Castilla, en el afio 2018 se concluye diciendo que aun
se puede ir empoderando la comunicacion externa, debido a que, el 50 % de
colaboradores estan de acuerdo y el 50 % se muestran indiferentes y en desacuerdo
respecto a los nuevos servicios y anuncios que seran lanzados, para que los
colaboradores no se sientan traicionados y mas bien se sientan involucrados con la

empresa.

Sexto. Al estudiar la investigacion de mercado de la Institucion, podemos

concluir que la empresa no desarrolla una adecuada segmentacion de colaboradores
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y por ende no conoce las necesidades de cada uno de ellos, ya que, los resultados son
dispersos mostrandose un 35.71 % de colaboradores indiferentes, 28.57 % de
colaboradores que estan entre totalmente en desacuerdo y en desacuerdo y un 40.21
% que estan entre totalmente de acuerdo.

2.1.3. Antecedente Local
Antecedente 3

Mamani & Pando (2019) en la tesis “Marketing Interno en Credinka Cusco
Agencia - Avenida El Sol Cusco 2019” para optar al titulo de Licenciados en
Administracion con alcance descriptivo, disefio no experimental y enfoque
cuantitativo cuyo objetivo fue: “Describir como es el marketing interno en la Agencia
Credinka Cusco Agencia El Sol- 2019” en donde hace profundidad en la importancia
de la apropiada aplicacion del marketing interno, llegando a las siguientes

conclusiones:

Primera: EIl marketing interno se desarrolla a un nivel regular con 2.63 de
promedio, mostrando con este resultado que las estrategias y acciones que se plantean
dentro de la institucion a fin de motivar al personal y lograr elevar su satisfaccion
laboral no son las mas adecuadas, pues dichas actividades no ayudan a crear un valor
a la empresa mostrando malestar e insatisfaccion del personal que labora en
Credinka.

Segunda: En cuanto al producto del marketing interno este presenta un
promedio de 2.54 que indica que el nivel es bajo, situacion que muestra que las
estrategias de satisfaccion del cliente interno como los beneficios, no estan bien
enfocados, ya que el personal no recibe algo adicional a lo establecido por ley muy a
pesar de que se esfuerce por alcanzar sus metas o estas sean superadas; la
capacitacion, del mismo modo no se estd manejando de manera adecuada, debido a
que se realizan capacitaciones en temas relacionados al desarrollo y crecimiento
personal pero eso solo se da en la alta gerencia, jefes y supervisores, y la capacitacion
en temas de especializacién al puesto si se trabaja con todo el personal; en cuanto a
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las politicas, manifiestan que no se cuenta con politicas de recursos humanos que

mejoren el trato en beneficio al personal.

Tercera: El objetivo del marketing interno se desarrolla a un nivel regular
con un promedio de 2.89, dato estadistico que reflejan que, no se realizan acciones
que logren generar valor a la empresa, pues las mejoras de habilidades y
conocimientos del personal se realiza solo a una parte de ellos; en cuanto a la
aplicacién de las competencias adquiridas, estas muestran que las personas ponen en
accion todos los conocimientos adquiridos con las capacitaciones aunque estas no
sean evaluadas por su jefes inmediatos; finalmente la busqueda de oportunidades para
la empresa también se desarrolla de manera regular ya que en la financiera no existe
la preocupacién por entrar en el mundo de la tecnologia a fin de poder brindar un
mejor servicio a los clientes, siendo el sistema que usa limitante para realizar varias
operaciones necesarias para dar un mejor servicio al clientes, y la presencia en
espacios publicos se desarrolla de manera regular ya que se asiste de manera muy
esporadica a los diferentes eventos a fin de captar nuevos clientes.

Cuarta: El despliegue del marketing interno obtuvo un promedio de 2.56 que
de acuerdo a la escala de baremacion indica que el nivel es bajo, resultado que refleja
algunas deficiencias en la institucion, analizado a través del empowerment el cual
indica que las personas no tienen poder para que puedan tomar decisiones en las
actividades que desarrollan esperando siempre el visto bueno u opinién de un
superior, tal situacion hace que el trabajo se retrase ya que muchas veces deben de
esperar a que se dispongan de tiempo para poder tomar decisiones; el reconocimiento
que también muestra acciones no muy alentadoras al personal, ya que muy a pesar
que la institucion realiza el pago de bonos por productividad o alcance de metas, estos
son muy bajos, no contentando ello a las personas, y el reconocimiento verbal por el
logro de los objetivos es muy esporadico, 0 algunas veces este se hace solo al
supervisor directo y muchas veces ya no llega a la persona que ejecutd la labor,

descuidando asi que las personas se sientan animadas por la labor que realizan.

Quinta. Finalmente, la comunicacién interna con un promedio de 2.42 valor

que representa un nivel bajo, resultados estadisticos que muestran que la
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comunicacion interna no se desarrolla de manera adecuada en la institucion
existiendo deficiencias en cuanto a los medios de comunicacion interna ya que las
personas no conocen de manera especifica la forma de trabajo que se tiene en
Credinka y peor aun cuando no se aplican estrategias de comunicacién para motivar
al personal y tratar de retener a los mejores talentos; de igual manera en cuanto a la
retroalimentacion ya que esta no se realiza de manera independiente y las pocas que
existen muchas veces no son constructivas, sacando a relucir solo los errores

cometidos sin que muchas veces estos tengan un aprendizaje de lo sucedido.
2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Marketing Interno o Endomarketing

2.2.1.1. Precedentes y primeras definiciones del marketing interno o
endomarketing

En las ultimas décadas ha emergido en el contexto empresarial
describir la aplicacion del marketing dentro de la propia organizacion, en
ese contexto diversos autores han manifestado diferentes posturas al
momento de aplicar el marketing interno lo que dio lugar a diferentes

modelos.

Uno de los pioneros en definir el termino de marketing interno fue
Leonard Berry (1981) quien denomino a los trabajadores como los clientes
internos de las organizaciones, ya que considera el marketing interno como
una estrategia para crear valor en el mercado externo al que se dirige la
organizacion. Explica, ademas, que el marketing interno busca satisfacer sus
necesidades mediante productos internos (puestos de trabajo), al mismo

tiempo que se consiguen los objetivos de la organizacion.
Afos mas tarde Berry y Parasumaran (1991) lo definen como:

“Atraer y tratar a estos colaboradores como clientes internos y que,
al mantenerlos satisfechos, la organizacion podra complacer a sus clientes

externos”. (p.12).
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Esta definicion nos indica que el proposito del marketing interno se basa en

contratar, complacer y retener a los empleados eficientes.

Por otro lado Levionnis (1992) explica que el marketing interno es
el conjunto de métodos, estrategias y técnicas que pueden lograr una mayor
efectividad en el lugar de trabajo siempre y cuando se mantengan los
intereses del cliente y los colaboradores.

Gronroos (1990) coincide con Berry puesto que define el marketing
interno como una filosofia de la gestion humana en las organizaciones. Sin
embargo, Gronroos va mas alla y menciona que el marketing interno como
una estrategia de direccion cuyo pilar principal es el desarrollar en los
empleados un interés por los clientes, puesto que crea, alienta y mejora
continuamente la comprension y el aprecio por los roles de los empleados
en la organizacion y su aporte en el mercado externo. De esta forma, nace la
importancia de retener a empleados conscientes del cliente. Ademas,
Gronroos es el primer autor que presenta al marketing interno como fuente

de motivacion en los trabajadores internos.

Para Rafiq y Ahmed (2000) alegaron que debe haber una
interconexion entre los departamentos de recursos humanos y marketing

para concretar la teoria del marketing interno y llevarse a la practica.

La autora Bohnenberger (2005) propone una gestién conjunta entre
el marketing interno y marketing externo ya que esta gestion no solo
propone ofrecer un adecuado ambiente de trabajo para los empleados,
también busca de forma eficaz actuar en el ambiente externo de la

organizacion.
2.2.1.2. Concepto de marketing interno o endomarketing

Segun Regalado et. al (2011) el marketing interno viene a ser: El
conjunto de estrategias y acciones propias del marketing que se planean y
ejecutan al interior de las organizaciones con la finalidad de incentivar en

los colaboradores, o clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de
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los clientes externos y, con ello, contribuyan a crear valor para la empresa.
Se trata de motivar a los colaboradores, crear un mejor clima organizacional
y obtener un mayor grado de lealtad y compromiso en la relacion empresa-
colaborador.

Segun Betancur (2019) define asi al término marketing interno o
endomarketing:

Proviene del prefijo griego “endo” que significa “dentro” y de la
palabra marketing. Como tal, marketing interno es aquel que dirigido al

interior de una organizacion.

El endomarketing es el conjunto de métodos y técnicas que, puestos
en marcha en un determinado orden, permitirdn a la empresa aumentar su
nivel de efectividad, al incluir el interés tanto de sus clientes como de sus
propios colaboradores. Uno de los aspectos mas necesarios es vender la
empresa a los colaboradores con todo lo que esta abarca en estrategias,
objetivos, estructura y facilita tratar a los colaboradores como clientes
internos satisfaciendo asi sus necesidades. En consecuencia, de manera
indirecta la organizacion estard aumentando la satisfaccion de las

necesidades del cliente externo.

El proposito del endomarketing debe ser no solo que el colaborador
se sienta parte de la empresa, sino que tome conciencia de la importancia de
su aporte al fortalecimiento de la empresa. De ejecutarse adecuadamente, el
endomarketing derivard, finalmente, en un mayor beneficio y mejores

resultados para la organizacion.
Para Ruiz (2016) el marketing interno viene a ser:

“El marketing interno es una herramienta que guia el atractivo de una

empresa en relacion con la imagen del entorno de la empresa”. (p.3).
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Para Jiménez y Gamboa (2016) viene a ser:

“Acciones que apoyan otras funciones de la organizacion y se
caracterizan por brindar a cada colaborador informacion clara, consistente,

en tiempo y forma”. (p.6)
A este respecto, Kotler y Keller (2012) consideran que:

El marketing interno como un elemento del marketing holistico,
consiste en la tarea de reclutar, capacitar y motivar a colaboradores
calificados que quieran servir bien a sus clientes para que todos en la
organizacion entiendan los principios del marketing interno. También
establece que debemos asegurarnos de que gerentes reconozcan que las
actividades de marketing interno son tan o mas importantes que las

actividades de marketing externo. (p.623)

Estos conceptos expuestos por distintos autores coinciden en el
sentido de que el marketing interno ayuda a motivar a los colaboradores, lo
que trae como consecuencia directa un incremento en su productividad y un

adecuado servicio al cliente.
2.2.1.3. Objetivo del endomarketing o marketing interno

El objetivo principal es cuidar al cliente interno ya que de él depende
la generacion de valor de cualquier marca, el compromiso de los
colaboradores con la empresa debe ser excelente para que la imagen que se

quiera proyectar sobre la organizacion sea coherente.

Segun Berry (1981) Citado por Davilay Sarmiento (2013) refiere lo
siguiente: Al llamar a los colaboradores clientes internos por primera vez,
descubrié que el endomarketing significaba conocer a los colaboradores
como clientes y que debe haber dinamicas de interaccion y crecimiento en

el lugar de trabajo. (p.21)

Lograr motivar a los colaboradores a un nivel intrinseco y extrinseco

generard que la productividad sea aun mayor, ademas este debe ser
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constante. También el endomarketing guarda relacion con la cultura
organizacional y clima laboral, ya que se habla de la gestién de uno de los

recursos mas importantes, el talento humano.
2.2.1.4. Importancia del endomarketing
Para Villa (2018)

El marketing interno tiene como objetivo motivar a los empleados
para que la empresa pueda trabajar en torno a un trabajo ideal (ambiente
organizacional) para brindar a los clientes internos las condiciones
adecuadas para lograr resultados efectivos méxima capacidad para alcanzar
las metas organizacionales. EI marketing interno es una herramienta
estratégica para fortalecer el potencial y las capacidades de los
consumidores internos. (p.15)

Fescina (2017) El marketing interno es importante porque es la clave
del éxito de los programas internos de una empresa, que conducen a los

siguientes beneficios:

e Integracion: La comunicacién interna es integradora y es aun mas
cuando se hace del paradigma el endomarketing, es decir, con el objetivo
de fidelizar.

e Transparencia: la comunicacion de los proyectos, roles, objetivos de las
campafas de una organizacion es clave para garantizar la transparencia.

e Mejora; en los resultados productivos, un colaborador involucrado, es

un colaborador comprometido, y este rendird mas que uno apatico
2.2.1.5. Finalidad del marketing o endomarketing

Villa Gil (2018) refiere que el marketing interno tiene como objetivo
motivar a los empleados para que la empresa trabaje en condiciones ideales
de felicidad en el lugar de trabajo (ambiente organizacional) para brindar a
los clientes internos las cosas correctas para hacer las condiciones adecuadas

para aumentar la eficiencia del trabajo. En otras palabras, el marketing
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interno es una herramienta estratégica para fortalecer las capacidades y

capacidades de los clientes internos.

