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Introduccién

INTRODUCCION

La presente Tesis titulada: “La gestion de marketing interno para motivar al
recurso humano en ministerios de estado Caso: Ministerio de Trabajo y Ministerio
de Obras Publicas, Servicios y Vivienda”, se ha planteado como objetivo general,
disefiar una estrategia de marketing interno como parte de la gestion de recursos
humanos para generar mayor motivacion en los clientes internos de los Ministerios
del Estado Plurinacional. Para ello se ha seleccionado dos Ministerios para hacer

operativa la investigacion.

En este sentido, la Tesis se ha estructurado en siete capitulos que reflejan el

contenido de la misma.

El primer capitulo contiene los aspectos generales de la Tesis. El capitulo
segundo, aborda la tematica del Marketing Interno, definiendo los conceptos y
caracteristicas mas importantes respecto a la motivacion como factor fundamental

en el desempefio laboral de los servidores publicos.

A continuacion el capitulo tres refleja aquellos conceptos relacionados con la
gerencia publica, en el entendido que la aplicacién de una estrategia de marketing

interno requiere de una gestion desde un punto de vista gerencial.

El capitulo cuarto define la metodologia de investigacion utilizada, mientras que en
el capitulo quinto se muestran en detalle los resultados de la investigacion una vez
aplicados los instrumentos disefiados para el efecto. Con base a estos resultados
se arriba a las conclusiones del trabajo y a la demostracion de la hipotesis en

funcioén a los datos recabados.

El capitulo sexto propone una estrategia de Marketing Interno a partir de los
conceptos generales del marketing, los cuales pretenden ser aplicados a nivel de
la gestion publica, concretamente en los Ministerios de Estado. Con esta

estrategia se pretende motivar al servidor publico, viéndolo como un cliente de la



Introduccién

institucion, como un cliente interno, que puede asimilar con menor o mayor grado
los propésitos fundamentales y una imagen institucional positiva que le genere un

mejor estado motivacional para cumplir con los objetivos organizacionales.

Finalmente, el capitulo séptimo, resume las principales conclusiones de la Tesis,
ademads de proponer algunas recomendaciones relacionadas con la

implementacion de la propuesta.
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Capitulo I: Aspectos Generales

CAPITULO |
ASPECTOS GENERALES

1.1  JUSTIFICACION

1.1.1 Justificacién tedrica

La teoria del marketing en general y, en particular, del marketing interno ha sido
ampliamente desarrollada en el ambito internacional; sin embargo, en el medio
local, no se ha estudiado en gran manera tanto a nivel académico como en el
ambito empresarial. Por tanto, lo que se pretende es hacer uso de los recursos
tedricos con los que se cuenta en la actualidad, recurriendo a los conceptos y
categorias tedricas del marketing interno, para aplicarlos a un ambito concreto de

estudio como es la administracion publica.

1.1.2 Justificacién préctica

Mucho se habla de la importancia del marketing como forma de llegar a los
mercados meta con productos o servicios por parte de las empresas. Sin
embargo, es importante también mostrar la importancia del marketing interno, es
decir, aquellas acciones orientadas a motivar e integrar al elemento humano para
la consecucion de los fines de la organizacion. Por tanto, se pretende abordar un
determinado sector de la administracion publica, para estudiar de qué manera se
aplica un marketing interno, y cémo ello puede mejorarse a través de estrategias
para promocionar una imagen interna de la organizacion hacia los servidores

publicos (clientes internos).

1.1.3 Justificacién social

Las organizaciones hoy en dia deben tomar en cuenta no solamente a sus clientes

externos como factor importante para las actividades empresariales, sino también
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como parte de sus politicas de responsabilidad social empresarial, es fundamental
prestar atencion a los clientes internos, es decir, a los recursos humanos que
también se ven afectados por las decisiones de la empresa. Tales decisiones
estan referidas a los propoésitos institucionales, como la misién, la vision, los
objetivos estratégicos, los principios y valores institucionales, los planes

estratégicos entre otros.

Todos ellos, deben estar direccionados a desempefiarse adecuadamente en el
contexto social, pero ello requiere que todo el recurso humano esté consciente,
capacitado y motivado a cumplir con tales propésitos. Entonces, la aplicacion de
una estrategia de marketing interno, tiene connotaciones sociales, pues se
relaciona con los grupos humanos gue integran las entidades de la administracion

publica.

1.1.4 Justificacién metodoldgica

La realizacion de la presente tesis, se hizo con base a la aplicacion de métodos y
técnicas cientificas, recurriendo para ello al disefio de instrumentos de
relevamiento de informacion como la entrevista, la encuesta y la observacion
directa, ademas de la investigacion documental para contar con informacién

primaria y secundaria relacionada con el tema investigado.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Antecedentes

El comportamiento organizacional de las entidades publicas, es asumida
generalmente como de tipo burocratico, donde rigen las normas y procedimientos,
los planes, objetivos y metas a cumplir, aspectos que son positivos desde el punto
de vista gerencial, pero que en el ambito en el cual se pretende abordar este
estudio, es decir, de la administracion publica, no se complementa con el factor
humano, es decir, con una mayor importancia asignada al personal, valorizando su

accionar al interior de la organizacion.

Milena Sanchez Collado 2



Capitulo I: Aspectos Generales

Al respecto, Lopez S. sefiala: “El concepto de cliente interno da la vuelta a la
piramide de mando. Ya no servimos al jefe, sino que servimos a los clientes, y es
el jefe quien nos sirve a nosotros en cuanto que clientes internos ofreciéndonos
liderazgo, motivacion, formacion y aquellos instrumentos que faciliten y mejoren

nuestro trabajo™.

Por lo anteriormente dicho, se puede entender que puede existir una relacién entre
la aplicacion del marketing interno a partir de una accion planificada, con el estado

motivacional del personal, en este caso de los clientes internos.

Al respecto se entiende al marketing interno como: el conjunto de técnicas que
permiten "vender" la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras,
dirigentes y deméas componentes, a un "mercado"” constituido por los trabajadores-
“clientes-internos"- que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo Ultimo de

incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su productividad.?

En el caso de la presente investigacion en el ambito de las entidades publicas,
para comprobar tal situacion, se ha efectuado un estudio exploratorio en entidades
como el Ministerio de Salud y el Ministerio de Planificacion del Desarrollo, para
establecer una relacion entre el estado motivacional de los clientes internos
(servidores publicos) y el uso y aplicacion de practicas de marketing interno. Los

resultados fueron los siguientes:

e De un total de 20 empleados® a quienes se pregunté acerca de cémo se
sienten respecto al trato humano que reciben de los niveles jerarquicos en
la entidad, el 55% sefialé que siente que no se les otorga un trato humano,
gque simplemente son considerados peones que deben realizar tareas
concretas y nada mas, el 30% afirmd que estan satisfechos con el trato que

reciben, mientras que el 15% prefirid no opinar al respecto.

' LOPEZ, Sobejano, J.J. 2007. “El cliente interno" en Contribuciones a la Economia. Texto

completo en http://www.eumed.net/ce/. Revisado el 2/08/2010.
2 RICO, Rubén. 2008. “Marketing”. Satisfaccion del cliente desde adentro hacia fuera. Disponible
en: http://www.emprender-en-aragon.es/medias/pdf/marketinginterno.pdf. Revisado el 5/05/2010.
® De niveles, mandos medios y operativos.
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e Por otra parte, ante la pregunta de si estan comprometidos a alcanzar
metas y objetivos de corto y largo plazo con base a un conocimiento de
estos propasitos, el 55% sefialé que siempre existe el compromiso personal
para cumplir tales objetivos debido a que esto es parte de su trabajo; el
35% de funcionarios sefialé que lo mas importante es cumplir con sus
tareas asignadas en el dia, mientras que el 10% restante afirm6 que no
existe una informacion de las metas y objetivos, pese a que las entidades
publicas cuentan con POAs aprobados, pero que esta informacién la

maneja generalmente, la direccion.

Se ha identificado en base a los datos anteriores que, existe cierto grado de
disconformidad de los clientes internos respecto al trato que reciben de las
entidades publicas y no estan plenamente motivados para alcanzar las metas y
objetivos. Para que tal situacion ocurra, pueden existir un conjunto de factores; sin
embargo, abordando el estudio en el &mbito de la gestion de recursos humanos,
es posible relacionar el grado de desmotivacion del personal (cliente interno) con
las préacticas organizacionales en cuanto a gestién de recursos humanos, muchas
de las cuales tienen que ver con el fortalecimiento de una imagen positiva de la
institucion entre los trabajadores, convencerlos de que lo que hacen tiene un fin
mayor (que es el servicio a la sociedad), o que los objetivos y metas que se
plantean en la organizacion deben alcanzarse reconociendo el valor de la tarea

que realiza cada uno de los trabajadores.

Estas practicas de gestion de recursos humanos, tienen relacion con el
denominado marketing interno, el mismo que se aplica en las entidades publicas
de una manera insuficiente, no planificada y desprovista de una estrategia clara y

concreta para alcanzar los objetivos de motivacion de los recursos humanos.

Para conocer acerca de tales practicas de marketing interno, vinculando ello con el
factor de la comunicacion, se preguntd sobre el conocimiento que tienen los
clientes internos de los objetivos institucionales, es decir, de la mision, vision y
objetivos estratégicos: el 70%, dijo no recordar estos enunciados, mientras que el

30% expresd no haber sido informado al respecto.
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Asimismo, sobre la imagen que tienen los funcionarios de la institucion donde
trabajan, se ha detectado que el 45% de los encuestados, afirmaron que tienen
una imagen positiva de su institucion, mientras que el 30% expresé una imagen
totalmente negativa por diversos factores, mientras que el 15% dijo que no podria
opinar al respecto por no haber analizado nunca esta situacion y, finalmente, un

10% afirmo tener una imagen parcialmente positiva de su institucion.

Conforme a estos datos, se establece que los funcionarios publicos (a quienes se
llamard clientes internos), no estan plenamente identificados con los propdsitos
organizacionales, 0 no tienen una imagen positiva de la institucién donde trabajan,
situaciéon que puede afectar negativamente su compromiso para alcanzar los

objetivos organizacionales.