El propdsito del endomarketing debe ser no solo que el trabajador se
sienta parte de la empresa, sino que tome conciencia de la importancia de su
aporte al fortalecimiento de la empresa. De ejecutarse adecuadamente, el
endomarketing derivarg, finalmente, en un mayor beneficio y mejores

resultados para la organizacion. Regalado et. al (2011)
2.2.1.6. Beneficios del endomarketing

Segun Regalado et al. (2011) menciona y hace énfasis que a traves
del endomarketing se trata de mejorar la relacion y la satisfaccion con los
clientes externos sobre la base de mejorar la relacion con el cliente interno.
Al aplicar técnicas de marketing para atraer y retener a los mejores talentos

significa concebir una nueva dimension de recursos humanos.
Seguin Avila y Zapata (2019) mencionan lo siguiente:

Al implementar este sistema de marketing interno, podemos obtener
resultados muy alentadores, no solo en términos de implementacién, sino
también en términos de operacion puesto que generard una ventaja
competitiva dentro de la industria en la que la organizacién opera, lo que
garantizara la estabilidad de la empresa por un periodo de tiempo
considerable. Esto marcara un antes y un después, en las operaciones que la

empresa realiza y la interaccion general del sistema de produccion. (pag.61)

Entonces, se puede decir que el marketing interno es y debe ser
considerado como unos recursos organizacionales viables dentro de la
coyuntura empresarial actual. Primordialmente por crear un factor de
enganche con nuestro propio personal y a partir de esto, ellos se
desenvuelven con mejores actitudes en su trabajo y esto a fin y al cabo lograr

resultados materiales.
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Por otro lado, Avila y Zapata (2019) hacen mencion al autor Costa

(2000), nos presenta los siguientes beneficios del endomarketing:

e Primero, asegurar que las personas tengan a la mano todo el
conocimiento necesario para poder tomar las mejores decisiones,
siempre bajo las directrices y los objetivos generales de la organizacion.

e Igualar la mision del colaborador con la de la vision de la empresa, su
desarrollo profesional con la mision de la empresa y su comportamiento
ligado con los valores y principios de la organizacion.

e Generar un desarrollo adaptable constante de la empresa a los cambios
que se van dando en el &mbito empresarial, generar una relacién entre la
empresa y el colaborador mas duradera y beneficiosa para ambas partes

e Consolidar los canales internos de comunicacion efectiva entre las
personas y la empresa contribuyendo asi al desarrollo integral de ambas
y aportando un beneficio social.

e Promover la formacion de un clima organizacional altamente motivador,
desafiante, colaborativo y marcado por el espiritu de equipo para que a

largo plazo esto se convierta en una ventaja competitiva para la empresa.
2.2.1.7. Ventajas del endomarketing

Segln Alarcén (2005) las ventajas que supone la adopcion del

marketing al cliente interno como herramienta de gestion:

e Reduccion de costos para la compariia

e Medicion del impacto de las actividades de bienestar social y
capacitacion

e Reorientacion del programa de capacitacion.

e Mejoramiento de actividades o procesos por parte de los miembros del
equipo de trabajo

e Fidelizacion del cliente interno

e Ayuda a conocer los objetivos del negocio y la cultura de la empresa,

facilitando que todos sus miembros remen en la misma direccion
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e Mejora la toma de decisiones y fomenta la confianza
e Aumenta la eficiencia y la efectividad de las operaciones.
e Reconoce los logros individuales y colectivos de la empresa, asi como

las aportaciones relevantes de los miembros y grupos de trabajo
2.2.1.8. Modelos de Marketing Interno

El desarrollo del marketing interno ha cobrado gran importancia en
los dltimos afos es por ello que existen numerosos estudios que sugieren el
proceso y los factores que lo implementan en las organizaciones. A
continuacion, se presentan los modelos tedricos de marketing interno mas

relevantes:

2.2.1.8.1. Modelo conceptual de marketing interno de Berry: ventaja

competitiva

Este modelo explica el proceso del marketing interno y sus
consecuencias, posee una estructura lineal que parte desde el
empleado como un cliente y sigue la secuencia de como un
empleado satisfecho logra un cliente externo satisfecho.
Finalmente, el resultado de este modelo desemboca en una
ventaja competitiva en el mercado externo. Regalado et. al.
(2011)

Segun el modelo, para tener empleados satisfechos son
necesarios dos aspectos: la inclusion y participacion del
colaborador, En primer lugar, tratar las responsabilidades o tareas
de los empleados como un producto y, en segundo lugar, buscar
que el empleado se involucre y participe. El hecho de este
reconocimiento facilita la injerencia del marketing al atraer y
mantener a los empleados con vision de servicio orientado al

cliente. A continuacion, se presenta la siguiente figura:
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Figura 1

Modelo conceptual de marketing interno de Berry: ventaja competitiva
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Nota: Extraido de Leonard Berry (1981) citado por Regalado et al. (2011)

2.2.1.8.2. Modelo de marketing interno de Grénroos: aumento de la

rentabilidad

Al igual que Berry el modelo propuesto por Gronroos
presenta una estructura de soporte de gestion referente al
empleado, con un enfoque mas orientado a las técnicas, es decir
marketing interactivo y su relaciébn con los empleados
orientados al cliente, de esta forma el empleado forja su

motivacion y orientacion al cliente.

Posteriormente, luego de aplicar las técnicas para
tener empleados satisfechos y aplicar de manera correcta el
marketing interactivo, lo que se obtiene de ello son clientes
satisfechos. Por ende, habria una mejora de la rentabilidad. Cabe
resaltar que el autor no menciona algun elemento del marketing
mix; sin embargo, destaca que el marketing interactivo entre los
clientes internos y externos es un determinante para el aumento

de las ventas. A continuacion, se presenta la siguiente figura:
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Figura 2

Modelo de marketing interno de Grénroos: aumento de la rentabilidad
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Nota: Extraido de Gronroos (1990) citado por Regalado et al. (2011)

2.2.1.8.3. Modelo de marketing interno de Saad, Ahmed y Rafiq:
performance del negocio

Este modelo establece conexion con los anteriores
modelos mencionados, crea vinculos entre los componentes del
marketing interno y la satisfaccion del cliente externo. Segun el
modelo la motivacion de los empleados solo es posible si la
organizacion desarrolla actividades con el fin de motivar a los
clientes internos. Esta motivacién junto con el empowerment
puede influenciar positivamente en la satisfaccion del trabajo lo
que se vincula con la orientacion al cliente y genera la
satisfaccion del consumidor. A continuacion, se muestra la

siguiente figura:
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Figura 3
Modelo de marketing interno de Saad, Ahmed y Rafiq: performance del

negocio
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Nota: Extraido Rafiq y Ahmed (2000) citado por Regalado et al. (2011)

Satisfaccion an
el trabajo

Mencionando los respectivos modelos los autores Regalado, Alpaca y
Jeronimo proponen un modelo de marketing interno basado en el marketing

mix gue a continuacién se describe.
2.2.1.9. Mezcla de marketing interno o endomarketing

El endomarketing es una filosofia de gestidn de la relacion con los
colaboradores desde un enfoque de marketing; es decir, busca lograr éxito
con los clientes externos a través de los clientes internos o colaboradores.
Esto implica un compromiso entre la empresa y sus recursos humanos,
compromiso sostenible en la medida en que la empresa desarrolle estrategias
de motivacion para los colaboradores y estrategias de orientacion hacia el
cliente externo. Todas ellas se desarrollan a través de proyectos, actividades

0 programas de endomarketing disefiados e implementados siguiendo la
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I6gica del marketing tradicional, pero aplicado al mercado interno (mezcla

de marketing interno).

De acuerdo con Regalado et al. (2011) la mezcla de endomarketing

estd compuesta por lo siguiente:

e Producto
e Objetivo
e Despliegue

e Comunicacion Interna
A continuacion, una grafica de la mezcla de marketing interno:

Figura 4

Mezcla de Marketing Interno.

Programa de
endomarketing con
base en los modelos de
estrategia

Estrategias y medios de
comunicacion con los
empleados

Producto

o MEZCLA
Comunicacion DE Objetivo
Interna MARKETING

Despliegue Respuesta medible que
queremos lograr del

empleado

Mecanismos organizacionales
para que el producto llegue al
cliente y el objetivo se cumpla

Nota: Extraido del Libro Endomarketing: estrategias de relacion con el cliente Regalado et al.

(2011)(p.29)
Esta estructura se plasma en los programas de Marketing interno que
cualquier compafiia quisiera desarrollar de acuerdo a sus metas. Este
marketing interno mix es la forma de disefiar las tacticas y acciones de un

plan de endomarketing.
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a) Producto

“Implica la definicion y el disefio del programa de endomarketing
creado para cubrir las estrategias del modelo satisfaccion del cliente y

orientacion hacia el cliente externo”. Regalado et al. (2011)(p. 59)

Para Ruiz (2016) menciona al producto del marketing interno de la siguiente

manera:

“El producto del marketing interno estd conformado por todas las
ideas, bienes y servicios que proporciona el puesto de trabajo del
colaborador, relacionados con la participacion en el marketing interno,

comparte todas las buenas experiencias.” (p.185)
Betancur (2019) define le producto como:

La empresa con sus fortalezas y debilidades, con sus amenazas y
oportunidades, con unos objetivos que es necesario alcanzar y con una
estructura organizativa, unos planes y unas politicas en las que, para su
desarrollo eficaz, va a ser precisa la participacion de todos los que la
integran. Las caracteristicas finales de este producto disefiado con las
técnicas del marketing serdn unas mejores condiciones de trabajo, una
mayor participacion, una mas alta productividad y, un méas elevado valor

intrinseco del producto empresa. (p.190)
Chirinos (2018) define lo siguiente:

El producto hace referencia a la imagen que transmite la empresa a
sus colaboradores. Se trata del entorno que es percibido por el cliente
interno, es decir ya no se trata de las caracteristicas fisicas que pueda ir
demostrando la organizacidn; sino mas bien de la experiencia que vive el

colaborador dentro de la compafiia.
e Beneficios

Regalado et al. (2011) menciona lo siguiente.
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“Este factor critico debe contener elementos racionales vy
emocionales para el cliente interno, quien debe encontrar sentido a los
beneficios que obtiene de la organizacion, como sueldo, incentivos,

programas motivacionales y de desarrollo personal”. (p.71)

Segln Polo (2022) hace referencia a que es una herramienta para

motivar a los colaboradores y procuran hacerlos sentir mas valorados.

Segun Bolhander et al. (2017 ) lo definen como: “Los beneficios
constituyen una forma de compensacién indirecta que tiene el propoésito de

mejorar la calidad de vida laboral y personal de los empleados”. (p. 444)
e Capacitacion
Para Decenso y Robbins (1996) la capacitacion es:

La experiencia aprendida que produce un cambio permanente en un
individuo y que mejora su capacidad para desempefiar un trabajo. La
capacitacién implica un cambio de habilidades, de conocimientos, de
actitudes o de comportamiento. Esto significa cambiar aquello que los
colaboradores conocen, su forma de trabajar, sus actitudes ante su trabajo o
sus interacciones con los colegas o el supervisor. (Cit. por (Chiavenato,
(2009), p.371)

Para Chiavenato (2009): “La capacitacion de los empleados es un
proceso relacionado con la mejora y el desarrollo de las habilidades

individuales y de equipo en una organizacion”. (p.446)

Simén Dolan et al. (2007) definen la capacitacion como: Un
conjunto de actividades cuyo propdésito es mejorar su rendimiento presente
o futuro, aumentando su capacidad a través de la mejora de sus

conocimientos, habilidades y actitudes. (p.362)
e Politicas

Chiavenato (2014) menciona que las politicas son criterios generales

que tienen como base los objetivos de la organizacion y sirven para orientar
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la accion administrativa. Se conocen como marcos o limites dentro de los
cuales se desarrollaria la accion administrativa. Existen diferentes politicas

como las de recursos humanos, de ventas, de precio, etc. (p.126).
b) Objetivo
Regalado et al. (2011) mencionan que el objetivo del marketing interno es:

“La respuesta que se espera lograr del colaborador cuando se
implemente el programa de endomarketing. Es el precio o la retribucion que

el colaborador da por recibir los beneficios de un programa”. (pag. 60.)