Paralelamente, se ha indagado acerca de la ejecucion de planes o estrategias de
marketing interno en las instituciones referidas, donde se ha podido percibir que
en ninguno de los dos casos, se aplica de manera planificada un marketing
interno; pero sin embargo, existen algunas practicas aisladas como parte de la
gestién de recursos humanos que tienen relacion con las técnicas de marketing
interno, aunque su aplicacion no esta concebida como parte de un plan de
marketing interno propiamente dicho. Estas practicas son, por ejemplo, la
publicacibn de memorias institucionales con participacion de los niveles
operativos, la comunicacion de planes y metas a alcanzar a través de
memorandumes o cartas personales, las gestiones que realizan los jefes de
unidad o directores para motivar al personal o las actitudes de lider que tienen los

personeros de niveles jerarquicos entre otras acciones.

Si bien estos aspectos se dan de manera aislada en las entidades que son parte
del estudio, cabe analizar los efectos que tienen éstos en el grado motivacional de
los recursos humanos, teniendo en cuenta el contexto burocratico del ambito de
estudio. Entre los factores que se ven afectados por el grado de desmotivacion del
personal se pueden sefialar: el desempefio personal de los trabajadores, el propio
desempeifio institucional, la productividad y la calidad de los servicios que la
entidad publica brinda a la sociedad.
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También se ha podido observar que el comportamiento de los trabajadores ante
los clientes externos no es el adecuado. Por ejemplo, se presta una deficiente
atencién al publico: impaciencia, caracter desagradable o facilmente irritable e

indudablemente baja productividad.

1.2.2 Formulacién del problema

Por tanto, el problema de investigacion se formula de la siguiente manera:
¢Las practicas actuales de marketing interno, influyen en el grado
motivacional de los clientes internos en los Ministerios de Trabajo y de
Obras Publicas Servicios y Vivienda?

1.3 Hipétesis
Las deficientes practicas de marketing interno, estan limitando una mejor
motivacion de los clientes internos en los Ministerios de Trabajo y de Obras
Publicas, Servicios y Vivienda.

1.3.1 Variables

Independiente:
Las deficientes practicas de marketing interno.

Dependiente:

Motivacion de los clientes internos.

Moderante:

Ministerios de Trabajo y de Obras Publicas, Servicios y Vivienda.

Milena Sanchez Collado 6



Capitulo I: Aspectos Generales

1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefiar una estrategia de marketing interno como parte de la gestion de recursos
humanos para generar mayor motivacion en los clientes internos de los Ministerios
de Estado.

1.4.2 Objetivos especificos

Para los Ministerios seleccionados (Ministerio de Trabajo y Ministerio de Obras

Pulblicas, Servicios y Vivienda), se pretende:

e Describir las caracteristicas de la gestion de recursos humanos.

e Indagar las practicas que tienen relacion con el marketing interno al
interior de dichas instituciones.

¢ Identificar las deficiencias en cuanto a la ejecucién de las politicas de
marketing interno.

e Medir el grado de motivacion de los clientes internos, aplicando una

escala tipo Likert.

1.5. ALCANCES

1.5.1 Alcance temporal

Los datos usados en la tesis fueron recabados entre Agosto a Diciembre en la

gestion 2010, por lo cual es investigacion de tipo transversal.
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1.5.2 Alcance geografico
Tomando en cuenta que las principales entidades de la administracion publica y
particularmente los ministerios de Estado se encuentran en la ciudad de La Paz, la

tesis se ha realizado en esta ciudad.

1.5.3 Alcance institucional

El estudio se realiz6é en el ambito de los Ministerios de Estado, seleccionando para
ello dos ministerios como casos de estudio (Ministerio de Trabajo y Ministerio de
Obras Publicas, Servicios y Vivienda), para luego seleccionar una muestra de los
sujetos informantes de acuerdo a procedimientos descritos en el capitulo de

metodologia.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 EL MARKETING INTERNO Y EL MARKETING SOCIAL INTERNO EN LA
GESTION PUBLICA

2.1.1 El marketing

Para comprender el concepto de marketing interno, es necesario partir de la
definicibn genérica de marketing, para luego integrar la misma, con base a un
enfoque social, al &mbito interno de la organizacion. Para ello, se establece la

siguiente definicion de marketing.

“El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion,

ofrecimiento e intercambio de productos (servicios) de valores con otros”.*

Esta definicion de marketing se basa en los conceptos esenciales siguientes:
necesidades, deseos y demandas; valor, costo y satisfaccion; intercambio,
transacciones y relaciones; mercados, mercadotecnia y expertos en
mercadotecnia. El marketing no se circunscribe solamente a cuestiones
comerciales y/o mercantiles si no que desempefia un papel importante en el area
social porque viene a satisfacer las necesidades humanas mediante el uso de
mecanismos como precio, comunicacion y distribucion. En ese sentido se

considera que:

“El marketing esta constituido por todas las actividades tendentes a generar

y facilitar cualquier intercambio cuya finalidad sea la de satisfacer

necesidades o deseos humanos”.’

* KOTLER, Phillip. 2001. “Direccion de la Mercadotecnia“. Edit. Prentice-Hall Hispanoamericana,
S.A. 102. Edicién. México. p. 5.

® STANTON, William — FUTRELL Charles. 1989. “Fundamentos de Mercadotecnia”. Edit. MCGRAW
— HILL. 32 Edicion. México. p. 4.
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2.1.2 El marketing interno

Segun Kaotler, “el marketing interno es el trabajo que hace la organizacién para
formar y motivar a sus clientes internos, es decir, a su personal de contacto y al
personal que apoya los servicios, para que trabajen como un equipo Yy
proporcionen satisfaccion al cliente. Todos deben trabajar con una orientacion al
cliente, o de otra manera no se desarrollard un alto y consistente nivel de

servicios™®.

El marketing interno consiste en el desarrollo de actividades similares a las del
marketing externo, y tiene como finalidad motivar a todas las personas que
colaboran en la organizacion y conseguir su orientacion hacia el mercado. El
marketing interno, aplicado a la gestion de los recursos humanos, contempla a
los empleados de una organizacion como un mercado al que hay que analizar,
segmentar y ofrecer un producto atractivo — consistente no solo en un puesto de
trabajo y un salario que satisfaga sus necesidades y consiga su mayor

rendimiento e integracién con los objetivos de la empresa.’

El elemento bésico de la calidad son las personas. Sin empleados satisfechos no
es posible tener clientes satisfechos. Para vender un proyecto a los clientes, es
necesario, en primer lugar, vender la idea a los empleados, esto es, lo que
también se viene denominando como “Marketing Interno”. La autoestima del
empleado crece cuando se ve integrado y como parte fundamental de la
estrategia de la organizacion. Un exitoso programa de marketing interno forma a
los empleados en sus comportamientos y actitudes y les ayuda a comprender sus
responsabilidades y roles para representar activamente a la organizacion y

generar valor.

El marketing interno ayuda en ello, pues el principio basico de esta nueva

especialidad es simple: la organizacion, ademas del cliente externo, tiene un

KOTLER, Phillip. Op cit. p. 241.
GRONROOS, Christian. EI modelo de marketing interno y sus implicaciones en la calidad de
servicio, Revista Europea de marketing, No 18, Londres. p. 7.

7
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nuevo tipo de cliente, el interno, el propio empleado al que hay que vender ideas,

valores, culturas, politicas, proyectos, etc.

El marketing interno esta integrado con las demas acciones de Recursos
Humanos permitiendo un apoyo mutuo, porque por ejemplo, cuando una
organizacion quiere implementar una nueva estrategia o modificar algun
programa, requiere necesariamente que esté alineada con las actitudes y
comportamientos de los empleados para que se pueda corresponder con la

vision de la organizacion.

La correcta motivacion de la fuerza de trabajo sera un requisito fundamental para
cualquier organizacion que desee obtener una ventaja competitiva. Una
estrategia de Marketing Interno eficaz posee el potencial de mejorar realmente la
contribucion de los empleados alineando lo que realizan, como lo realizan y sus

valores, con los objetivos de la organizacion®.
2.1.3 Marketing social interno

Dentro de la organizacion siempre se han llevado a cabo acciones que entrarian
dentro del concepto de marketing, sin embargo, lo que se propone es utilizar toda
la metodologia que este campo aporta, realizando acciones de una manera

planificada y estratégica, particularmente en el &mbito de la gestidn publica.

En toda organizacién, es muy importante realizar una buena planificacion del
plantel y crear un excelente clima laboral. En ese sentido, el marketing social tiene
un importante papel que cumplir como instrumento del cambio favorable en los

grupos de trabajo®.

Los tomadores de decisiones deben tener conciencia social y consecuentemente

tienen una responsabilidad en los tres niveles siguientes:

® GRONROOS, Christian. Op cit. p. 8.

® MENDIVE, Daniel. EI marketing social en la gestion de Recursos Humanos. Disponible
en:http://marketingsocial.wordpress.com/2010/07/30/el-marketing-social-en-la-gestion-de-
recursos-humanos/
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i) para con sus organizaciones y/o entidades sean publicas o privadas en el
sentido de que deben orientar el logro de las metas y objetivos de manera eficaz y
eficiente,

i) para con sus empleados creando las condiciones Optimas para el trabajo v,

iii) para con los consumidores garantizandoles productos y/o servicios de calidad

al menor costo posible”.*°

Por tanto, el marketing social puede definirse de la siguiente manera:

e El marketing social, “se basa en estrategias de cambio social voluntario,
que tienen por objeto modificar opiniones, actitudes o comportamientos, asi
como la adhesion a una idea por parte de ciertos publicos con el objeto de
mejorar la situacién de la poblacién en su conjunto, o de grupos de la

misma™*.

El marketing social, por estar dirigido a crear o modificar valores, actitudes,
creencias, habitos, etc. en una relacion no comercial, estd mas cercano a los
propdsitos del marketing interno. Y a pesar de existir diferencias, las acciones y
programas que de él se derivan tienen un valor mas alto de cara a la transferencia

a la organizacion®?.