Por ejemplo, para un programa de motivacion al cliente interno que
busca desarrollar lazos estructurales y de servicios, el colaborador responde
generando valor a la empresa, aplicando las competencias que adquiere,
incrementando su productividad, buscando nuevas oportunidades para la
empresa, y garantizando la viabilidad y la sostenibilidad del negocio. Estos

objetivos deben cuantificarse para su respectiva medicion y control.
Para Ruiz (2016) el objetivo es:

Es evaluar como ha cumplido el evaluado los estandares del
desempefio, las responsabilidades y funciones del puesto de trabajo
contribuyendo a satisfacer las necesidades de la empresa, de departamento
e individuales. Constituye la mejor forma de lograr un aumento de la
productividad, calidad, desempefio y rendimiento del trabajo. Es
importante tomar en cuenta que para lograr el buen desemperio del cliente
interno es preciso que este tenga los medios necesarios para el
cumplimiento de los objetivos de la empresa, asi como que posea la

habilidad y la capacidad para llevarlos a cabo.
Chirinos (2018) refiere:

Son las inversiones que se realizan al desarrollar las estrategias de

endomarketing para el beneficio del colaborador. Es importante, que cada
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una de ellas se realice de forma adecuada para generar compromiso e

identificacion de los colaboradores con su puesto de trabajo.
e Generacion de valor a la empresa

Segun Bonmati Martinez (2011) refiere a lo siguiente: Entendemos
por valor de la empresa se refiere al valor del conjunto de elementos,
materiales, inmateriales y humanos que integran o constituyen la empresa.
Se trata de un valor o precio de conjunto, de la empresa como organizacion,
que incluye no solo el valor en el presente de los diferentes bienes, derechos
y obligaciones integrantes de su patrimonio, sino también las expectativas

acerca de los beneficios que se espera que la empresa genere en el futuro.

Para generar valor, Recursos Humanos debe definir y desplegar
nuevas practicas que le permitan atraer, desarrollar y retener los
conocimientos, las competencias y el compromiso de las personas. Asi,
Recursos Humanos debe afiadir a su rol tradicional una nueva perspectiva
con la que entender el negocio y sus necesidades y ayudar a solucionarlas

mediante un enfoque planificado y sistematico. (Gil , 2016)
e Aplicacion de las competencias adquiridas

Comisioén Europea (2010) citado por Garrido et al. (2017), menciona
que la aplicacion de competencias adquiridas es la formacion basada en el
trabajo y el aprendizaje en centros laborales como una de las estrategias
idoneas para el desarrollo de competencias profesionales, al combinar y
alternar el aprendizaje en las empresas (en las que se adquiere experiencia y
se ponen en accion las competencias adquiridas y desarrolladas) y en los

centros de formacion profesionales.
e Busqueda de oportunidades para la empresa

Segln Lopez (2022) refiere que “Las oportunidades de una

empresa son tendencias y situaciones del ambiente externo que una
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empresa puede utilizar para sacar provecho, obtener ventaja frente a sus

competidores y mejorar sus margenes de utilidad”.

Algunas de las oportunidades con las que se puede encontrar tu empresa

son:

- Crecimiento del mercado

- Entrar en nuevos mercados

- Implementacion de la tecnologia

- Nuevos productos que abarquen nuevos clientes

c) Despliegue
Regalado et al. (2011) mencionan que: el despliegue del marketing interno:

Consiste en los mecanismos organizacionales que la empresa
debe emplear o ejecutar para que el programa se cumpla y el objetivo sea
viable. Un programa de orientacion hacia el cliente externo no daria
resultado si las personas que trabajan en trato directo con el cliente no estan
sensibilizadas y capacitadas para una atencién empatica y emprendedora.
Si se disefia un programa de participacion del colaborador en la innovacion
de productos se deben crear espacios 0 medios en los cuales el colaborador
exponga sus ideas, asimismo, debe haber politicas de premiacion. En el
despliegue se consideran también los costos y los beneficios del programa,
las personas responsables, el calendario de trabajo y la manera en la cual
se desarrollaran las actividades. Es decir, el despliegue implica disefiar las
etapas y las estrategias para que el programa se desarrolle y se logre la
respuesta del colaborador sin impedimentos. (p.60)

Para Chirinos (2018), la variable involucra la promocién de la
cultura organizacional para lograr una identidad corporativa. En esta, se
ubican los lideres de la organizacion, los cuales deben difundir el mensaje
a la organizacion; asimismo, se ubican los mandos medios que deben

reforzar la comunicacién con el equipo de trabajo.
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e Empowerment

Avrata (2005) citado por (Amescue & Erendira, 2019) menciona que
“El empowerment se resume en que se autoriza a los colaboradores para
obtener resultados por si mismos y estimula el compromiso con la
organizacion de manera tal que se comporten como si fueran los duefios de

la empresa”. (p.91)

Asi mismo Wilson, (2000) citado por (Amescue & Erendira , 2019)
menciona que : “El empowerment organizacional puede ir del control de los
colaboradores de toda la organizacion al hecho que los individuos tengan

v0z y voto en la manera en que funcionan en sus respectivos trabajos”.(p.64)

El empowerment se puede otorgar a una persona 0 a grupos de
trabajo con colaboradores responsables de un producto o servicio. Los

equipos con empowerment tienen las siguientes caracteristicas:

- Comparten el liderazgo y las tareas administrativas.

- Facultad para evaluar y mejorar la calidad del desempefio y el proceso
de informacion.

- El equipo proporciona ideas para la estrategia de negocios.

- Son comprometidos, flexibles y creativos.

- Coordinan e intercambian con otros equipos y organizaciones.

- Mejoran la honestidad, las relaciones con los demas y la confianza.

- Tienen una actitud positiva y son entusiastas.

e Reconocimiento

Segln Cepeda et al. (2015) mencionan que el reconocimiento es “el
conjunto de estrategias que utilizan las empresas para premiar a sus
colaboradores, con el propdsito de reforzar aquellas conductas positivas

alineadas con la direccion estratégica”.(p.37)

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

Ademas, los autores agregan que es un modo el cual la empresa
muestre aprecio y agradecimiento a los colaboradores por su esfuerzo,
dedicacion y por los objetivos alcanzados en el periodo establecido
determinados por el programa de reconocimiento independiente en cada

organizacion.
d) Comunicacion Interna

Para Regalado et al. (2011), la comunicacion interna incluye las
estrategias y los recursos que se utilizan para que los objetivos del programa
encuentren cabida en el publico objetivo en cada etapa del despliegue y en
cada nivel de colaboradores. Las estrategias de comunicacion interna

también son Utiles para transmitir mensajes independientes.

Gasco (2014) definen la comunicacién interna como la eficacia del
marketing interno y por consecuencia de las relaciones internas dentro una
organizacion esta ligada a la gestion de la comunicacion interna, ya que debe
ser entendida desde una perspectiva estratégica, puede ser definida como el
proceso mediante el cual se envian y reciben mensajes acerca de dos

elementos: informacion objetiva o repuestas emocionales.

Para Chirinos (2018) se trata del mensaje que se dirige al colaborador
para transmitir los atributos de la empresa a través de los canales de
comunicacion. Abarca las actividades de difusiébn del mensaje y

recopilacion de la opinion de sus colaboradores.
e Medios de comunicacion interna

La comunicacion interna tal segin Jesus Garcia Jiménez en su libro
“La Comunicacion Interna en las organizaciones” es “una herramienta
insustituible para intercambiar informacion entre equipos de trabajo, es la
forma de difundir la informacion de interés de la organizacion” Cita por
(Coral , 2016) (p. 25)
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e Retroalimentacion

Consiste en un sistema de control en el desarrollo tareas, actividades
implementado mediante la supervision y evaluacion continua, cuyo objetivo
es el mejoramiento paulatino de los resultados. La retroalimentacion permite
valorar fortalezas y reducir debilidades, considerar puntos positivos y
negativos. (Coelho, 2011)

Segun Sanchez (2017) lo define como aquella informacién que
ayuda a los empleados a entender qué tan bien su desempefio cumple con
las expectativas de la empresa. En el caso de los empleados, la
retroalimentacion les da confianza en su propio trabajo y refuerza aquello
que estan haciendo bien. También los ayuda a saber qué necesitan mejorar
especificamente y como hacerlo. Ademas, que la retroalimentacién
demuestra el interés y la preocupacion del gerente por el empleado como
persona. En el caso de los gerentes y la empresa, la retroalimentacion les
abre una comunicacion en las dos direcciones sobre el desempefio, es decir,
también el jefe puede descubrir como contribuir a mejorar el rendimiento
del empleado. Otro aspecto es que ayuda a los empleados a aprender como
auto asesorarse. Finalmente, pero no menos importante, la retroalimentacion

mejora el desempefio general del equipo de trabajo.
2.3. Marco Conceptual
2.3.1. Actitudes

Las actitudes son los sentimientos y creencias que determinan, en gran parte, la
forma en que los colaboradores perciben su entorno, una estructura mental que
afecta el modo en que vemos las cosas, tal como una ventana aporta el marco para
mirar hacia adentro o hacia afuera de un edificio. La ventana nos permite ver
algunas cosas, pero el tamafio y la forma del marco nos impiden observar otros
elementos. (Davis, 2011)(p.48)
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2.3.2. Ambiente Laboral

El ambiente laboral es uno de los elementos mas importantes en el dia a dia de la
empresa, sin embargo, las caracteristicas que lo determinan son dificiles de precisar.
Pueden ser de naturaleza tangible o intangible, y se ha demostrado que influyen
notoriamente en la productividad y en la vida privada de los colaboradores. (Randstad
, 2015)

2.3.3. Compromiso Organizacional

“Es un estado psicologico que caracteriza la relacion entre una persona y una
organizacion, la cual presenta consecuencias respecto de la decisidn para continuar

en una empresa o dejarla”. Meyer y Allen (1991) citado por Chambi, (2018)
2.3.4. Clima Organizacional

Humano, (2016) Menciona que el clima se refiere a “las caracteristicas del medio
ambiente de trabajo. Estas caracteristicas son percibidas directas o indirectamente

por los colaboradores que se desempefian en ese medio ambiente.”
2.3.5. Cultura Organizacional

“La cultura organizacional se refiere a un sistema de significado compartido por los

miembros, el cual distingue a una organizacion de las demas.” (Robbins,

2017)(p.527)
2.3.6. Desempeiio Laboral

“Es el comportamiento del colaborador en la busqueda de los objetivos fijados, este

constituye la estrategia individual para lograr los objetivos™. (Chiavenato I. , 2017)
2.3.7. Eficacia

Determinacion para cumplir propositos. (Diario Gestion, 2020)
2.3.8. Eficiencia

Se refiere a la capacidad para llegar a un propdésito que se ha propuesto, con el uso

de menos elementos. (Diario Gestion, 2020)
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2.3.9. Estrategias

“La estrategia es el curso de la accion a largo plazo de una organizacion, disefiado
para lograr una experiencia unica del cliente y al mismo tiempo alcanzar sus metas”.

(A & Hartley, 2018)(p.26)
2.3.10. Marketing

Estrategias que buscan conocer los requerimientos de los consumidores, asi como
sus necesidades, para ubicar nichos de mercado, segmentar poblaciones e idear
estrategias acordes a las exigencias del mercado. (Mufiiz, 2020)

2.3.11. Mercado Meta

“Es la proporcion del mercado calificado a la que la empresa decide atender”. (Kotler

& Keller, Direccion de Marketing, 2016)
2.3.12. Motivacién Laboral

La motivacion laboral segin Marin Ruiz & Henao (2016) “es definida como la
fuerza psicoldgica que impulsa a las personas a iniciar, mantener y mejorar sus tareas

laborales”
2.3.13. Lealtad

“Es la consistente preferencia por una marca sobre todas las demads, es muy alta en
algunas categorias de productos. La identidad de la marca es esencial para desarrollar
la lealtad a la marca. Lamb et al. (2011)(p.342)

2.3.14. Objetivos

“Metas o resultados que busca alcanzar la organizacion en un periodo especifico.”

(Chiavenato, 2014)(p.52)
2.3.15. Participacion

Robbins y Judge (2017) indica lo siguiente: “Proceso en el que los subordinados
comparten un grado significativo de poder en la toma de decisiones con su superior

inmediato. los colaboradores deben tener la competencia y conocimientos para hacer
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contribuciones utiles y todas las partes involucradas deben confiar y gozar de

confianza entre si.” (p.226).
2.3.16. Satisfaccion

“Sentimientos de placer o decepcion de una persona que se generan al comparar el
resultado o el desempeifio percibido de un producto en relacidén con sus expectativas”

(Kotler & Keller , 2012)(p.753)
2.3.17. Servicio

“Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece en venta, que es esencialmente

intangible y no da como resultado la propiedad de algo”. (Armstrong, 2017)(p.202)
2.3.18. Trabajo en Equipo

“Organizacion de personas con el fin de obtener mejora en resultados”. (Diario

Gestion, 2018)
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2.4. Variable

24.1.

Identificacién de Variable

Marketing interno

2.4.2. Conceptualizacion de variable

Tabla 1

Conceptualizacion de la variable

Repositorio Digital

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores
conceptual Operacional
V1: Marketing Interno Para (Regalado y otros, Producto: Abarca la definicion v’ Beneficios
El endomarketing o marketing 2011, pag 59) la mezcla y el disefio del programa de v’ Capacitaciones
interno es el conjunto de de endomarketing esta endomarketing creado para v Politicas
estrategias y acciones propias conformada por: cubrir las estrategias del
del marketing que se planean e Producto modelo:  satisfaccion  del
y ejecutan al interior de las e Objetivo cliente interno y orientacion
organizaciones  con la o Despliegue hacia el cliente externo.
finalidad de incentivar en los o comunicacién (Regalado y otros, 2011, pag.
colaboradores, o clientes Interna 59)
internos, actitudes que eleven
la satisfaccion de los clientes Objetivo: Es la respuesta que
externos y, con ello, se espera lograr  del
contribuyan a crear valor para colaborador  cuando  se
la empresa. Se trata de implemente el programa de v Generacion de valor
motivar a los colaboradores, endomarketing. Es el «precio» en la empresa
crear un  mejor clima o la retribucion que el v Aplicacion de las
organizacional y obtener un colaborador da por recibir los competencias
mayor grado de lealtad y beneficios de un programa. adquiridas
compromiso en la relacion (Regalado y otros, 2011, pag. v Busqueda de
empresa-colaborador. 60) oportunidades para la
(Regalado y otros, 2011, pag. empresa
9) Despliegue: Consiste en los
mecanismos organizacionales
que la empresa debe emplear o
ejecutar para que el programa
se cumpla y el objetivo sea v Reconocimiento
viable.) (Regalado y otros, v' Empowerment
2011, pag. 60)
Comunicacion interna:
Incluye las estrategias y los
recursos que se utilizan para
que los objetivos del programa
encuentren cabida en el
publico objetivo en cada etapa v Medios de

del despliegue y en cada nivel
de colaboradores. (Regalado y
otros, 2011, pag. 61)

comunicacion

v

Retroalimentacién

Nota: Elaboracion propia
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2.4.3. Operacionalizacion de la variable

Tabla 2

Operacionalizacién de la variable

Variable Dimensiones Indicadores
v’ Beneficios
Producto v’ Capacitaciones
v’ Politicas
v Generacion de valor a la empresa
Marketing  Objetivo v Aplicacién de las competencias adquiridas
Interno v Busqueda de oportunidades para la empresa
Despliegue Y Empowerment
v" Reconocimiento
o v" Medios de comunicacién interna
Comunicacion Interna Retroalimentacion

Nota: Elaboracién propia
2.5. Marco Institucional
2.5.1. Localizacién

El Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay se ubica en el Valle Sagrado de los
Incas, Plaza Manco 11 123 Yucay.

2.5.2. Resefia Histdrica
Grupo Hotelero Londofio (GHL):

Hace 50 afios, cuando el hoteleria colombiano practicamente no figuraba en el
mapa, la familia Londofio de Popayan cred en esa ciudad la cadena GHL (Grupo
Hotelero Londofio), con una mision ambiciosa: convertirse en un gran proveedor de

servicios hoteleros en el pais y en América Latina.

Hoy, el Grupo cuenta con 56 hoteles, 25 de ellos en Colombia, tiene presencia
en ocho paises como Ecuador, Panaméa, Chile, Perl, Agentica, Costa Rica, San
Salvador y Guatemala, en 35 destinos, y varios negocios afines. La marca tiene a
disposicion de sus clientes alrededor de 6.500 habitaciones. Actualmente este grupo

hotelero opera bajo las marcas Sonesta, GHL y Sheraton.
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Es una de las compafias multilatinas colombianas de mayor prestigio en el
sector hotelero y tiene el privilegio de ser considerada una empresa multimarca. Y es
que desde el comienzo su fundador, Jorge Londofio Riani, un psicdlogo empresario
payanés, tenia claro que en este negocio era necesario involucrarse en el mercado

global y asociarse con los grandes conglomerados de operadores.

En Peru hay siete hoteles GHL: uno en Lima, uno en Cusco, uno en el Valle
Sagrado de Yucay, ubicado como una escala antes de llegar a Machu Picchu; dos en

el lago Titicaca y uno en Arequipa y Paracas.
SONESTA

Sonesta International Hotels Corporation es una corporacién que actualmente
su sede se encuentra en Estados unidos (Boston) es una cadena hotelera que tiene 97
hoteles. La cartera diversa y distintiva abarca 8 paises y cubre una gama completa de

Servicios.
2.5.3. Historia del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay

e Enelsiglo XV el Inca Huayna Cépac establecio6 su palacio de verano en Yucay
mandando construir andenes y aposentos.

e A mediados de siglo XVI religiosas de la Orden de Santa Catalina de Sena del
Cusco deciden trasladarse al Vilorio de Yucay Yy establecer aqui un convento.

o No obstante, a mediados del siglo XV1I1 se vieron obligadas a decidir venderlo y
regresar a Santa Catalina en Cusco.

e Don Carlos Ledn notable de su tiempo tomo la propiedad cambiando de
propietarios constantemente.

e Durante los afios 30 es adquirida por Don Angel Ugarte quien la mantiene como
casa de verano hasta 1976 afio que es comprada por Don Leoncio Arteaga
empresario hotelero de los hoteles Alhambra 1 y 11 de la ciudad del Cusco.

e Don Leoncio Arteaga con carifio y esfuerzo la restaura y la convierte en un hostal
con 17 habitaciones el cual pone en funcionamiento en marzo de 1978.

e Afines de diciembre de 1995 la vende a la cadena hotelera Sonesta parala cual

ya era un hotel de 67 habitaciones.
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2.5.4. Mision

La alta concepcion que SENTIMOS del noble ejercicio de la
HOSPITALIDAD nos COMPROMETE a buscar la eficiencia en el servicio,
brindando las mas apropiadas SOLUCIONES (alojamiento, alimentos,
comunicacion, recreacién y otras soluciones) a las necesidades de nuestros
huéspedes. (GHL (Grupo Hotelero Londofio))(p.1)

2.5.5. Vision

Con pasidn seguridad y compromiso lograremos huéspedes asociados y felices.
(GHL (Grupo Hotelero Londofio), 2021-2026)

2.5.6. Valores
1. Importancia maxima al huésped como propdésito comun

En GHL estamos obligados a corregir toda norma, procedimiento o actitud que
genere un mal servicio. “Las opiniones sugerencias o reclamos son informacion
valiosa para el mejoramiento de servicios y seran atendidos con prontitud y
eficiencia”. (GHL (Grupo Hotelero Londofio), 2021-2026)

2. Trabajo en equipo

“En GHL alcanzamos las metas de la organizacion mediante la identificacion
de todos sus integrantes con sus objetivos y valores, interactuando coordinadamente
en un ambiente de apoyo, compafierismo y respeto para lograr asi la Optima

prestacion de nuestros servicios” (GHL (Grupo Hotelero Londofio), 2021-2026)
3. Desarrollo del Talento Humano

“En GHL valoramos, reconocemos y potencializamos las competencias
personales y profesionales de nuestros colaboradores a través del aprendizaje
continuo y la creacion de condiciones de trabajo que mejoren su calidad de vida.
Estimulamos las acciones tendientes a mejorar continuamente el clima laboral de

nuestra organizacion”. (GHL (Grupo Hotelero Londofio), 2021-2026)
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2.5.7. Objetivo

“Apoyar a todos los miembros de la organizacidon a mejorar su desempenio y
habilidades para asi disponer del profesionalismo en organizar actividades que evitan
las crisis y conflictos en los quipos de trabajo”. (GHL (Grupo Hotelero Londofio),
2021-2026)

2.5.8. Base Legal

e Razon Social: INMOBILIARIA DE TURISMO S A.

e RUC: 20136847237

e Nombre Comercial: Sonesta Posada del Inca.

e Tipo Empresa: Sociedad Anbnima.

e Condicion: Activo.

e Fecha Inicio Actividades: 27 / Julio / 1979.

e Actividades Comerciales: Hoteles, campamentos, restaurantes, bares y cantinas.
e CIIU: 55104.

e Direccion Legal: Cal. Pancho Fierro Nro. 194.

e Urbanizacion: El Olivar.

e Distrito / Ciudad: San Isidro.

e Departamento: Lima, Perd.

e Licencia de Funcionamiento: El hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay del

presente informe se muestra en el anexo |.
2.5.9. Actividades

El Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay se encuentra en el rubro hotelero,

restaurantes, bares y cantinas.
2.5.10. Servicios

Tabla 3

Servicios
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v' Sala de eventos Killa
v’ Sala de eventos Inti
v Bussines Center
El  hotel cuenta con v Lavanderia
Instalaciones instalaciones abiertas a sus v’ Bafieras de Hidromasaje
huéspedes y a puablico en v" Masajes a la habitacion
general v" Room Service
v" Guest Service
v’ Estacionamiento
v Wifi
v’ Restaurante Inkafe
Los restaurants del hotel v' Pizzeria La Dispensa
Restaurantes cuentan con una tematica v’ Cafeteria la Placita del Café
Unica, un aforo limitado y un v' Bar Wayra Wasi
servicio especializado v' Grab &Go
v' Bodas
El hotel cuenta un equipo v' Pachamancas
especializado de catering y v" Box Lunch
Eventos y Catering eventos para todo tipo de v Picnic
ocasion, desde organizacion, v' Pagos a la tierra
seguimiento y post evento v’ Patios tematicos

Nota: Elaboracién propia
2.5.11. Estructura Organica

El Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay cuenta con la siguiente estructura
organizacion 2021-2026.
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Figura 5
Estructura Organica del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2021-2026.

‘ Coordinador Comercial Perd }—
! —{ Gerente General |
Coordinador comercial de |
Ventas ‘ ‘ ‘
— | Coordinador de | ' Coordinad
. S m 001 or Coordinad . Coordinador de Jefe de Cocina Asistente oordinador
Mercadeo v Talento Contraloria deuﬂpfﬂl-: :;gs calidad de d?;::;o:r Coordinador aseguramiento Habitaciones Jefe de [ administrativo de sistemas
Ventas Humano - Bebidas Alimentos A de Reservas * catidad | recepcion de yTI
. &B : o
mantenimiento
! 5 C L | | | Chef
Ejecutivo |
i Jefe de . .-
Revenue Talento Contralor Capitan de Barman 1 Asistente de | Supervisor de ‘ Botones ‘ — |
Manager Humano general | servicio reservas Habitaciones |_ . Técnico de
T ! I—| T Mantenimiento 1
=iEn ' |
. arman 2 :
Asistente de SISSTA Almacenista — m Mesero Ogeur:gt‘” Primero Tecnico de
Marketing L N 1 Camarera 1 Sorvine de cocina Mantenimiento 2
Asistente miE™= Sequndo Auxiliar de
i . 2 Camarera 2 de cocina Mantenimiento 1
compras
Auwxiliar de
[[] Segundo Manfenimiento 2 |
Auditor de Mesero de cocina =
— l«—| >
egresos 3 Camarera 3 ‘ -
Segundo Jar ol
Auditor de cocina Jardinero 2
Nocturno .
. Superv 1sor_de Segundo
Lavanderia de Eociﬂa
Coordinador |4 Seaund
de créditos i eguado
Auxiliar qe | | de cocina
lavanderia
o e |
de cocina
Auxiliar de cocina '—
de costos Augxiliar de Pasteleria |-
| | Cajerode Stewart 1
Ambientes

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO 11l
METODO DE INVESTIGACION
3.1. Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo ya que representa un conjunto de
procesos, es secuencial y probatorio. “Cada etapa precede a la siguiente y no podemos brincar
0 eludir pasos. Se mide las variables utilizando métodos estadisticos, y se extrae una serie de
conclusiones.” (Canahuire & Endara, 2015)(p.4)

3.2. Disefio de la Investigacién

La presente investigacion es de disefio no experimental ya que se define como la
investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente la variable. “Lo que hacemos en
la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto

natural, para analizarlos.” (Hernandez & Baptista, 2014)(p.152)
3.3. Alcance de la Investigacion

La presente investigacion es de alcance descriptivo simple. “Unicamente se pretende
medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las

variables a las que se refieren”. (Hernandez & Baptista, 2014, pg. 92)
3.4. Poblacion y Muestra de la Investigacion
3.4.1. Poblacién

Seguin Naupas (2011) citado por (Maguifia, 2013) la poblacion, es el conjunto
de individuos o personas o instituciones que son motivo de investigacion. En la
investigacion social se acostumbra a diferenciar dos tipos de poblacién: la poblacion
objetivo que es la poblacion total pero no disponible, y la poblacion accesible. Citado
por (Canahuire & Endara, 2015)(p.87)

La poblacion de la presente investigacién estuvo conformada por 74

colaboradores del hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay del afio 2023.
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3.4.2. Muestra

Para la presente investigacion se hizo uso del criterio probabilistico exclusivo.
Por consiguiente, la muestra estuvo conformada por los 63 colaboradores de nivel

operativo del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay.
3.5. Técnica e Instrumento de Recoleccion de Datos
3.5.1. Técnica