Por lo tanto, el marketing social es un elemento valioso en politicas de marketing
interno. ElI marketing interno, considera que a todos los que trabajan en una
organizacién, se los debe tratar como si fueran clientes, es decir clientes internos.

En este sentido, el marketing social interno es un proceso, que pretende®;

1. Desarrollar una cultura de servicio en la organizacion

' MOLINER, T. Miguel Angel. 1998. “Marketing Social: La Gestidn de las Causas Sociales”. Edit.
McGraw-Hill. Espafa. p. 19.

1 ARMARIO, E. Martin. 1993. “Marketing”. Barcelona, Edit. Ariel Economia. p. 3.

2 MENDIVE, Daniel. Op cit. p. 2.

% |bidem. p. 2.
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2. Mantener motivado al personal, por medio del reconocimiento y un
adecuado sistema de recompensas.
3. Fortalecer el sentido de pertenencia de todos los que trabajan en la

organizacion.

A través de estas politicas, se busca crear estructuras organizativas flexibles, que
estén en condiciones de adaptarse a los constantes cambios de escenario que se
producen en estos tiempos. Se trata de lograr la existencia, de la menor cantidad
de niveles jerarquicos posible, entre el maximo y el minimo nivel de la
organizacién. Ademas, se promueve un estilo de liderazgo participativo, que
permita un mayor grado de colaboracion de todos los miembros de la

organizacion*.

Un directivo con un modelo mental, auténticamente influido por el marketing
interno, tendr& que promover entre su personal, el desarrollo de sus
potencialidades, no solamente las individuales, sino también las dotes para el

trabajo en equipo, formando grupos de trabajo bien cohesionados y solidarios.

El plantel de trabajo necesita trabajar en un clima laboral armonioso, sentirse a
gusto dentro de la organizacion, para que estén dispuestos a dar el maximo para
lograr los objetivos. Por ello es clave, si se quiere realizar una buena direccién del
personal, la existencia de reconocimientos concretos por la labor realizada, lo que
ayuda a mantenerlos motivados, tomando iniciativas y ganas de involucrarse en

nuevos proyectos.

También es importante, que actuen como facilitadores de toma de decisiones,
promoviendo la participacion de todos los integrantes del equipo de trabajo y

evitando que algin miembro se aisle. Para lograr todo esto, se necesita dedicarle

* |bidem. p. 3.
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tiempo a la planificacion estratégica, de la direccion del personal, fijando objetivos

realizables, acordes con los recursos de que se dispone™.

El buen trato, la capacitacion y el reconocimiento, para aquel que trabaja son
fundamentales, como también el mantener una fluida comunicacion interna
continua, como elementos esenciales para el desarrollo de una conduccion de las
relaciones con el personal de forma participativa y que le haga sentir a la gente el

valor que tiene®®.

Para lograr todo esto, una correcta aplicacion del modelo de cambio de
comportamiento utilizado en el marketing social, se hace necesario a la hora de
promover cambios de comportamientos favorables en el ambito laboral, para
lograr que los empleados abandonen comportamientos perjudiciales para adoptar

los beneficiosos.

2.1.4 El plan de marketing interno

El uso del marketing interno, obliga a elaborar un plan, como ocurre en toda
aplicacion del marketing; que por supuesto, se ajustara a escala de la
organizacién y a los recursos con que cuenta, que en muchos casos son minimos,
pero no por ello, eximentes de efectuar una direccion del personal, que mantenga

en alto la participacion y la motivaciéon®’.

Por ello, para que la aplicacién del marketing interno sea eficaz, se debe hacer un
analisis del entorno y un analisis interno, que permita saber qué factores externos
e internos influyen en el desempeiio de la gente que se tenga a cargo, para poder
prepararla y que estén en condiciones de afrontar las exigencias, que el trabajo

gue les toque hacer les depare.

* RUIZ RINCON, Hermes. Marketing social: el area de talento humano hace su aporte. en:
http://www.navactiva.com/es/colaboradores/jp-val-international-consulting_21855. s/p. Revisado
el 12/09/2010.

® RUIZ RINCON, Hermes. Op cit. s/p.

" |bidem. s/p.
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El plan de marketing interno, requerira del control, para prevenirse de las
desviaciones de los objetivos trazados. Porque es necesario medir a nivel
cuantitativo la eficacia del personal en su trabajo, como también evaluar a nivel

cualitativo el estado animico de la organizacion.

Para hacer estos andlisis, son muy utiles la realizacion periédica de reuniones de
grupo y los estudios comparativos que permitan analizar varios periodos de
trabajo y sus resultados. Detectar las preocupaciones y deseos del cliente interno
ayudaran a afinar cada vez mejor las politicas de marketing interno, y las de

comunicaciones que la componen.

Por tanto, el plan de marketing interno es un proceso que debe contener lo

siguiente®®;

1) Consolidar una cultura de servicio.

2) Contener un sistema de recompensa y reconocimiento.

En este proceso, el marketing social potenciara el trabajo que se haga con el
marketing interno, para lograr que los trabajadores estén siempre motivados y con
deseos de ser cada vez mas eficaces e innovadores en sus tareas, es decir,

tengan un comportamiento favorable en el trabajo™®.
2.1.5 Elementos que intervienen en el marketing interno

El marketing interno estad integrado con las demas acciones de Recursos
Humanos permitiendo un apoyo mutuo, porque por ejemplo, cuando una
organizacién quiere implementar una nueva estrategia o modificar algin
programa, requiere necesariamente que esté alineada con las actitudes y
comportamientos de los empleados para que se pueda corresponder con la

vision de la organizacion.

% |bidem. s/p.
'° Disponible en: www.marketingsocial.wordpress.com/2010/07/30/el-marketing-social-en-la-
gestién-de-recursos-humanos. Revisado el 3/08/2010.
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La correcta motivacion de la fuerza de trabajo sera un requisito fundamental para
cualquier organizacion que desee obtener una ventaja competitiva. Una
estrategia de Marketing Interno eficaz posee el potencial de mejorar realmente la
contribucion de los empleados alineando lo que realizan, cémo lo realizan y sus

valores, con los objetivos de la organizacion®.

En definitiva, el objetivo del marketing interno es generar el ambiente y el entorno
adecuado de modo que los trabajadores se sientan lo suficientemente motivados
para no solo orientarse al cliente, sino obsesionarse y conseguir entusiasmarlo

en la busqueda de los objetivos propuestos.

En la siguiente figura se muestra de manera resumida los elementos que

intervienen en el marketing interno.

Figura No. 1.- Elementos del marketing interno

Establecimiento de cultura general de servicios

Enfoque de marketing de gerencia de RH

Elementos

del Trabajo en equipo y participacion
marketing
] Comunicacion, informacién a todo empleado
Interno

Sistemas de recompensas / reconocimientos

Fuente: GRONROOS C. op cit. p. 9.

% GRONROOS, Christian. 2004. “El modelo de marketing interno y sus implicaciones en la calidad
de servicio”, Revista Europea de marketing, No 18, Londres. p. 8.
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2.2 LA MOTIVACION

2.2.1 Definicién de la motivacién

La motivacion, es un sentimiento impulsivo, producto del deseo de hacer u obtener
algo, el cual muchas veces puede llevar a actuar en forma positiva o0 competitiva y
otras veces en forma negativa o inescrupulosa. Esto debe hacer pensar que lo

contrario a la Motivacion, es la Indiferencia.

Robbins, define motivacion de la siguiente manera:
“Voluntad de llevar a cabo grandes esfuerzos para alcanzar metas
organizacionales, condicionadas por la capacidad del esfuerzo para satisfacer

alguna necesidad individual”.*

Por tanto, la motivaciébn es considerada como el impulso que conduce a una
persona a elegir y realizar una accion entre aquellas alternativas que se presentan
en una determinada situacion. La motivacion esta constituida por todos los

factores capaces de provocar, mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo.

La motivacion significa dar al trabajador las oportunidades para desarrollar su

capacidad y potencialidades, en bien de él mismo y de la organizacion.

Todos estos conceptos sefialan que, efectivamente, la motivacibn es un
sentimiento provocado por diferentes razones, como son las creencias, valores,
intereses, miedos, necesidades y algunas fuerzas tanto internas como externas,

ya sea peligro o medio ambiente.

La motivacion puede ser de dos clases?:

* ROBBINS, Stephen 2004. “El efecto de la motivacion en la organizacién”. citado en Cave et al.,
La empresa en el nuevo siglo. México. s/p.

22 OLIVERO, L. T. 2006. “Taller sobre Motivacion”. Extraido el 10 de Mayo de 2009 del sitio Web de
Universidad Carlos Albizu:
sju.albizu.edu/Correccion/Mativacion/ motivacién%20presentacion.ppt
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e Extrinseca, es decir, aquella que obedece a motivos externos, por ejemplo
el dinero, la posicion, y el poder.

e Intrinseca, cuando la motivacion personal se debe Unicamente a un
interés personal o por el placer de realizarla. La funcién de esta necesidad
psicolégica es la de impulsar al ser humano a mejorar y a dominar su
entorno. Esta sirve para conseguir metas mas dificiles, pues satisface

necesidades psicolégicas.
Existen tres tipos de modelos aplicables a la motivacién, que son:?®

o Modelo de Expectativa: EI hombre es un ser pensante y razonable que
posee creencias, expectativas y esperanza en su vision futurista.

o Modelo de Porter y Lawler: Este modelo se basa en la relacion que hay
entre los esfuerzos y la recompensa con respecto a la actividad laboral.

o Modelo integrador de motivacion: Es la combinacion de las necesidades,

impulso de realizacion, expectativa, desempefio, satisfaccion, etc.
2.2.2 Factores que influencian la motivacion

Una vez que se ha definido una meta, se debe dar el siguiente paso que es
identificar si se ha logrado cumplirla. Para ello se puede hacer una serie de
preguntas como por ejemplo: ¢Cuando queremos nuestro objetivo y cémo
mediremos nuestro nivel de efectividad? ¢Qué haremos para conseguir nuestra
meta? ¢ Cuanto nos comprometeremos con nuestra meta y con nosotros mismos?