La presente investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de datos la
encuesta, que fue aplicada a la muestra de estudio, es decir a 63 colaboradores de

nivel operativo del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay.
3.5.2. Instrumento

El instrumento que se utilizo para la recoleccion de datos fue el cuestionario,
el cual contendria una serie de preguntas o items direccionados a medir la variable de

estudio.
3.6. Procesamiento de Datos

Los datos fueron procesados mediante el programa Excel y SPSS V25.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Presentacion y Fiabilidad del Instrumento Aplicado
4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir cdmo es la mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posada el
Inca Yucay 2023, se aplic6 un cuestionario 63 colaboradores de nivel operativo, en el
que se considera 20 items distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 4

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores Item
Marketing Producto Beneficios pl, p2
Interno Capacitaciones p3, p4
Politicas p5, p6
Obijetivo Generacion de valor en laempresa  p7, p8
Aplicacion de las competencias p9, p10
adquiridas
Busqueda de oportunidades para la pl1,
empresa pl2
Despliegue Empowerment p13,
pld
Reconocimiento p15,
pl6
Comunicacion Retroalimentacion pl7,
interna pl8
Medios de comunicacion interna p19,
p20

Nota: Elaboracién propia

Para las interpretaciones de las tablas y figuras estadisticas se utilizo la siguiente escala

de baremacion e interpretacion.
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Tabla s

Descripcién de la Baremacion y escala de interpretacion

Promedio Escala de
Interpretacion
1,00-1,80 Muy malo
1,81-2,60 Malo
2,61 — 3,40 Regular
3,41-4,20 Bueno
4,21 5,00 Muy bueno

Nota: Elaboracién propia
4.1.2. Fiabilidad del instrumento aplicado

Para determinar como es la mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posada
el Inca Yucay 2023. Se utilizé la técnica estadistica “Indice de consistencia Interna

Alfa de Cronbach”, para lo cual se considera lo siguiente:

e Si el coeficiente Alfa de Cronbach es mayor o igual a 0.8. Entonces, el
instrumento es fiable, por lo tanto, las mediciones son estables y consistentes.
e Siel coeficiente Alfa de Cronbach es menor a 0.8. Entonces, el instrumento no es

fiable, por lo tanto, las mediciones presentan variabilidad heterogénea.

Para obtener el coeficiente de Alfa de Cronbach, se utiliz6 el software IBM

SPSS version 25, cuyo resultado fue el siguiente:

Tabla 6
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.891 20

Nota: Elaboracion propia

Como se observa, el Alfa de Cronbach tiene un valor de 0.891 por lo que se establece

que el instrumento es fiable para el procesamiento de datos.
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4.2. Resultados de las Dimensiones de la Variable Marketing Interno

Para determinar la mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posada el Inca Yucay
2023, se describe las dimensiones de: producto, objetivo, despliegue y comunicacion interna.

Los resultados se presentan a continuacion:
4.2.1.Producto

El objetivo es describir el producto del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay 2023, para lo cual se considera los siguientes indicadores: beneficios,

capacitaciones y politicas.
a) Resultados de los indicadores de la dimensién Producto

Tabla 7

Indicadores de la dimension producto.

Beneficios Capacitaciones Politicas

N % N % N %
Muy malo 0 0.0% 2 3.2% 0 0.0%
Malo 27 42.9% 8 12.7% 22 34.9%
Regular 26 41.3% 29 46.0% 21 33.3%
Bueno 10 15.9% 22 34.9% 20 31.7%
Muy bueno 0 0.0% 2 3.2% 0 0.0%
Total 63 100.0% 63 100.0% 63 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 6

Indicadores de la dimension Producto
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para el indicador beneficios un 42.9 % indica que son
malos; para el 41.3% son regulares; para el 15.9% son buenos; ninguno los califico
como muy buenos ni muy malos; lo que indica que los elementos racionales y
emocionales para el cliente interno que otorga la empresa como un beneficio
adicional a los establecidos por ley en reconocimiento y valoracién a su trabajo no
satisfacen sus expectativas; los incentivos y programas motivacionales y desarrollo

personal se otorgan ocasionalmente.

En cuanto a las capacitaciones el 46,0% opina que son regulares; un 34,9% indica
gue son buenas; mientras que para el 12.7% son malas; para el 3.2% son muy malas
y muy buenas. Estos resultados indican que las actividades organizadas por la
empresa que busca un cambio en la forma de trabajar relacionadas a su puesto de
trabajo o vinculados a su desarrollo personal, actitudes ante el trabajo o interacciones

con sus comparieros de trabajo logran sus objetivos parcialmente.

Los resultados respecto a las politicas refieren que un 34.9% opina que son malas; el
33.3% indica que son regulares; mientras que el 31.7% indica que es buena y ninguno

opina que son muy malas y muy buenas.

Estos resultados indican que en opinion de los colaboradores la empresa no ha
establecido claramente los criterios generales que orientan las acciones

administrativas no son debidamente difundidos y su cumplimiento es minimo.
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b) Resultados de la dimensién Producto

Tabla 8
Producto del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay
2023.
N %
Muy malo 0 0
Malo 8 12.7
Regular 49 77.8
Bueno 6 9.5
Muy bueno 0 0
Total 63 100.0
Nota: Elaboracién propia
Figura7
Producto del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay
2023.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para la dimensién producto; el 77.8% indica que es
regular; para el 12.7% es malo; para el 9.5% es bueno; ninguno los califico como
muy bueno ni muy malo. Estos resultados indica que el al margen de las
caracteristicas fisicas que pueda demostrar a la organizacion, la experiencia que vive
el colaborador no ha alcanzado los niveles dptimos deseados para cubrir la

satisfaccion del cliente interno y por ende la orientacion hacia al cliente externo.
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c) Comparaciéon promedio de los indicadores de la dimensién Producto

Tabla 9
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Producto

Promedio Interpretacion

Beneficios 2.56 Malo
Capacitaciones 3.06 Regular
Politicas 2.58 Malo
Producto 2.73 Regular

Nota: Elaboracién propia

Figura 8
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Producto.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores de la dimension producto se obtuvo
que el indicador capacitaciones alcanzo un 3.06 en promedio calificados como
regulares; el indicador politicas obtuvo un 2.58 en promedio, calificadas como malas;
el indicador beneficios alcanzo en promedio 2.56, calificados como malos; la
dimensién producto obtuvo 2.73 en promedio calificado como regular; en opinién de
los colaboradores, las ideas, bienes y servicios que brinda el trabajo a sus

colaboradores son percibidos como insuficientes; son minimos los beneficios
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adicionales que se otorgan; las capacitaciones no son sostenidas y las politicas de

recursos humanos no se cumplen en su totalidad ni son difundidas adecuadamente.

4.2.2. Objetivo

Para describir el objetivo del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca
Yucay 2023, se considera los siguientes indicadores: generacion de valor en la
empresa, aplicacion de las competencias adquiridas y basqueda de oportunidades

para la empresa.
a) Resultados de los indicadores de la dimension Objetivo

Tabla 10
Indicadores de la dimension Objetivo

Generacion de  Aplicacion de las Busqueda de
valor en la competencias oportunidades para
empresa adquiridas la empresa
N % N % N %
Muy malo 0 0.0% 2 3.2% 0 0.0%
Malo 4 6.3% 42 66.7% 8 12.7%
Regular 25 39.7% 15 23.8% 34 54.0%
Bueno 34 54.0% 4 6.3% 19 30.2%
Muy bueno 0 0.0% 0 0.0% 2 3.2%
Total 63  100.0% 63 100.0% 63 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 9
Indicadores de la dimension Objetivo
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para el indicador generacion de valor en la empresa
un 52,4 % indica que es bueno; para el 38,1% es muy bueno; para el 9,5% es
regular; ninguno lo califico como muy bueno ni muy malo; lo que indica que
las jefaturas se han preocupado por dar valor al nombre del hotel a través de las
mejoras de las habilidades y conocimiento de su personal considerando que
cuentan con un buen equipo de trabajo con el que pueden atraer y retener

clientes y hacer frente a la competencia.

Para el indicador aplicacién de las competencias adquiridas un 34.9% indica
que es mala; para el 28.6% es regular; para el 19,0% es buena; para el 15,9%
es muy buenay para un 1.6% indica que es muy mala, los resultados expresan
que después de las capacitaciones que reciben los colaboradores ponen en
accion las competencias adquiridas, mas la direccion no mide el impacto de la
capacitacion en el desempefio de los colaboradores después de haberse

realizado.

Para el indicador busqueda de oportunidades para la empresa un 49,2% indica
es muy buena; para el 44.4% es buena; para el 6.3% es regular, mientras que
ninguno la califico como mala ni muy mala, situacién que indica que los
esfuerzos del hotel en la implementacion de tecnologia son 6ptimos ya que esto

beneficia a los colaboradores en el desempefio de sus funciones; ademas que el
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hotel aprovecha las ferias y eventos para atraer clientes que a su vez ayuda a

cumplir sus metas mensuales.
b) Resultados de la dimension Objetivo

Tabla 11
Objetivo del marketing interno en el hotel Sonesta Posada Inca Yucay 2023.

N %
Muy malo 0 0
Malo 6 9.5
Regular 53 84.1
Bueno 4 6.3
Muy bueno 0 0
Total 63 100.0

Nota: Elaboracién propia

Figura 10
Objetivo del marketing interno en el hotel Sonesta Posada Inca Yucay 2023.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para la dimension objetivo; el 84.1% indica que es
regular; para el 9,5% es malo, para el 6.3% es bueno y ninguno lo califico como
muy bueno ni muy malo. Estos resultados indica que la respuesta que se espera
lograr del colaborador cuando se implementa el programa de endomarketing

motive al cliente interno del cual busca desarrollar lazos, asi como también lograr
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un buen desempefio en sus funciones, la habilidad y la capacidad para llevarlos
a cabo no ha alcanzado los niveles apropiados para generar compromiso e

identidad de los colaboradores para con sus puestos de trabajo.
¢) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Objetivo

Tabla 12
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Objetivo

Promedio Interpretacion

Generacion de valor en laempresa  3.43 Bueno
Apllc_a_cmn de las competencias 5 46 Malo
adquiridas

Busqueda de oportunidades para la 317 Regular
empresa

Objetivo 3.01 Regular

Nota: Elaboracién propia

Figura 11
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Obijetivo.

34 31 20
2.4i "

Generacion de Aplicacion de Busquedade  Objetivo
valor en la las oportunidades
empresa  competencias para la
adquiridas empresa

) nNoow s
PN UTO

promedio

[ER

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores de la dimension objetivo se
obtuvo, que el indicador generacion de valor en la empresa alcanzo un 3.43 en
promedio calificado como bueno; el indicador busqueda de oportunidades para

la empresa alcanzo en promedio 3.17, calificado como regular; el indicador
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aplicacion de las competencias adquiridas obtuvo un 2.46 en promedio,
calificado como malo; la dimensidn objetivo obtuvo 3.01 en promedio, calificado
como regular: En opinion de los colaboradores la respuesta que se espera lograr
del colaborador no alcanza a cubrir las expectativas debido a las inversiones que
se realizan al desarrollar e implementar las estrategias de endomarketing para su
beneficio son percibidos como insuficientes; mientras que los esfuerzos de los
directivos en procura de la generacion de valor en la empresa a través de cursos
de capacitacion para la mejora de habilidades y conocimiento es relativamente
buena; las aplicaciones de las competencias adquiridas son exiguas y la busqueda

de oportunidades para la empresa no es optima.
4.2.3. Despliegue

Para describir el despliegue del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay 2023, se considera los siguientes indicadores: empowerment y

reconocimiento.
a) Resultados de los indicadores de la dimension Despliegue.

Tabla 13

Indicadores de la dimension Despliegue.

Empowerment Reconocimiento
N % N %
Muy malo 6 9.5% 2 3.2%
Malo 12 19.0% 16 25.4%
Regular 35 55.6% 27 42.9%
Bueno 10 15.9% 16 25.4%
Muy bueno 0 0.0% 2 3.2%
Total 63 100.0% 63 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 12

Indicadores de la dimension Despliegue.
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Nota: Elaboracién propia
Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para el indicador empowerment un 55,6 % indica
que es regular; para el 19,0% es malo; para el 15,9% es bueno; mientras que para
el 9,5% es muy malo y ninguno lo califico como muy bueno; lo que indica que
el hotel brinda parcialmente un poder a sus colaboradores para que puedan tomar
decisiones en sus puestos de trabajo asi como la informacion que el hotel facilita
a sus colaboradores no esté siendo clara ya que esto refleja que su personal no
tenga una libertad en las decisiones que tomen para elegir una alternativa

adecuada que solucione su problema.

En cuanto al indicador reconocimiento un 42,9% indica que es regular; para el
25,4% indica que es malo y bueno; mientras que para un 3,2% es muy malo y
muy bueno; lo que indica que en opinidn de los colaboradores el hotel si realiza
el pago de bonos por productividad cuando se alcanza la meta por mes; sin
embargo, el reconocimiento y agradecimiento por el esfuerzo que su personal

realiza no se otorga a todos por igual.
a) Resultados de la dimension Despliegue.

Tabla 14
Despliegue del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay

2023.
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N %
Muy malo 6 9.5
Malo 10 15.9
Regular 41 65.1
Bueno 6 9.5
Muy bueno 0 0.0
Total 63 100.0
Nota: Elaboracién propia
Figura 13
Despliegue del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay
2023.
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Nota: Elaboracion propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para la dimension despliegue; el 65.1% indica que
es regular; para el 15.9 % es malo; para el 9.5% es bueno; ninguno los califico
como muy bueno ni muy malo. Estos resultados indican que los mecanismos
organizacionales que el hotel establece y las estrategias para que el programa
se desarrolle y se logre la respuesta del colaborador sin impedimentos no ha

alcanzado los niveles requeridos para cubrir la satisfaccion del cliente interno.
a) Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Despliegue

Tabla 15

Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Despliegue
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Promedio Interpretacion

Empowerment 2.81 Regular
Reconocimiento 2.95 Regular
Despliegue 2.91 Regular

Nota: Elaboracién propia

Figura 14
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Despliegue.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De la comparacién promedio de los indicadores de la dimensién despliegue
se obtuvo que el indicador reconocimiento obtuvo un 2.95 en promedio,
calificado como regular; indicador empowerment alcanzo un 2.81 en
promedio, calificado como regular ,por lo tanto, la dimension despliegue
obtuvo 2.91 en promedio calificado como regular: En opinion de los
colaboradores, el poder que les brinda el hotel son percibidos como
insuficiente; la informacion que el hotel brinda a sus colaboradores carece
de claridad; el reconocimiento por el logro de sus objetivos y el pago de

bonos por productividad son percibidos como escasos.
4.2.4. Comunicacion Interna

El objetivo es describir la comunicacién interna del marketing interno en el hotel
Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023, para lo cual se considera los siguientes

indicadores: retroalimentacion y medios de comunicacion interna.
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a) Resultados de los indicadores de la dimension Comunicacion interna

Tabla 16
Indicadores de la dimension Comunicacion interna.

. ., Medios de
Retroalimentacion LT
comunicacion interna
N % N %

Muy malo 2 3.2% 2 3.2%
Malo 30 47.6% 8 12.7%
Regular 27 42.9% 25 39.7%
Bueno 4 6.3% 26 41.3%
Muy bueno 0 0.0% 2 3.2%
Total 63 100.0% 63 100.0%

Nota: Elaboracién propia

Figura 15
Indicadores de la dimensién Comunicacion interna.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

Para el indicador retroalimentacién; el 47,6 % indico que es mala; un 42,9% es
regular; para un 6,3% indico que es buena; un 3,2% es muy mala; mientras que
ninguno los califico como muy buena, lo que indica que en el hotel no se realiza una
retroalimentacion en cada area después de una actividad realizada, dificultando el
proceso de mejora, mientras que las observaciones realizadas por el desarrollo de sus

actividades muchas veces no son constructivas.
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Para el indicador medios de comunicacion interna un 41,3% indica que son buenos;
un 39;7% indica que son regulares; un 12,7% indica que son malos; mientras que un
3.2% indica que son muy buenos y muy malos: esto indica que el hotel informa
apropiadamente al colaborador sobre la forma de trabajo que tiene y los beneficios
que ofrece a fin de retener al personal asi mismo existen estrategias que mantienen al

personal motivado con el fin de que cumplan con sus objetivos dia a dia.

b) Resultados de la dimension Comunicacion interna

Tabla 17
Comunicacién interna del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca
Yucay 2023.
N %
Muy malo 0 0
Malo 6 95
Regular 55 87.3
Bueno 2 32
Muy bueno 0 O
Total 63 100.0
Nota: Elaboracién propia
Figura 16
Comunicacion interna del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023.
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Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para la dimension comunicacion interna; el 87.3%
indica que es regular; para el 9.5% es mala; para el 3.2% es buena; ninguno la
califico como muy buena ni muy mala. Estos resultados indican que las
estrategias y los recursos que se utilizan a fin de motivar a los colaboradores y
retenerlos, ademas de trasmitir los atributos de la empresa a través de los canales
de comunicacién no ha alcanzado los niveles adecuados para integrar y alinearlos

con los objetivos del hotel.

a) Comparacion promedio de los indicadores de la dimensién Comunicacion

interna
Tabla 18
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Comunicacion
interna
Promedio  Interpretacion
Retroalimentacion 2.58 Malo
Medios de comunicacion interna 3.47 Bueno
Comunicacion interna 3.025 Regular

Nota: Elaboracién propia

Figura 17
Comparacion promedio de los indicadores de la dimension Comunicacion
interna.
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Nota: Elaboracién propia
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Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de los indicadores de la dimension comunicacion
interna se obtuvo que el indicador medios de comunicacion interna obtuvo 3.47
en promedio, calificada como buena; el indicador retroalimentacion obtuvo en
promedio 2.58 calificada como mala; la dimensién comunicacion interna obtuvo
3.025 en promedio calificada como regular: En opinion de los colaboradores, las
estrategias, los recursos que se utilizan para informar al colaborador sobre sus
beneficios a fin de motivarlos son percibidos como insuficiente; son escasas las
retroalimentaciones y las observaciones realizadas por el desarrollo de sus

actividades son relativamente buenas.
4.3. Resultado de la variable Marketing interno

Tabla 19

La mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posada el Inca Yucay 2023

N %
Muy malo 0 0
Malo 10 15.9
Regular 51 81.0
Bueno 2 3.2
Muy bueno 0 0
Total 63 100.0

Nota: Elaboracién propia

Figura 18

Mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posada el Inca Yucay 2023.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De acuerdo a los resultados; para la variable marketing interno; el 81% indica que
es regular; para el 15.9% es mala; para el 3.2% es buena; ninguno lo califico como
muy buena ni muy mala. Estos resultados indica que el conjunto de estrategias y
acciones propias del marketing que se planean y ejecutan al interior de la
organizacion del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay, con la finalidad de
incentivar en los colaboradores, o clientes internos, actitudes que eleven la
satisfaccion de los clientes externos y, con ello, contribuyan a crear valor para la
empresa, la motivacion, clima organizacional han conseguido parcialmente obtener

un mayor grado de lealtad y compromiso en la relacion empresa-colaborador.

Tabla 20
Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Marketing interno

Promedio Interpretacion

Producto 2.73 Regular
Objetivo 3.01 Regular
Despliegue 291 Regular
Comunicacién interna 3.025 Regular
Marketing interno 2.92 Regular

Nota: Elaboracion propia
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Figura 19

Comparacion promedio de las dimensiones de la variable Marketing interno.
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Nota: Elaboracién propia

Interpretacion y analisis:

De la comparacion promedio de la dimensiones de la variable marketing interno,
para la dimension comunicacion interna obtuvo 3.025 en promedio, calificada
como regular; la dimensién objetivo obtuvo 3.01 en promedio, calificado como
regular; la dimension despliegue obtuvo 2.91 en promedio, calificado como
regular; la dimension producto obtuvo 2.73 en promedio calificado como regular;
mientras que la variable marketing interno obtuvo un promedio de 2.92 calificado
como regular: Los resultados dan a conocer que en opinion de los colaboradores,
las estrategias a fin de motivarlos y retenerlos, ademas de trasmitir los atributos
del hotel a través de los canales de comunicacion no ha alcanzado los niveles
adecuados para integrar y alinearlos con los objetivos del hotel; la respuesta que
se espera lograr del colaborador cuando se implementa el programa de
endomarketing motive al cliente interno del cual busca desarrollar lazos, asi como
también lograr un buen desempefio en sus funciones, la habilidad y la capacidad
para llevarlos a cabo no ha alcanzado los niveles apropiados para generar
compromiso e identidad de los colaboradores para con sus puestos de trabajo; los

mecanismos organizacionales que el hotel establece y las estrategias para que el
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programa se desarrolle y se logre la respuesta del colaborador sin impedimentos
no ha alcanzado los niveles requeridos para cubrir la satisfaccion del cliente
interno; asi mismo al margen de las caracteristicas en la infraestructura que
muestra la organizacion, la experiencia que vive el colaborador no ha alcanzado
los niveles dptimos deseados para cubrir la satisfaccion del cliente interno y por

ende la orientacion hacia al cliente externo.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. Descripcion de hallazgos mas relevantes y significativos

La presente investigacion tuvo como objetivo: “Describir la mezcla de marketing
interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucal 2023 habiéndose demostrando que para
los colaboradores la mezcla del marketing interno aplicada en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay es regular con un promedio de 2.92 calificado como regular; la dimension
producto que obtuvo en promedio 2.74 calificada como regular, la dimension objetivo que
obtuvo en promedio 3.01 calificada como regular, la dimension despliegue que obtuvo en
promedio 2,91 calificado como regular y la dimension comunicacion interna que obtuvo en

promedio 3.025 calificada como regular.

La dimension mejor calificada fue la comunicacion interna con un 3.025 en
promedio debido a que en el hotel indican que las estrategias y los recursos que se utilizan
para motivar a los colaboradores y retenerlos, ademas de trasmitir los atributos de la empresa
a través de los canales de comunicacion no ha alcanzado los niveles adecuados para integrar

y alinearlos con los objetivos del hotel.

Mientras que la dimensién que obtuvo menos calificacion fue el producto con un
2.74 en promedio debido a que, al margen de la infraestructura confortable donde se
desarrollan las labores, la experiencia que vive el colaborador no ha alcanzado los niveles
optimos deseados para cubrir la satisfaccion del cliente interno y por ende la orientacion

hacia al cliente externo.
5.2.  Limitaciones del estudio

Producto de la pandemia mundial la situacion que vive el turismo y el rubro hotelero
aun no ha alcanzado los niveles de estabilidad anteriores por ello la presente investigacién
se pudo llevar a cabo a pesar de algunas dificultades como la mayor demora en la aplicacién
del instrumento por la variedad en los horarios de los colaboradores, la desconfianza inicial

por parte de los colaboradores, quienes se resistieron a responder sinceramente a las
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preguntas planteadas del cuestionario por temor a represalias, sin embargo, luego de exponer

la finalidad académica del estudio accedieron a participar de la encuesta.
5.3. Comparacion critica de la literatura existente
Se realizé una comparacion critica entre la presente investigacion y los antecedentes.

En el estudio realizado por Stephens Ochoa (2016) titulado “Marketing Interno en
las empresas del Sector Hotelero en San Andrés Islas: Estudio de Caso Hoteles Portobello”
concluye: “Que el marketing interno fue desarrollado principalmente para empresas de
servicios, sin embargo, es poca la referencia que se encuentra de practicas de este tipo en
empresas hoteleras o similares.”, que coincidentemente no se ha encontrado antecedentes

referidos a empresas hoteleras en la Cuidad del Cusco.

En el estudio planteado por Human Alvarez (2018) en su trabajo de investigacion
titulado “El Marketing Interno en la Institucion Educativa Particular Ramoén Castilla, en la
ciudad de Cajamarca, 2018 concluye que: “Los resultados no uniformes siendo que, el 21.43
% estan en desacuerdo, el 33.33 % se muestran indiferentes y el 40.48 % estan de acuerdo la
empresa aun no adapta una filosofia de gestion de marketing interno que tiene por objetivo
una actuacién eficaz en el ambiente externo de la organizacion, por medio de un ambiente
de trabajo adecuado que respete las necesidades y los deseos de los colaboradores”, mientras
que los resultados de la presente investigacion demostraron que en el Hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay si bien, existe un programa de marketing interno, este ha sido calificado
como regular por el 81% de los colaboradores; los resultados indican que el conjunto de
estrategias y acciones propias del marketing que se planean y ejecutan al interior de la
organizacion del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay, con la finalidad de incentivar en los
colaboradores, o clientes internos, actitudes que eleven la satisfaccion de los clientes externos
y, con ello, contribuyan a crear valor para la empresa, la motivacion, clima organizacional
han conseguido parcialmente obtener un mayor grado de lealtad y compromiso en la relacion
empresa-colaborador. En el mismo estudio: “En torno a la adecuacion al trabajo de la
Institucion Ramén Castilla se concluye diciendo que esta dimension tiene un alto nivel de
colaboradores igual a 47.62 % y 4.76 % que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con el
ajuste de habilidades, el empowerment y el reconocimiento formal e informal lo cual

demuestra que el colaborador toma decisiones inmediatas, es autobnomo y trabaja con

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad 0 . . .
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

libertad, aumentando el grado de satisfaccion del colaborador”; en contraste con los
hallazgos de la presente investigacion donde se muestra que para la dimensién despliegue,
en la que se consideran los indicadores empowerment y reconocimiento: el 65.1% indica que
es regular; para el 15.9 % es malo; para el 9.5% es bueno; ninguno los califico como muy
bueno ni muy malo. Estos resultados indican que los mecanismos organizacionales que el
hotel establece y las estrategias para que el programa se desarrolle y se logre la respuesta del
colaborador sin impedimentos no ha alcanzado los niveles requeridos para cubrir la

satisfaccion del cliente interno.