¢, Qué se opone para conseguir nuestra meta?.

Como todo sentimiento, la motivacion no es permanente, sino que es influenciada
por diferentes aspectos; algunos se deben practicar continuamente y otros se
deben evitar. Entre los aspectos mas importantes se pueden mencionar los

siguientes:

% CAVE, MORALES, TERZANO, & CALFAPIETRA, L. D. 2004. “La Motivacion en los Recursos
Humanos”. Extraido el 10 de Mayo de 2009 de: www.monografias.com/ trabajos16/motivacion-
recursos-humanos/motivacion-recursos-humanos.shtml.
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e El Entorno, es todo aquello que rodea al ser humano, su hogar y su
funcionamiento, el pais donde vive y sus peculiaridades, si éstos operan en
forma desorganizada, la motivacion y autoestima se reducen
significativamente. Enfrentar la realidad, es la mejor cura para la
desmotivacién, depresién y/o la falta de autoestima, el sobreponerse y
poder superar las adversidades permite observar claramente cual es la
verdadera realidad.

e La Tolerancia o aceptacion, bajo condiciones, situaciones y circunstancias
claramente inaceptables es causa directa de la desmotivacion y la ausencia
de la autoestima. Otro aspecto es que todos poseen Caracteristicas
Individuales, a pesar que no todos son profesionales, emprendedores,
empresarios o politicos y por lo tanto, sus niveles de ambicién, motivacion y

autoestima varian.

Algunos de los aspectos que influencian la motivacion son: El individuo y la
colectividad, donde las actividades motivacionales se ven afectadas por el hecho

de no conocer o identificar los factores de motivacién individual y colectiva.?*

Es asi que, tomando en cuenta los aspectos que influencian la motivacién se

plantea tres principios en la administracion de personal:

1) una persona realizara algo si siente que es importante para si misma,
2) una persona realizara mas de algo si siente que es importante para quienes son
importantes para ella,

3) una persona realizara alin mas de algo si siente que progresa al hacerlo.

Con respecto al Condicionamiento social del comportamiento, se establece un
mecanismo de aprendizaje social que se vincula a los siguientes procesos

sociales?®®:

* ARANA MAYORCA, Walter. 2006. “Motivacion y Productividad”. Extraido el 10 de Mayo de 2009
de: http://www.sht.com.ar/archivo/liderazgo/motivaprodu.htm. s/p.
* ARANA MAYORCA, Walter. Op cit. s/p.
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a) activacion del estimulo;

b) respuesta ante el estimulo;

c) la sociedad ensefia, juzga el comportamiento y decide si éste es adecuado o
no;

d) la recompensa se otorga por un logro positivo, de lo contrario se sanciona;
e) la recompensa aumenta la probabilidad de que en el futuro, ante estimulos

semejantes, se repita la respuesta prefijada.

En el caso de la frustracion en el trabajo, se considera cuatro tipos de reaccion

ante una barrera u obstaculo que son®;

a) desorganizacion del comportamiento (conducta ilogica),
b) agresividad (fisica, verbal y psicoldgica);
c) reacciones emocionales (ansiedad, afliccion, nerviosismo, etc.) y

d) alienacion, apatia y desinterés.

En cuanto al fracaso, se considera que éste es en realidad un instrumento mas
motivador que el éxito mismo cuando se aprende a asimilarlo, lo que significa que
motivar es lograr un cambio en la conducta, y la clave de cualquier logro y
progreso. Mata explica que el éxito no es mas que un proceso que lleva tiempo y

dedicacién, ya que exige cambios, acciones y paciencia.?’

Algunas técnicas para mantener la motivacion son: Aprender a ser feliz, para
ello se pueden implementar cinco técnicas sencillas, 1) Aprender a gustar de si
mismo, sin caer en el narcisismo, 2) Tomar el control de su propio destino, 3)
Esperar siempre lo mejor, ya que la gente feliz esta llena de esperanzas, 4) Ser

mas extrovertido, y 5) Tratar de mostrarse feliz esbozando una sonrisa.

Para tener una Mejor vida, se puede considerar: 1) Un nuevo trabajo que permita

definir quiénes somos, 2) Dormir bien, para asegurar una mayor productividad,

26

Ibidem. s/p.
2’ MATA, E. 2006. “Motivacion Personal”. Editorial Terius. México. s/p
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3) Fomentar las relaciones afectivas para incrementar los niveles de energia,
4) Contraer matrimonio, para dar mayor estabilidad sentimental, y 5) Tener Fé, ya
que la religion ayuda a enfrentar con serenidad y trascendencia las crisis que se

presenten.

Implementar un Cambio interior, significa que para lograr la felicidad se debe

modificar la forma de sentir o de reaccionar frente a un evento dado?®.

Goldvarg (2004) afirma que:
“Somos nosotros mismos los que constituimos una barrera muy grande
para alcanzar nuestras metas ya sea por la indisciplina, flojera, tiempo
desorganizado o por no considerar nuestra meta una prioridad, por lo tanto
tener nuestros objetivos claros, poder medirlos, tener creencias positivas
tanto en nuestras capacidades como en los resultados, ademas de
disciplina y apoyo de otros, son los elementos claves para alcanzar lo que

queremos™®.

2.2.3 Principales teorias sobre la motivacion

A continuaciébn se describen brevemente seis de las principales teorias

psicolégicas de la Motivacion.

2.2.3.1 Teoria de la Jerarquia de Necesidades de Abraham Maslow
(1954)

La Pirdmide de Maslow es una teoria psicologica propuesta por Abraham Maslow
en su obra: Una teoria sobre la motivacion humana (en inglés, A Theory of Human

Motivation) de 1943, que posteriormente amplid.

8 MATA, E. op cit. s/p.

* GOLDVARG, D. 2004. “Motivacién Personal: Cémo alcanzar nuestras metas” en:
www.adelantemagazine.com/archives/ 2004May/articles/motivacion.htm. Revisado el 9
12/09/2010.
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Maslow formula en su teoria una jerarquia de necesidades humanas y defiende
que conforme se satisfacen las necesidades més basicas, los seres humanos

desarrollan necesidades y deseos mas elevados.

Figura No. 2
Piramide de las Necesidades de Maslow

LB\
/ Mecesidades Sociales \
/ Hecesidades de Seguridad \

Hecesidades Fisioldgicas

Fuente: DONNELLY, James, et al. Op cit.

La idea basica de esta jerarquia es que las necesidades mas altas ocupan la
atencion solo cuando se han satisfecho las necesidades inferiores de la piramide.
Las fuerzas de crecimiento dan lugar a un movimiento ascendente en la jerarquia,
mientras que las fuerzas regresivas empujan las necesidades hacia abajo en la

jerarquia.

Maslow también aborda de otra forma la problematica de lo que es
autorrealizacion, hablando de las necesidades impulsivas, y comenta lo que se
necesita para ser feliz: verdad, bondad, belleza, unidad, integridad y trascendencia
de los opuestos, vitalidad, singularidad, perfeccion y necesidad, realizacion,
justicia y orden, simplicidad, riqgueza ambiental, fortaleza, sentido Iudico,

autosuficiencia, y busqueda de lo significativo.
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2.2.3.2 La Teoria de la Motivacién e Higiene de F. Herzberg (1966)

Herzberg propuso la Teoria de Motivacion e Higiene, también conocida como la
"Teoria de los dos factores" (1959). Segun esta teoria, las personas estan

influenciadas por dos factores™:

e La satisfaccion que es principalmente el resultado de los factores de
motivacion. Estos factores ayudan a aumentar la satisfaccion del individuo

pero tienen poco efecto sobre la insatisfaccion.
e La insatisfaccion es principalmente el resultado de los factores de higiene.

Si estos factores faltan o son inadecuados, causan insatisfaccion, pero su

presencia tiene muy poco efecto en la satisfaccion a largo plazo.

Tabla N° 1: Factores de Motivacion que aumentan la Satisfaccion del Trabajo

Posibilidad de manifestar la propia personalidad y

Trabajo Estimulante
de desarrollarse plenamente

Sentimiento de La certeza de contribuir en la realizacién de algo de
Autorrealizacién valor.
_ La confirmaciéon de que se ha realizado un trabajo
Reconocimiento .
importante.
Logros y cumplimiento La oportunidad de llevar a cabo cosas interesantes.

La consecucién de nuevas tareas y labores que
Responsabilidad Mayor amplien el puesto y den al individuo mayor control
del mismo.

Fuente: Elaboracién propia en base a DONNELLY, James, et al.

% DONNELLY, James et. al. Fundamentos de Direccién y Administracién de Empresas. Edit. Irwin.
México. p. 365.
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Tabla N° 2: Factores de Higiene que ante su ausencia crean Insatisfaccion en el

Trabajo
Factores Econémicos Sueldos, salarios, prestaciones.
Condiciones Laborales lluminacién y temperatura adecuada, entorno fisico
seguro.
Seguridad Privilegios, antigliedad, procedimiento de quejas,
reglas de trabajo justas, politicas y procedimientos.
Oportunidades para interactuar con los demas
Factores Sociales trabajadores y convivir con los comparfieros de
trabajo.
Categoria y Status Titulos de los puestos, oficinas, etc.

Fuente: Elaboracion propia en base a DONNELLY, James, et al.

2.2.3.3 La Teoria del ERG (Existence Relatedness Growth: Crecimiento

Relativo a la Existencia) de Alderfer (1969)

Esta teoria plantea que hay tres categorias mayores de necesidades en contraste

con las cinco planteadas por Maslow®":

e Necesidades existenciales fisiolégicas: como comida, ropa y casa 0
albergue.

¢ Necesidades relacionales: como las relaciones interpersonales con otros.

e Necesidades de crecimiento: se relacionan con las necesidades de cada
cual de crecer, alcanzar metas y poder desplegar el potencial de cada

cual.
2234 Teoria de la Equidad de Porter y Lawler (1968)

Segun Porter y Lawler, cuando se percibe una recompensa justa ante una
conducta o trabajo las personas se sienten motivadas positivamente. Esto no
siempre es igual para todos por las creencias que tiene cada cual respecto a la

recompensa esperada por una accién®.

¥ ROBBINS, Stephen. 2004. Comportamiento Organizacional. Edit. Pearson. México. p. 309.

% ROBBINS, Stephen. Op cit. p. 311.
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En el mundo laboral las personas esperan una recompensa X por su preparacion,
desempeiio, experiencias, habilidades y esfuerzo en el trabajo. Cuando perciben
que se les recompensa justamente desarrollan una motivacion positiva. Si por el
contrario perciben que otros que no se esfuerzan o no llenan el perfil de
productividad y obtienen recompensas superiores se sienten desmotivados pues

perciben situaciones poco justas®.
2.2.35 Teoria de las Expectativas de Victor Vroom (1969)

Segun Victor Vroom, la teoria considera cuatro aspectos>*:

e Las personas entran a una organizacion con expectativas basadas en
sus necesidades, motivaciones y experiencias pasadas.

e La conducta de las personas es producto de sus propias decisiones
tomadas de forma consciente.

e Las personas quieren y esperan diferentes cosas de una organizacion.

e Las personas seleccionan alternativas para lograr maximizar lo que

quieren a nivel individual.
2.2.3.6 Teoria de la Fijacion de Metas de Edwin Locke (1969)

Esta teoria plantea la necesidad de metas claras y alcanzables para mantener a la

gente motivada, las cuales deben cumplir con lo siguiente™:

Deben ir desde las méas simples a las mas complejas.

e Deben estar claras y establecer el nivel de desempefio y recompensa
para que sirvan.

e Es necesario dar retrocomunicaciéon de como se van alcanzando para

gue continlden siendo motivantes.

e Deben considerar las diferencias individuales.

% |bidem. p. 312.
* " |bidem. p. 314.
% ROBBINS, Stephen. Op cit. p. 316.
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CAPITULO Il
MARCO INSTITUCIONAL

3.1 GERENCIA PUBLICA

3.1.1 Definicién y caracteristicas

“Gerencia Publica es el sistema que tiene por fin dirigir y coordinar la actividad del
Estado hacia objetivos que se ha propuesto para el beneficio del pais, asegurando

el mantenimiento, funcionamiento y operacién de los servicios publicos.”3®

El desempefio de los gerentes publicos debe estar basado en los principios de®”:

e Economicidad, que en su sentido mas amplio significa: la administracion

adecuada de los bienes o la virtud que consiste en evitar los gastos inutiles;

e Racionalidad que implica: escoger los medios o estrategias para alcanzar

los fines u objetivos de la manera mas adecuada (eficiencia);

e Transparencia que involucra: la generacion y transmision expedita de
informacion util, pertinente y confiable, la preservacion y garantia de libre
acceso a la informacién generada (para propositos de control), la difusion
hacia la sociedad y el publico de la informacion generada de manera

comprensible, asi como hacerla accesible al publico.

Por tanto, la administracion publica debe incorporar funcionarios que al asumir
cargos de jefatura, con personal dependiente bajo su responsabilidad sean
capaces de actuar bajo un enfoque gerencial, ser proactivos y consecuentes con

la responsabilidad asignada.

% ESCALANTE FERNANDEZ, Fernando. 2002. “Direccién y Organizacion de Empresas Privadas y
Pulblicas”. s/e. México. p. 52.
% ESCALANTE FERNANDEZ, Fernando. Op cit. p. 53.
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3.1.2 Niveles jerarquicos en la gerencia publica

Los niveles jerarquicos en las entidades publicas se detallan en la tabla siguiente:

Tabla N° 3: Niveles jerarquicos en las entidades publicas

NIVEL QUE HACEN

Determina los objetivos, alcance y el rumbo de la organizacion.
DIRECTIVO (Alto

_ o Es responsable de la definicion de los principales objetivos y
Nivel, Estratégico)

estrategias de la organizacion.

Dirige actividades del Nivel Operativo, se enfoca en la
coordinacién de actividades, abarca sus recursos especificos
EJECUTIVO (Nivel | (planes y programas) para que el Nivel Técnico los ejecute y

Medio, TActico) se preocupa por alcanzar los objetivos. Sirve como enlace
entre aquellos que producen el producto o servicio y aquellos
gue lo reciben.

OPERATIVO (Nivel | Es donde las tareas y operaciones son ejecutadas, los

Técnico o programas son desarrollados, las técnicas son aplicadas.
Supervisores, Sigue los programas y rutinas desarrolladas en el Nivel
Operacional) Gerencial

Fuente: ESCALANTE FERNANDEZ Fernando. Op cit.

3.1.3 Tipo de informacion de acuerdo al nivel jerarquico

La informacion en toda organizacion, sea ésta privada o publica, tiene gran
relevancia, sea para la toma de decisiones o para verificar o identificar si se estan

llevando a cabo o cumpliendo los objetivos de la organizacion.

Ademas, el tipo de informacion que maneja cada nivel de la organizacion es
diferente y cada cual tiene un objetivo diferente, por ello también se deben
mencionar a las habilidades que debe poseer cada nivel para tener una mejor idea

de cual va ser el manejo de dicha informacion.
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Tabla N° 4: Tipo de informacion de acuerdo al nivel jerarquico

NIVEL DIRECTIVO

NIVEL EJECUTIVO

NIVEL OPERACIONAL

TIPO DE INFORMACION

ESTRATEGICA

TACTICA

OPERATIVA

Este tipo de informacion se
emplea con fines de
planeacion y el analisis de
areas probleméaticas o]
situaciones especificas.
Formula metas y determina
medios para alcanzarlas

Hace referencia a la
captacion de los recursos
propios para la
realizacion de la
actividad. Se emplea
para instrumentar
programas de planeacion
estratégica y  planes
especificos para las

areas funcionales de la
organizacion.

Se emplea para controlar
actividades estructuradas y
repetitivas que pueden ser
medidas a través de
resultados especificos.

HA

BILIDADES GERENCIALES

CONCEPTUALES

TECNICAS

HUMANAS

Son aquellas que permiten
una vision de conjunto, de la
complejidad del todo de la
organizacion y de como las
diferentes partes conforman la
unidad. Los gerentes con
habilidades conceptuales
comprenden las actividades e
intereses de la organizacion y
la manera como todo ello esta
interrelacionado

Consisten en saber
utilizar conocimientos,
procedimientos y
recursos especificos para
desempefiar el trabajo.

El reflejo de la capacidad de
liderazgo y una herramienta
para trabajar, comunicarse
y entender a los demas.

Fuente: THIERAUF, Robert, “Sistemas de informacion Gerencial para el Control y Planificacion”, Editorial

Limusa, México, 1991, Pags. 27-33.

3.2 ANTECEDENTES

SELECCIONADOS P

DE LOS
ARA EL ESTUDIO

3.2.1 Ministerio de Trabajo

MINISTERIOS

DE ESTADO

El 17 de mayo de 1936, el presidente German Busch, cred esta reparticion estatal

con el nombre de Ministerio de Trabajo, Comercio y Prevision Social.
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Hoy en dia la nueva reglamentacion planteada determina la estructura de lo que
es el Ministerio de Trabajo, cuyas funciones principales en el Poder Ejecutivo son

las siguientes:®

e Velar por la aplicacion y cumplimiento de la legislacion laboral y de los
convenios internacionales sobre la materia.

e Formular politicas y normas para una adecuada relacién obrero-patronal
y normas sobre seguridad industrial en coordinacion con los Ministerios
de las areas respectivas.

e Apoyar la investigacion y acciones para una mejor organizacion del
mercado del trabajo y formular politicas de empleo.

e Apoyar y estimular la capacitacion técnica de los trabajadores en

coordinacion con las empresas.

Como se puede observar, la funcion del Ministerio de Trabajo es de mucha
importancia, dado que se constituye en el ente rector de la actividad laboral en el
pais, de la relacion entre empleadores y empleados, ademas de las actividades

gue desarrollan todas las cooperativas del pais.
Misién
El Ministerio de Trabajo es una institucién fortalecida, que garantiza el
cumplimiento de los derechos de los trabajadores y contribuye al logro del
pleno empleo.

Visién

La poblacién trabajadora de Bolivia cuenta con empleos dignos y estables y

ejerce plenamente sus derechos sociolaborales.

% H. CONGRESO NACIONAL, Ley de Organizacién del Poder Ejecutivo, Ley N° 1788 del 16 de
septiembre de 1997, Bolivia. s/p.
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Estos propositos fundamentales del Ministerio de Trabajo, estan publicados en los

diferentes documentos institucionales, asi como en el sitio web en la red internet.

3.2.2 Ministerio de Obras Publicas, Servicios y Vivienda

El Ministerio de Obras Pdublicas, Servicios y Vivienda (MOPSV), fue creado
mediante Ley de Organizacion del Poder Ejecutivo N° 2446, del 19 de marzo de
2003.

Tiene como finalidad formular, ejecutar y evaluar politicas de obras publicas en
transportes, telecomunicaciones y viviendas y co-formular, evaluar la Estrategia

Nacional del Desarrollo.

Misidn de la entidad

El Ministerio de Obras Publicas, Servicios y Vivienda, es una entidad del Organo
Ejecutivo promotora y protagonista de la transformacion del pais, a través de la
formulacion, ejecucion y evaluacion de politicas, estrategias y normas en los

Sectores de Transportes, Telecomunicaciones y Vivienda para Vivir Bien.
Visiéon de la entidad
Entidad lider y reconocida por su capacidad de gestién, que ha logrado cobertura

y calidad total en telecomunicaciones, transportes y vivienda con la participacion

de recursos publicos y privados.
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CAPITULO IV
MARCO METODOLOGICO

4.1 Meétodo de investigacion

El método de investigacidn utilizado en este trabajo, fue el deductivo debido a que
en el proceso de investigacion y posterior analisis, “partié de aspectos generales
del tema investigado para luego analizar situaciones particulares que permitan

cumplir con los objetivos formulados”.®

Asimismo se aplicaron técnicas cuantitativas, midiendo parametros estadisticos

resultantes de la aplicacion de las encuestas con base a las escalas tipo Likert.