Por otra parte en la investigacion realizada por Mamani & Pando (2019) titulado
“Marketing Interno en Credinka Cusco Agencia - Avenida El Sol Cusco 2019”’se concluyo:
“el 35.9% de las personas encuestadas indicaron que a un nivel regular se presenta la
comunicacion interna en la financiera, el 30.8% indico que es regular, para el 20.5% es muy
bajo, el 10.3% considerd que es alto y el 2.6% que es muy alto, resultados estadisticos que
muestran que la comunicacion interna no se desarrolla de manera adecuada en la institucion
existiendo deficiencias en cuanto a los medios de comunicacion interna ya que las personas
no conocen de manera especifica la forma de trabajo que se tiene en Credinka, mas aun
cuando no se aplican estrategias de comunicacion para motivar al personal y tratar de retener
a los mejores talentos”, coincidentemente los hallazgos encontrados en la presente
investigacién demostraron que la comunicacion interna el 87.3% indica que es regular; para
el 9.5% es mala; para el 3.2% es buena; ninguno la califico como muy buena ni muy mala.
Estos resultados indican que las estrategias y los recursos que se utilizan a fin de motivar a
los colaboradores y retenerlos, ademas de trasmitir los atributos de la empresa a través de los
canales de comunicacion no ha alcanzado los niveles adecuados para integrar y alinearlos

con los objetivos del hotel.

El andlisis permite demostrar que el marketing interno es un factor importante ya que
este permite cuidar al activo mas valioso dentro de una organizacion que son los
colaboradores, refuerza la cultura de la empresa, lo que hace que los colaboradores tengan
mas facilidad para transmitirsela a los clientes y a su vez mediante la adecuada sincronizacion
de los departamentos administrativos en conjunto con el marketing interno se obtiene en

respuesta un incremento de rentabilidad que beneficia no solo al personal sino a todos los
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involucrados, dicho en otras palabras el marketing interno permite el incremento de la
productividad: cuando los colaboradores estdn motivados, su rendimiento mejora, y eso
acaba traduciéndose en un incremento de los beneficios. Otro aspecto del marketing interno
segln Nicolas Valcarcel (2022) en la revista digital Mercado Negro mencionando que “Si
bien la tendencia es que cada vez mas empresas estén adoptando el endomarketing como una
filosofia de gestion empresarial, estudios indican que solo el 20% de las empresas cuentan
con un plan de endomarketing” lo que refleja la poca atencion de los directivos y la precaria
innovacion por parte de los altos mandos en la idea del marketing interno ya que consiste en
considerar a los colaboradores como clientes y a la organizacion como una marca atractiva

y cercana, pero, ante todo, humana.
5.4. Implicancias del estudio

Adema de haberse cumplido con el objetivo de la investigacion y desde el punto de
vista teorico, la presente investigacion es un aporte al conocimiento de las ciencias
administrativas con el marketing y el rubro hotelero. No existiendo muchas investigaciones
relacionadas con el marketing interno lo cual da hincapié a observar otras situaciones que
ameritan estudio como es la percepcién del cliente (huésped) frente a la calidad percibida en
el hotel al igual que el estudio del compromiso y la atencién al cliente, entre otras.
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CONCLUSIONES

Primera. EI marketing interno en el Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay se desarrolla a un
nivel regular con 2.92 en promedio; habiéndose analizado mediante la dimension producto
que obtuvo un promedio 2.73 en promedio calificado como regular; la dimension objetivo con
un 3.01 en promedio, calificado como regular ;la dimension despliegue obtuvo 2.91 en
promedio calificado como regular y finalmente la dimension comunicacion interna que obtuvo
3.025 en promedio calificada como regular; lo que indica que las estrategias, los programas ,
las politicas de marketing interno que se emplean en el hotel para lograr que los colaboradores
se identifiquen con el hotel ain se perciben como regulares, es decir alcanzan parcialmente
sus objetivos de motivar y retener ademas de trasmitir los atributos del hotel y la respuesta
que se espera lograr del colaborador cuando se implementa el programa de endomarketing
motive al cliente interno del cual busca desarrollar lazos, asi como también lograr un buen
desempefio en sus funciones, la habilidad y la capacidad para llevarlos a cabo no ha alcanzado
los niveles apropiados para generar compromiso e identidad de los colaboradores para con sus

puestos de trabajo.

Segunda. EIl producto del marketing interno en el hotel Sonesta posadas del inca Yucay se
desarrolla en un nivel regular con 2.73 en promedio; lo que indica que en opinién de los
colaboradores las ideas, bienes y servicios que les brinda el hotel a sus colaboradores son
percibidos como insuficientes debido a los beneficios que se otorgan; las capacitaciones no
son sostenidas y las politicas de recursos humanos no se cumplen en su totalidad ni son

difundidas adecuadamente.

Tercera. La dimension objetivo se desarrolla a un nivel regular con un 3.01 en promedio,
mostrando que la respuesta que se espera lograr del colaborador no alcanza a cubrir las
expectativas debido a las inversiones que se realizan al desarrollar e implementar las
estrategias de endomarketing para su beneficio son percibidos como insuficientes; mientras
que los esfuerzos de los directivos en procura de la generacion de valor en la empresa a través
de cursos de capacitacion para la mejora de habilidades y conocimiento es relativamente
buena; las aplicaciones de las competencias adquiridas son exiguas y la bdsqueda de

oportunidades para la empresa no es optima.
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Cuarta. La dimension despliegue se desarrolla a un nivel regular con un 2.91 en promedio,
mostrando que el poder que les brinda el hotel son percibidos como insuficiente; la
informacion que el hotel brinda a sus colaboradores carece de claridad; el reconocimiento por

el logro de sus objetivos y el pago de bonos por productividad son percibidos como escasos.

Quinta. La dimension comunicacion interna se desarrolla a un nivel regular con un 3.025 en
promedio; lo que indica que las estrategias, los recursos que se utilizan para informar al
colaborador sobre la forma en la que deben realizar su trabajo y los beneficios que ofrece el
hotel a fin de motivarlos son percibidos como insuficientes; asi mismo son escasos los espacios
de retroalimentacion; los colaboradores consideran que las observaciones realizadas por el

desarrollo de sus actividades no son constructivas.
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RECOMENDACIONES

Primera. Luego de un analisis del presente estudio se recomienda a la gerencia del Hotel
Sonesta Posadas del Inca Yucay a través de las unidades de Talento Humano y Mercadeo
reforzar el endomarketing aplicado en el hotel mediante estrategias y acciones apoyadas en
un plan de endomarketing debidamente sustentado previo diagndstico y estudio de mercado
interno el cual permitira al hotel conocer las necesidades de sus colaboradores y con esta
informacidn podré a su vez trazar estrategias de integracion idoneas con el fin de fortalecer
y motivar al colaborador para asi obtener un mayor grado de lealtad y compromiso en la
relacion empresa colaborador el cual debe tener planes y programas especificos con la
finalidad de direccionar los objetivos con sus respectivos presupuestos destinados a
impulsar el endomarketing del hotel para fortalecer la identidad del personal y permita la

fidelizacion del colaborador.

Segunda. Se recomienda a la gerencia del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay a través
de las unidades de Talento Humano y Mercadeo desarrollar un programa de capacitacion
continua debidamente sustentado en un diagnostico de necesidades de los colaboradores
operativos por area lo cual permitira mejorar las habilidades y conocimientos de los
colaboradores; asi mismo reformular el plan de beneficios con el fin de mejorar la relacion
del hotel con el colaborador y promover equitativamente las politicas aplicadas en el hotel
con el fin de que su fuerza laboral tenga conocimiento e informacién y compromiso para el

cumplimiento de sus funciones.

Tercera. Se recomienda a la gerencia del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay a través
de las unidades de Talento Humano y Mercadeo la creacion de un programa de ascensos y
reconocimientos a las competencias adquiridas para asi poder lograr el compromiso de los
colaboradores con el fin promover la generacion de valor en el hotel,ademas de llevar a
cabo una retroalimentacion continua después de las capacitaciones lo cual fortalecera las
habilidades y elevara el rendimiento y desempefio de los colaboradores, asi mismo trabajar
conjuntamente con la actualizacion constante de la tecnologia que permita facilitar la labor

que realizan los colaboradores.
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Cuarta. Se recomienda a la gerencia del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay a través de
las unidades de Talento Humano y Mercadeo implementar un programa de
empoderamiento que permita brindar a los colaboradores el poder para auto gestionar su
trabajo e incrementar la autonomia en la toma de decisiones operativas por parte del
personal y de sus supervisores inmediatos a fin de dinamizar los servicios y agilizar la labor
de los colaboradores y mejorar la resolucion de problemas, lo cual permitira también la
satisfaccion en el cliente externo, sugiriéndose ademas crear reuniones mensuales en donde
se lleve a cabo el reconocimiento en donde se otorguen incentivos adecuados como premios
a las mejores gestiones de solucién desarrolladas por los colaboradores en determinadas

ocasiones lo cual permitira afianzar el compromiso de los colaboradores con el hotel.

Quinta. Se recomienda a la gerencia del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay a través de
las unidades de Talento Humano y Mercadeo optimizar y mejorar los medios de
comunicacion dentro del hotel que permita la fluidez y rapidez de la informacion oportuna,
asi mismo mantener reuniones constantes en donde se lleve a cabo la retroalimentacion la
cual debera ser continua después de cada actividad realizada y aplicada de una manera
proactiva y conjunta lo que permitiria identificar claramente los aspectos que se necesitan
mejorar en donde principalmente se reconozcan los logros por las actividades
correctamente realizadas Yy se corrijan los desaciertos son necesidades de sancién u otra

accion punitiva.
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MATRIZ DE CONCEPTUALIZACION DE LA VARIABLE

Titulo : Mezcla de marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023

Variable Dimensiones Indicadores
V1: MARKETING INTERNO Producto: Abarca la definicion y el disefio del programa de v" Beneficios
El endomarketing o marketing | endomarketing creado para cubrir las estrategias del modelo: v/ Capacitaciones
interno  es el conjunto de | satisfaccion del cliente interno y orientacion hacia el cliente v Politicas
estrategias y acciones propias del | €xterno. (Regalado y otros, 2011, pag. 59)
marketing que se planean vy ..
v" Generacion de valor en

ejecutan al interior de las
organizaciones con la finalidad de
incentivar en los colaboradores, o
clientes internos, actitudes que
eleven la satisfaccion de los
clientes externos y, con ello,
contribuyan a crear valor para la
empresa. Se trata de motivar a los
colaboradores, crear un mejor
clima organizacional y obtener un
mayor grado de lealtad vy
compromiso en la relacion
empresa-colaborador. (Regalado y
otros, 2011, pag. 9)

Objetivo: Es la respuesta que se espera lograr del
colaborador cuando se implemente el programa de
endomarketing. Es el «precio» o la retribucion que el
colaborador da por recibir los beneficios de un programa.
(Regalado y otros, 2011, pag. 60)

Despliegue: Consiste en los mecanismos organizacionales
que la empresa debe emplear o ejecutar para que el programa
se cumpla y el objetivo sea viable.) (Regalado y otros, 2011,
pag. 60)

Comunicacion interna: Incluye las estrategias y los recursos
que se utilizan para que los objetivos del programa
encuentren cabida en el publico objetivo en cada etapa del
despliegue y en cada nivel de colaboradores. (Regalado y
otros, 2011, pag. 61)

la empresa

v" Aplicacién de las

competencias
adquiridas

Blsqueda de
oportunidades para la
empresa
Reconocimiento
Empowerment

Medios de
comunicacion
Retroalimentacion

Nota: Elaboracién propia
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MATRIZ DE CONSISTENCIA'Y COHERENCIA

TITULO: MEZCLA DEL MARKETING INTERNO EN EL HOTEL SONESTA POSADAS DEL INCA 2023

Titulo: Mezcla del marketing interno en el hotel Sonesta Posadas del Inca 2023

Problemas

Obijetivos

Variable de estudio

Método

Problema general

¢Como es la mezcla del marketing
interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023?

Problemas especificos

P.E.1 {COomo es el producto en el hotel
Sonesta Posadas el Inca Yucay 2023?
P.E.2 ;Como es el objetivo en el hotel
Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023?
P.E.3¢;Como es el despliegue en el hotel
Sonesta Posadas del Inca Yucay 2023?
P.E.4 ;Como es la comunicacion interna
en el hotel Sonesta Posadas del Inca
Yucay 20237?

Objetivo general
Describir la mezcla de marketing interno

en el hotel Sonesta Posada el Inca Yucay
2023.

Obijetivos especificos

O.E.1 Describir el producto del marquetin
interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023.

0.E.2 Describir el objetivo del marketing
interno en el hotel Sonesta Posadas del
Inca Yucay 2023.
O.E.3 Describir el

marketing interno en el hotel Sonesta

despliegue  del

Posadas del Inca Yucay2023.
O.E.4 Describir

marketing interno en el hotel Sonesta

la comunicacion del

Posadas del Inca Yucay 2023.

Variable de estudio

marketing interno

Dimensiones

>

>
>
>

Producto
Objetivo
Despliegue
Comunicacion

interna

Tipo de investigacion:
Basico

Enfoque de investigacion:
Cuantitativo

Disefio de la investigacion:
No experimental

Alcance de la investigacion:
Descriptivo

Poblacion: 74 colaboradores
del Hotel Sonesta Posadas
del Inca Yucay

Muestra:63  colaboradores
de nivel operativo del Hotel
Sonesta Posadas del Inca
Yucay

Técnica de instrumento
técnica: encuesta
Instrumento: cuestionario

Nota: Elaboracién propia
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MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

TITULO: MEZCLA DEL MARKETING INTERNO EN EL HOTEL SONESTA POSADAS DEL INCA YUCAY 2023

Variable Dimensiones Indicadores Reactivo Item | Peso | Criterios de
evaluacion
1.- el puesto de trabajo le brinda algun beneficio adicional a los establecidos por la ley
Beneficios 2.- el hotel valora su trabajo mediante algn beneficio extraordinario A) siempre
3.- el hotel le ofrece capacitaciones adecuadas en temas relacionados a su puesto de trabajo B) casi
D1: Capacitaciones 4.- el hotel le ofrece capacitaciones en temas relacionales al desarrollo personal 6 gr:?/g:es
Producto 5.-se cuenta con politicas de recursos humanos debidamente difundidas a todo el personal | Items | 30% D) casi nunca
Politicas 6.-usted considera que las politicas de personal se cumplen en su totalidad E) nunca
Generacion de 7.-los directivos se preocupan por dar valor al nombre del hotel a través de mejora las
valor en la habilidades y conocimiento de su personal A) siempre
empresa 8.- cree usted que con el equipo de trabajo que cuenta el hotel se puede enfrentar a la B) casi
competencia 6 Siempre
D2: Aplicacion de las | 9.-despues de una capacitacion, las personas en el hotel ponen en accion las competencias | Items | 30% 8 ia\ﬁ‘ﬁnca
Objetivo competencias adquiridas. E) nunca
adquiridas 10.- en el hotel se evalua el desempefio del personal después de la realizada la capacitacion
VL . Busqueda de 11.- el hotel implementa tecnologia que facilite la labor que realiza
Marketing oportunidades 12.- el hotel aprovecha oportunidades como eventos, ferias que le ayuden a cumplir con
Interno para la empresa sus metas
13.- considera usted que el hotel le brinda poder a los colaboradores para que puedan tomar A) siempre
Empowerment decisiones en sus puestos de trabajo. B) casi
14.- el hotel facilita informacion clara a fin de los colaboradores tengan libertad e las | 4 siempre
D3: decisiones gue tomen Items | 20% g;if;’;cnejnca
Despliegue 15.- el hotel realiza el pago de bonos por productividad o alcance de metas y objetivos al E) nunca
Reconocimiento personal
16.- el hotel realiza algiin reconocimiento por el logro de los objetivos alcanzados.
Medios de 17.- el hotel informa apropiadamente al colaborador sobre la forma de trabajo que tiene y A) siempre
D4: communication los beneficios que ofrece a fin de retener al personal 4 B) casi
Comunicacié | interna 18.- en el hotel se emplean estrategias de comunicacion con los colaboradores a fin de | ltems | 20% | Stempre
n interna motivarlos dia a dia g;iav;cnejnca
Retroalimentacion | 19.- se realiza una retroalimentacion en cada aérea después de una actividad realizada E) nunca
20.- las observaciones realizadas por el desarrollo de sus actividades, son constructivas
Total: 20 100%
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ANEXO IV
UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ECONOMICAS Y CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING
CUESTIONARIO

El siguiente cuestionario tiene como objetivo describir como es el Marketing Interno en el Hotel Sonesta

Posadas del Inca Yucay 2023.

Se le pide llenar el siguiente cuestionario con un aspa (X) en la alternativa de su conveniencia
Gracias por su colaboracion

DATOS GENERALES.

Sexo: M() F()

Preguntas Siempre | Casi A Casi | Nunca
Siempre | veces | nunca

1.-; el puesto de trabajo le brinda algin beneficio
adicional a los establecidos por la ley?

2.-¢;, el hotel valora su trabajo mediante algin beneficio
extraordinario?

3.-¢ el hotel le ofrece capacitaciones adecuadas en temas
relacionados a su puesto de trabajo?

4.-; el hotel le ofrece capacitaciones en temas
relacionales al desarrollo personal?

5.-¢, se cuenta con politicas de recursos humanos
debidamente difundidas a todo el personal?

6.-¢custed considera que las politicas de personal se
cumplen en su totalidad?

7.- ¢ los directivos se preocupan por dar valor al nombre
del hotel a través de mejora las habilidades y
conocimiento de su personal ?

8.- ¢ cree usted que con el equipo de trabajo que cuenta
el hotel se puede enfrentar a la competencia?

9.- ¢ después de una capacitacion, las personas en el
hotel ponen en accion las competencias adquiridas.?
10.-¢ en el hotel se evalla el desempefio del personal
después de la realizada la capacitacion?

DERECHOS DE AUTOR RESERVADOS




Universidad
: Andina Repositorio Digital

del Cusco

11.-¢ el hotel implementa tecnologia que facilite la labor
que?
12.-¢ el hotel aprovecha oportunidades como eventos,
ferias que le ayuden a cumplir con sus metas?
13.-¢ considera usted que el hotel le brinda poder a los
colaboradores para que puedan tomar decisiones en sus
puestos de trabajo?
14.-; el hotel facilita informacion clara a fin de los
colaboradores tengan libertad e las decisiones que
tomen?
15.-¢ el hotel realiza el pago de bonos por productividad
0 alcance de metas y objetivos al personal?
16.-¢ el hotel realiza algin reconocimiento por el logro
de los objetivos alcanzados.?
17.-¢ el hotel informa apropiadamente al colaborador
sobre la forma de trabajo que tiene y los beneficios que
ofrece a fin de retener al personal?
18.-¢ en el hotel se emplean estrategias de comunicacion
con los colaboradores a fin de motivarlos dia a dia?
19.-; se realiza una retroalimentacion en cada aérea
después de una actividad realizada?
20.-¢ las observaciones realizadas por el desarrollo de
sus actividades, son constructivas?

Nota: Elaboracion propia
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ANEXO V

Procedimiento de la Baremacioén

La presente investigacion utilizo la escala de medida para medir cada uno de los items:

Escala de medida Valor
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Promedio maximo de los items del instrumento: X, = 5

Promedio minimo de los items instrumento: Xmin =1
Rango: R =Xmax — Xopin = 4
Amplitud: A= Rango = % = (.80

Numero de escalas de interpretaciéon

Construccion de la Baremacion:

. Escala de

Promedio .,
Interpretacion

1,00-1,80 Muy malo
1,81-2,60 Malo
2,61 -3,40 Regular
3,41 -4,20 Bueno
421 -5,00 Muy bueno
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ANEXO V1

Tablas descriptivas por preguntas
DIMENSION 1. Producto

Casi Casi
Producto Nunca A veces .
nunca siempre

N % N % N % N % N %

Siempre

1.-; el puesto de trabajo le brinda algun
beneficio adicional a los establecidos por la
ley?

2.-¢, el hotel valora su trabajo mediante algin
beneficio extraordinario?

3.-¢ el hotel le ofrece capacitaciones adecuadas
en temas relacionados a su puesto de trabajo?

4.-¢ el hotel le ofrece capacitaciones en temas
relacionales al desarrollo personal?

5.-; se cuenta con politicas de recursos
humanos debidamente difundidas a todo el 10 15.9% 12 19.0% 25 39.7% 16 25.4% 0 0.0%
personal?

6.-¢usted considera que las politicas de
personal se cumplen en su totalidad?

N

3.2% 17 27.0% 38 60.3% 6 95% 0 0.0%

0 0.0% 21 333% 36 57.1% 6 9.5% 0 0.0%

oo

127% 4 6.3% 35 55.6% 16 25.4% 0 0.0%

0 00% 2 32% 49 77.8% 10 15.9% 2 3.2%

0 00% 4 6.3% 45 71.4% 14 22.2% 0 0.0%

DIMENSION 2. Objetivo

Obijetivo Nunca Casi A veces _Ca5| Siempre
nunca siempre

N % N % N % N % N %
7.- ¢ los directivos se preocupan por dar valor
al nombre del hotel a través de mejora las 0 0.0% 4 6.3% 45 71.4% 14 22.2% 0 0.0%
habilidades y conocimiento de su personal ?
8.- ¢ cree usted que con el equipo de trabajo que
cuenta el hotel se puede enfrentar a la 0 00% 0 0.0% 43 68.3% 20 31.7% 0 0.0%
competencia?
9.- ¢ despues de una capacitacion, las personas
en el hotel ponen en accion las competencias 0 0.0% 8 12.7% 40 63.5% 13 20.6% 2 3.2%
adquiridas.?
10.-¢, en el hotel se evalta el desempefio del
personal despues de la realizada la 24 38.1% 29 46.0% 10 159% 0 0.0% 0 0.0%
capacitacion?
11.-; el hotel implementa tecnologia que
facilite la labor que?
12.-¢ el hotel aprovecha oportunidades como
eventos, ferias que le ayuden a cumplirconsus 0 0.0% 2 3.2% 38 60.3% 19 30.2% 4 6.3%
metas?
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DIMENSION 3. Despliegue

Repositorio Digital

Casi

Casi

Despliegue Nunca A veces . Siempre
nunca siempre

N % N % N % N % N %
13.-¢ considera usted que el hotel le brinda poder
a los colaboradores para que puedan tomar 4 6.3% 8 12.7% 45 714% 6 95% 0 0.0%
decisiones en sus puestos de trabajo?
14.-; el hotel brinda informacion clara a sus
colaboradores con la finalidad de tener libertad 6 9.5% 8 12.7% 43 68.3% 6 9.5% 0 0.0%
en las decisiones que tomen?
15.-; el hotel realiza el pago de bonos por
productividad o alcance de metas y objetivos al 6 9.5% 10 15.9% 33 52.4% 12 19.0% 2 3.2%
personal?
16.-¢ el hotel re_all_zaalgun reconocimiento por el 5 3906 4 63% 49 778% 8 12.7% 0 0.0%
logro de los objetivos alcanzados.?
DIMENSION 4. Comunicacion interna
Comunicacion interna Nunca Cas A veces cas Siempre

nunca siempre

N % N % N % N % N %
17.-; el hotel informa apropiadamente al
colaboradpr_sobre Iaformadetr_abajo que tiene y 6 95% 14 222% 37 58.7% 6 95% 0 0.0%
los beneficios que ofrece a fin de retener al
personal?
18.-¢ en el hotel se emplean estrategias de
comunicacion con los colaboradores a fin de 0 0.0% 22 34.9% 39 61.9% 2 32% 0 0.0%
motivarlos dia a dia?
19.-¢ se realiza una retroalimentacion en cada o 494 15 19006 41 65.1% 6 95% 4 6.3%
aérea después de una actividad realizada?
20.-; las observaciones realizadas por el 2 3206 0 00% 41 651% 16 25.4% 4 6.3%

desarrollo de sus actividades, son constructivas?
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ANEXO V11

Licencia de funcionamiento

N? » 8§24

CONCEJO DISTRITAL DE YUCAY
] RENTAS MOUNICIPALES -~ ARBITRIO DE LICENCIAS

APERTURA DE ESTABLECIMIENTOS |
Don Sonesta Posada.del Inca-Yucay...............ce )

ha pagado la suma de.lUn mil quinientascan.00/100.Nuevas. Soles.Rc... 6862 .....

| por licencia para apertura de su establecimiento biC@NCia de Funcionamiento

del Hotel Sonesta Posada del Inca (Pagado el 31/03/1999)

Ubicado en la calle..PlazaMancoll .~~~ ek y 7 M T

en conformidad con la tarifa respectiva.

W«QM Yucav,zde

ALC L D E INSPECTOR SINDICO DE RENTAS

e — — —

lip* Mercanti]

Figura 3 Licencia de Funcionamiento Hotel Posadas del Inca Yucay — Gerencia

Nota: Archivos del Hotel Sonesta Posadas del Inca Yucay - Gerencia
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