También se ha analizado la correlacion de variables a través del método de chi
cuadrado, para medir el comportamiento de los recursos humanos en relacién a la
motivacion del personal como respuesta a las practicas relacionadas con el

marketing interno.

4.2 Tipo de investigacion

La investigacion realizada ha sido de tipo descriptiva/ causal, debido a que se
fueron desglosando todos los elementos que componen las variables de estudio y,
describiendo su comportamiento actual para luego ingresar a explicar la relacion

de causa y efecto entre las variables de la hipétesis planteada para la tesis.
4.3 Universo de estudio
“La poblacién o universo puede estar referido a cualquier conjunto de elementos

de los cuales pretendemos indagar y conocer sus caracteristicas, o una de ellas, y

para el cual seran validas las conclusiones obtenidas en la investigacion. Es el

% ANDER-EGG, Ezequiel. 1995. “Técnicas de investigacion social”. Edit. Lumen. 24° edicion.

Argentina. p. 65.
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conjunto finito o infinito de personas, casos 0 elementos que presentan

caracteristicas comunes™®.

Por las caracteristicas del ambito de estudio relacionado con los Ministerios de
Estado, se pretende realizar un estudio de casos, tomando en cuenta a dos
instituciones, debido a que estas entidades presentan grandes dimensiones en
cuanto a su estructura organizacional y cantidad de trabajadores. También se
considera necesario tomar en cuenta a dos Ministerios para efectos de comparar
diferencias y similitudes de sus practicas de marketing interno y el grado de

motivacion de sus clientes internos.
4.4 Muestra

“La muestra es una parte de la poblacion, o sea, un numero de individuos u
objetos seleccionados cientificamente, cada uno de los cuales es un elemento del
universo. Se obtiene con la finalidad de investigar, a partir del conocimiento de sus

caracteristicas particulares, las propiedades de la poblaciéon™*.

Como se ha sefialado en relacién a la muestra de los Ministerios de Estado, se
han seleccionado dos Ministerios para realizar la investigacion como casos de
estudio. En esta instancia los sujetos informantes seran los Jefes del Area de

Recursos Humanos de las oficinas centrales de la ciudad de La Paz.
Se ha seleccionado a los ministerios de: Trabajo, y de Obras Publicas, Servicios y
Vivienda, con base al criterio de sujetos tipo**, es decir, estos dos ministerios,

representan caracteristicas similares del resto de los ministerios de Estado.

La relacion de trabajadores en estos Ministerios es la siguiente:

9 BALESTRINI. 2004."Métodos y técnicas de investigacion”. Edit. Prentice Hall. Colombia. p. 122.

*! BALESTRINI. Op cit. p. 124.

*2 HERNANDEZ, Roberto et al. 1996. “Metodologia de Investigacion”. Edit. McGraw-Hill. México. p.
232.
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Tabla N° 5: Personal de los Ministerios en oficinas centrales

Ministerio de: Cantidad Porcentaje
Trabajo 132 54,5%
Obras publicas 110 45,5%
Total 242 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a informacion preliminar
proporcionada en cada Ministerio.

Por tanto, la muestra de los servidores publicos fue calculada mediante el método
probabilistico, teniendo en cuenta que la cantidad de servidores publicos es
relativamente elevada, se ha aplicado la férmula de distribucién normal estandar

(Z), de la siguiente manera:

_ Z%*-p-q-N
"TITp.q+EE-N

Donde:

N=242

Z= Nivel de confianza 95% (valor en tablas: 1,96)
P= Probabilidad de éxito: 50%

g = Probabilidad de fracaso: 50%

F = Nivel de error: 5%

n = Tamafo de la muestra: ¢,?

Reemplazando:

_ (1,96)%-0,5-0,5 - 242
"= (1,96)%-0,5-0,5+ (0,05)% - 242

n = 148. Por tanto, la cantidad de servidores publicos (clientes internos)

encuestados fue de 148.

El tamafio de la muestra se estratifica en funcién a la proporcién de trabajadores

de cada Ministerio, de la siguiente manera:
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Tabla N° 6: Estratificacion de la muestra

o . Cantidad .
Ministerio de: ) Porcentaje Muestra
(Universo)
Trabajo 132 54,5% 81
Obras publicas 110 45,5% 67
Total 242 100% 148

Fuente: Elaboracién propia.

45 Fuentes de informacioén

Las fuentes de informacién son primarias y secundarias. Las fuentes primarias
estan referidas a todas aquellas que permiten obtener informacion de primera
mano a través de la aplicacion de los instrumentos disefiados para el presente

trabajo, es decir, la entrevista, la encuesta y la observacion.

Las fuentes secundarias tienen que ver con las fuentes bibliogréficas,

documentales y otros estudios referidos al tema de investigacion.

4.6 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas e instrumentos seran los siguientes:

4.6.1 Entrevista

“La Entrevista es una conversacion entre dos o mas personas, en la cual uno es el

gue pregunta (entrevistador). Estas personas dialogan con arreglo a ciertos

esquemas o pautas de un problema o cuestion determinada, teniendo un propésito

profesional™?.

> HERNANDEZ, Roberto et al. Op cit. p. 132.
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Se ha aplicado la entrevista al personal jerarquico de ambos Ministerios,
desarrollando un cuestionario de preguntas abiertas para recabar informacion

relacionada con las politicas y estrategias de marketing interno, (Ver Anexo 2).

4.6.2 Encuesta

“La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias personas cuyas
opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la
entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se entregan a los sujetos,
a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese listado se denomina

cuestionario™*.

Encuesta aplicada a clientes internos (servidores publicos). La aplicacion de esta
técnica ha requerido de un cuestionario de preguntas cerradas con informacién
relacionada con el grado de motivacién para cuya evaluaciéon se aplicé una escala
tipo Likert (Ver anexo 2). Estas encuestas fueron realizadas en las dependencias

de cada Ministerio seleccionado.

4.6.3 Observacion

“Es una técnica que consiste en observar atentamente el fendmeno, hecho o caso,
tomar informacion y registrarla para su posterior analisis. Es directa cuando el
investigador se pone en contacto personalmente con el hecho o fenébmeno que

trata de investigar™®.

Observacion directa aplicada en las entidades seleccionadas para el estudio a
través de una hoja de registro de datos.

* JOHNSON, Robert y KUBY, Patricia. 2005. “Estadistica elemental, lo esencial”’. Edit. Thomson.
México. p.119.
> BALESTRINI. Op cit. p. 127.
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4.6.4 Investigacion documental

“La investigacion documental se caracteriza por el empleo predominante de
registros gréficos y sonoros como fuentes de informacién. Generalmente se la
identifica con el manejo de mensajes registrados en la forma de manuscritos e
impresos, por lo que se le asocia hormalmente con la investigacion archivistica y

bibliografica™®.

Investigacion documental: esta referida a la informacion secundaria relacionada

con planes, manuales, normas y documentos estadisticos entre otros.

% ORTIZ, Frida y GARCIA, Maria Pilar. 1999. “Metodologia de la Investigacién: el proceso y sus
técnicas”. Edit. Limusa. México. p. 63.
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4.7 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

No se usa

VARIABLES DIMENSION INDICADOR SUBVARIABLES ESCALA INSTRUMENTOS
- Se han definido Entrewsta_ en profundidad
Politicas de No se han definido Observacion
L recursos humanos. ) Investigacion documental
Definicion de Parcialmente P 2
politicas y (En%::;/is)ta en profundidad
estrategias Politicas de Se han definido Lo p
o . Observacion
marketing interno. No se han definido Investigaciéon documental
Parcialmente (Pgta. 1)
Se informa Entrevista en profundidad
Informacion de No se informa Observacion
Marketin mision y vision. Parcial i Investigacion documental
Interno 9 Informacién/ arclaimente (Pgta. 5,6,9)
Comunicacion Informacion de Se informa Entrewsta_ en profundidad
S . Observacion
objetivos y metas de No se informa Investigacion documental
ndependiente corto plazo. Parcialmente (Pgta. 5.6,8)
. . . S Entrevista en profundidad
Practicas de Eg:ﬁ:ggg'gede zloeé()l(si;f:n Observacion
i N, ; Investigacion documental
.m?rketmg motivacion Parcialmente (Pgta %O 4)
Interno Motivacion. L=t -
o Si esta motivado Entrevista en profundidad
Motivacion del No est4 motivado Observacion
personal. ) . Investigacion documental
Motivado parcialmente (Pgta. 10,4)
. Se usa frecuentemente Entrevista en profundidad
Tabloide Se usa alaunas veces Observacion
N 9 Investigacion documental
0 Sé usa (Pgta. 5,6,8)
Formasy - -
—_ . Se usa frecuentemente Entrevista en profundidad
Practicas medios de Se usa algunas veces Observacion
relacionadas | comunicacion. Memorandumes No S6 Usa Investigacion documental
(Pgta. 5,6,8)
Se usa frecuentemente Entrevista en profundidad
Circulares Se usa algunas veces Observacion

Investigacion documental
(Pgta. 5,6,8)
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Cartas personales

Se envian
No se envian
Pocas veces

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 5,6,8)

Unidad de
Relaciones publicas
y humanas

Existe
No existe
Existe parcialmente

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 5,6,8)

Difusion de
politicas,
estrategias y
objetivos
institucionales

Existe difusion

Se difunde
No se difunde
Parcialmente

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 6,8)

Frecuencia de
difusién

Cada dia

Una vez a la semana
Una vez al mes

Una vez al afo

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 6,8)

Resultados de la
difusién

Se cumplen los objetivos
Se cumplen parcialmente
No se cumplen nunca

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 6,8)

Participacion del
personal en la
formulacion de
planes, politicas
y estrategias.

Nivel de
participacion

Si participa
No participa
Parcialmente

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 7)

Frecuencia de
participacion

Por lo menos una vez al
mes

Por lo menos una vez
cada seis meses.

Por lo menos una vez al
afo.

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 7)

Formas de
participacion

Reuniones de unidad o
area.

Llenado de cuestionarios.

Reuniones generales
Buzdn de sugerencias

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental

(Pg. 7)

Practicas de
gestion de
RRHH

Relacién de las
préacticas actuales
con la motivacion
del personal

Si motivan
No motivan
Parcialmente

Entrevista en profundidad
Observacion.
(Pgta. 4)
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Nivel al cual
préacticas de RRHH
viabilizan el
cumplimiento de la
mision y visién

Si viabiliza
No viabiliza
Parcialmente

Entrevista en profundidad
Observacion
Investigacion documental
(Pgta. 4)

Dependiente:
Motivacion de
los clientes
internos.

Motivacion
del

Cliente
interno

Existencia de una

Muy de acuerdo

. . Encuesta
amplia Parcialmente de acuerdo (Pgta. 5)
comunicacion Totalmente en desacuerdo '
Importanmg’de la Muy de acuerdo
comunicacion . Encuesta
. Parcialmente de acuerdo
informal para la Total i d d (Pgta. 5)
organizacion otalmente en desacuerdo
o Existencia de una
Comumcacmn/m permanente Muy de acuerdo Encuesta
formacion interrelacién Parcialmente de acuerdo (Pgta. 7)
personal entre los Totalmente en desacuerdo '
niveles jerarquicos
Informacioén al
personal acerca de Muy de acuerdo
objetivos de corto y . Encuesta
Parcialmente de acuerdo
largo plazo, Totalmente en d d (Pgta. 9)
estrategias y otalmente en desacuerdo
politicas
.LOS, mv_eles Muy de acuerdo
jerarquicos lo . Encuesta
: Parcialmente de acuerdo
considera como una Totalmente en d d (Pgta. 6)
. persona importante otalmente en desacuerdo
Reconocimiento
Se felicita al Muy de acuerdo Encuesta
personal que hace Parcialmente de acuerdo (Pgta. 6)
bien su trabajo Totalmente en desacuerdo '
Se actualiza y se Muy de acuerdo Encuesta
Capacitacién capacita el (Z,/rsonal Parcialmente de acuerdo (Pgta. 8)
P P Totalmente en desacuerdo '
Participa el personal Muy de acuerdo
Participacion enla th))ma dpe Parcialmente de acuerdo Encuesta
Totalmente en desacuerdo | (Pgta. 10)

decisiones
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Se ha afianzado la

Muy de acuerdo

. . En t
cultura de trabajo en Parcialmente de acuerdo (Pg;2885a6 8)
equipo Totalmente en desacuerdo T
. Muy de acuerdo
Clima laboral Hay un clima laboral Parcialmente de acuerdo Encuesta
favorable (Pgta. 11)
Totalmente en desacuerdo
Compromiso El personal'esta Muy de acuerdo
comprometido en . Encuesta
con la cumplir objetivos Parcialmente de acuerdo (Pgta. 8)
organizacion . '
g organizacionales Totalmente en desacuerdo
Se cumple con los Muy de acuerdo Encuesta
objetivos de Parcialmente de acuerdo (Pgta. 9)
autorrealizacion Totalmente en desacuerdo '
. M r
Satisfaccion Le gusta el trabajo uy de acuerdo Encuesta

Parcialmente de acuerdo

i Pgta. 13, 15
personal que realiza Totalmente en desacuerdo (Pg )
Esta satlsfechp con Muy 'de acuerdo Encuesta
la remuneracion que Parcialmente de acuerdo
) (Pgta. 13,15)
recibe Totalmente en desacuerdo
El Ministerio se Muy de acuerdo
preocupa en . Encuesta
. Parcialmente de acuerdo
mantener motivado Totalmente en desacuerdo (Pgta. 10)
Motivacién al personal
sl?ileﬁfést%?;lllrr?:nte I\P/I;r);:iilemaec:tirgg acuerdo Encuesta
(Pgta. 11)

motivado

Totalmente en desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Milena Sanchez Collado

43



CAPITULO V

RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION




Capitulo V: Resultados de la Investigacion

CAPITULO V
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

CARACTERISTICAS DEL MARKETING INTERNO APLICADO EN LOS
MINISTERIOS DE ESTADO

5.1

5.1.1 Las actuales acciones que se relacionan con el marketing interno en

los Ministerios

En la actualidad los dos Ministerios de Estado seleccionados para el estudio,
realizan diferentes acciones relacionadas con el marketing interno, aunque las
mismas no han sido enmarcadas dentro de una estrategia como tal, sino que

simplemente se dan como parte de la gestién de recursos humanos.

La siguiente tabla muestra de manera comparativa estas acciones; la informacion

fue generada gracias a la aplicacién de entrevistas en las unidades encargadas de

la gestion de recursos humanos.

Tabla N° 7: Resultados de las entrevistas

Variable

Ministerio de Trabajo

Ministerio de Obras
Publicas

1. ¢En el Ministerio se
han definido politicas
y estrategias de
marketing interno?

No se han definido
politicas y estrategias de
marketing interno.

No se han definido
politicas y estrategias de
marketing interno.

2. ¢Qué otras
actividades o politicas
similares a un
marketing interno se
aplican en la
actualidad en caso de
no contar de manera
especifica con una
estrategia de
marketing interno?

Lo que se hace es
informar al personal
emitiendo circulares,
memorandumes y notas
personales, donde se
comunican algunas
politicas internas, planes
y objetivos de area o de
toda la institucion.

Se trata de motivar al
servidor publico, mediante
memorandumes de
felicitaciones que en
algunos casos el
inmediato superior
autoriza se extienda.
También existen
reuniones con direccion
en algunas areas, donde
todos pueden dar su
punto de vista. Ademas
se cuenta con un tablon
de anuncios donde se
encuentra el organigrama,

Milena Sanchez Collado

45



Capitulo V: Resultados de la Investigacion

visidn, mision, notas del
sector y cumpleafieros.

Todos lo anterior, se

3. ¢En qué ambitos se aplica a nivel de toda la
. iy L Los tablones se
ejecutan politicas o organizacion, pero .
: : ) encuentran en cada piso
acciones relacionadas | dependiendo del . L
X L . del Viceministerio de
con el marketing proposito se envia a

obras publicas para
mantener informado al
personal.

interno? (lugar, niveles | determinadas areas o
jerarquicos, areas de | jefaturas, o simplemente
trabajo) se lo dirige a una persona
en concreto.

4. ¢Podria mencionar las | En general se trata de
actividades propias mantener al personal al
del marketing interno | tanto de las politicas del
0 que tengan alguna Ministerio. Cada Director
relaciéon con este tipo | o0 Jefe de Departamento Confraternizaciones.

de proceso que tiene la responsabilidad
actualmente se de informar al personal
aplican en el sobre lo que tiene que
Ministerio? hacer y cumplir.

5. ¢Se le informa al
personal acerca de los
objetivos del
Ministerio, las
estrategias y las
politicas
institucionales con el
fin de motivarlos?

6. ¢Como se
romocionan . .
promo y A través de las circulares . .
publicitan los A través del tablon antes
- i y de paneles de .
objetivos, las politicas | o mencionado.
. informacion.
y estrategias
institucionales?

Si como decia
anteriormente, todos
tienen que estar
informados, pero no le
puedo asegurar si el
resultado de esto es la
motivacion.

Para mantenerlos
informados.

No porque las decisiones
sobre las politicas
institucionales se las tiene
gue tomar a nivel de los No
Viceministerios y el Propio
Ministro en coordinacién
con las Direcciones.

7. ¢El personal participa
siempre en procesos 0
actividades de
formulacion de
politicas
institucionales?

8. ¢De qué manera

apoya la realizaciéon Cuando al personal se le | Si estos se encuentran
de actividades de asigna responsabilidades, | informados, entonces no
difusién, actualizaciéon | se le informa y si ademas | existira incertidumbre

y capacitacion sobre se le capacita, entre ellos y sabran el
politicas y objetivos seguramente lo motivard | objetivo principal de su
institucionales en la para hacer bien su institucion y a donde se
motivacion del trabajo. quiere llegar.

personal?
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9. ¢Las actividades
relacionadas al
marketing interno,
coadyuvan al
cumplimiento de
objetivos (mision y
vision) del Ministerio?

Justamente ese es el
propésito de informarles,
el de que cumplan con los
objetivos propuestos.

Si, porque el personal se
encontrara motivado a
cumplir con los objetivos.

10. ¢ El Ministerio ha
realizado alguna vez
una evaluacion del

futuro?

. o No. Si.
nivel de motivacion
laboral que tiene el
recurso humano?
11.;Sera importante
implementarlo en el Si Si

12.;Cuan importante es
para el Ministerio
conocer las
necesidades,
caracteristicas y
condiciones
personales de su
recurso humano?

Es importante, pero por
las caracteristicas de las
actividades que se
realizan en el Ministerio,
es dificil conocer y poner
atencion en cada uno de
los servidores publicos.

Es importante porque de
esa manera se los puede
motivar y éstos haran un
buen trabajo.

13. ¢ Qué actividades (no
econdmicas) se
podrian implementar
para mejorar la
motivacion del
personal en el
Ministerio?

Tal vez hacer con mayor
frecuencia reuniones de
confraternizacion ya sea
por areas o de toda la
institucion, para que la
gente se conozca mejor y
el clima laboral sea mas
motivador.

Buzo6n de sugerencias,
tener reuniones
aleatorias,
memorandumes de
felicitaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados de las entrevistas aplicadas al nivel gerencial de los

Ministerios de Estado, se concluye lo siguiente:

e En ningun caso existen politicas o estrategias de implementacion de

marketing interno.
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e Si bien se realizan algunas actividades relacionadas con este tipo de
estrategias, las mismas se hacen de manera aislada y no con base en un

programa o estrategia de aplicacion sistematica.

e Se destacan algunos mecanismos que ayudan a la comunicacion vertical
y horizontal como son el uso de tablones o paneles informativos, asi
como el uso convencional de los memorandumes, las circulares y las
notas personales, herramientas que permiten comunicar, en algunos

casos, los objetivos y metas institucionales.

¢ No se identifican mecanismos de participacion amplia para la elaboracion
de planes y estrategias asi como para la toma de decisiones importantes
para los Ministerios.

e No se pone énfasis en la publicidad y promociéon de la imagen
institucional a nivel interno; no se difunde adecuadamente la mision y
vision institucionales, aunque se sefale que tales propdsitos siempre son

importantes.

e Se evidencia que a nivel de Gerencia (mandos jerarquicos superiores de
los Ministerios), no existe una preocupacion del nivel de motivacion del
personal. Este factor no es algo que preocupe a los niveles decisionales
estratégicos, siendo la prioridad el cumplimiento de las tareas que

rutinariamente se realizan.
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5.1.2 Percepciones de los clientes internos en los Ministerios

5.1.2.1 Caracteristicas sociales del recurso humano en los Ministerios

estudiados

Es importante conocer las caracteristicas sociales de los clientes internos de los

Ministerios de Estado seleccionados para el estudio, por ello a continuaciéon se
describen la situacion actual en cuanto a la edad.

Gréafico No. 1
Edad

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Min. Obras

Min. Trabajo

46 a 55

Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en el grafico anterior, que en el caso del Ministerio de Trabajo, el
rango de edad con mayor proporcion es el de 31 a 45 afios (46%), mientras que

en el Ministerio de Obras Publicas, la edad con mayor proporcion es aquella que
se encuentra entre 21 a 30 afos (42%).

Como se observa en el comportamiento de los datos, una gran parte de los
recursos humanos que trabajan en estos ministerios de Estado, son personas
jovenes que en la mayoria de los casos se encuentran en proceso de

profesionalizacién o ya cuentan con titulo profesional, lo cual, debiera permitir
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asumir que estos servidores publicos estan lo suficientemente capacitados como
para responder positivamente ante la gestion institucional orientada a motivar al

personal con el fin de lograr un mayor compromiso y productividad.

Gréafico No. 2
Género

60%

50%

40%

30%

20%

0,
10% Min. Obras

0% ) .
° Min. Trabajo

Mujer

Varéon

Fuente: Elaboracion propia.

En los dos Ministerios de Estado, se observa la misma tendencia que muestra una
leve superioridad en cuanto a cantidad de las mujeres respecto a los hombres. En
el caso del Ministerio de Trabajo, la proporcion es de 56% a 44% a favor de las

mujeres, mientras que en el Ministerio de Obras Publicas la proporcién es de 51%
a 49%.

Por tanto, se puede sefalar que practicamente hombres y mujeres comparten las
mismas responsabilidades en el servicio publico que realizan, generandose
también un comportamiento similar en cuanto al grado de motivacion que tiene
cada sector.

5.1.2.2 Percepcion de las politicas de marketing interno en el marco de

la gestion de recursos humanos en los Ministerios
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Tabla N° 8: Percepcion de las politicas de marketing interno en el marco de la
gestion de recursos humanos

Parcialmente de | Totalmente en
Muy de acuerdo
Afirmaciones acuerdo desacuerdo

Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P.

5. La politica de recursos humanos
del Ministerio se caracteriza por
ser de amplia comunicacién para 17% 18% 57% 64% 26% 18%
con el personal de todos los
niveles y areas de trabajo

6. Los niveles jerarquicos
superiores lo consideran a usted
COMO una persona importante y
respetable

24% 27% 59% 60% 17% 13%

7. Hay una permanente
interrelacion entre el personal de
niveles jerarquicos superiores con 12% 18% 39% 64% 49% 18%
el personal administrativo y
operativo

8. Existen programas de recursos
humanos que se orientan a una
permanente actualizacion y
capacitacién

15% 16% 68% 57% 17% 27%

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de las encuestas.

En la tabla anterior, se aprecia que en los dos Ministerios de Estado, la mayor
proporcién de clientes internos esta parcialmente de acuerdo con las afirmaciones

hechas en relacion a la gestion de recursos humanos en estas organizaciones.

Asi por ejemplo, se observa que ante la afirmacién de que las politicas de los
Ministerios hacen énfasis en una amplia comunicacién, para con el personal, un
57% en el Ministerio de Trabajo y un 64% en el Ministerio de Obras Publicas estan

parcialmente de acuerdo con tal afirmacion.

Y el 59% en el Ministerio de Trabajo y un 60% en el Ministerio de Obras Publicas,
seflalan que se los consideran importantes. Ante la afirmacion de la existencia de
una permanente interrelacion entre los niveles gerenciales y operativos se
entiende que existe mayor desacuerdo en el Ministerio de Trabajo, en
comparacion del Ministerio de Obras. Ante la existencia de actualizacion y
capacitacién, en ambos ministerios se puede observar que una minoria esta muy

de acuerdo con esta afirmacion.
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A continuacion se hace una cuantificacion de la valoracion realizada en base a los
cuestionarios administrados al personal aplicando para ello el procedimiento de
Likert. Los resultados de esta valoracion son los siguientes:

Percepcion de las politicas de marketing interno en el marco de la gestion de

recursos humanos segun la Escala de Likert

Percepcion Percepcion
Favorable Desfavorable
I | | | | | I
1 1,5 p 2.10 2,5 3
1,99

Ministerio de Obras Publicas

Ministerio de Trabajo

En la representacion de la escala utilizada, se observa que el promedio del valor
obtenido del Ministerio de Trabajo se encuentra mas cercano a la percepcion
desfavorable, mientras que el promedio del Ministerio de Obras Publicas, se sitla
mas cercano a la opinion cerca del punto medio, donde la percepcion es
basicamente indiferente, o que estdn parcialmente de acuerdo con las

afirmaciones en relaciéon a esta variable.
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5.1.2.3 Percepcion de las practicas de marketing interno en los

Ministerios

Tabla N° 9: Percepcion de las practicas de marketing interno en los Ministerios

Parcialmente de | Totalmente en
Muy de acuerdo
Afirmaciones acuerdo desacuerdo

Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P.

9. Se le informa a usted acerca de
los objetivos de corto y largo plazo,
las estrategias y las politicas del
Ministerio

17% 15% 59% 46% 24% 39%

10. Participa de alguna manera en
procesos de toma de decisiones 11% 12% 37% 49% 52% 39%
importantes para el Ministerio

11. Hay un clima organizacional
donde prevalece unas relaciones 18% 22% 59% 64% 23% 13%
humanos cordiales y solidarias

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de las encuestas.

Los datos de la tabla anterior, permiten comprender que quienes estan de acuerdo
con la afirmacion relacionada con la informacion que se les brinda son los de
menor proporciébn en ambos Ministerios, siendo ello similar a la proporcion de
qguienes opinan que el clima laboral es bueno y que su participacion en la toma de

decisiones es importante.

De igual manera los del Ministerio de Obras tienen una posicidn neutra respecto a
la afirmacion si participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones y
mayor cantidad de servidores del Ministerio de trabajo que esta en total

desacuerdo con esta afirmacion.
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Percepcion de las practicas de marketing interno en los Ministerios segun la

escala de Likert

Percepcion Percepcidn
Favorable Desfavorable
I | | | | | |
1 1,5 2 2,5 3
2,14

Ministerio de Trabajo

2,18

Ministerio de Obras Publicas

En la representacion de la escala de Likert, se observa los promedios de las

valoraciones del cuestionario aplicado, donde se ve que ambos Ministerios tienden

a negar las afirmaciones hechas en cuanto a las practicas de marketing interno.
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5.1.2.4 Percepcion en relacion a la motivacion que siente el cliente

interno respecto a las practicas de marketing interno

Tabla N° 10: Percepcion en relacion a la motivacion que siente el cliente interno

Parcialmente de | Totalmente en
Muy de acuerdo
Afirmaciones acuerdo desacuerdo

Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P. | Trabajo | Obras P.

12. Por el trato humano que recibe
en el Ministerio, mantiene usted un
permanente compromiso para 26% 39% 57% 49% 17% 12%
cumplir los objetivos
organizacionales

13. En general cumple usted con

G 32% 70% 23% 24% 44% 6%
sus objetivos individuales

14. Se observa en el Ministerio una
preocupacion por mantener al
personal permanentemente
motivado

9% 6% 63% 57% 28% 37%

15. Usted se siente totalmente
motivado para continuar realizando
sus tareas en busca de los 23% 31% 62% 49% 15% 19%
objetivos que ha trazado el
Ministerio

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de las encuestas.

Se observa en la tabla anterior, que las percepciones en relacion al grado de
motivacion que sienten los clientes internos como consecuencia de las practicas
de marketing interno que realizan los Ministerios, estan mas dispersas que en los
otros casos, es decir, no hay una correlacién entre las cuatro afirmaciones que

forman parte de la categoria relacionada con la motivacion.

Asi por ejemplo, en el primer caso, donde se indaga el grado de compromiso que
se tiene para con los objetivos organizacionales como consecuencia del trato
humano que reciben en su fuente de trabajo, la mayor parte de los clientes
internos esta parcialmente de acuerdo con dicha afirmacidon; mientras que en
relacion a la afirmacion sobre el cumplimiento de los objetivos individuales, la
mayor proporcion de clientes internos en el Ministerio de Obras Publicas dice estar
totalmente de acuerdo, sin embargo en el Ministerio de Trabajo estan totalmente

en desacuerdo. En cuanto a si se percibe si el Ministerio se preocupa por
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mantener motivado al personal y en cuanto a la motivacién que siente el cliente
interno para cumplir con los objetivos organizacionales, la mayor parte de los

clientes internos estan parcialmente de acuerdo.

La escala de Likert permite observar la valoracion de esta variable.

Percepcidn Percepcion
Favorable Desfavorable
I | | I | | | I
1 1,5 2 2,5 3
2,04
1,82

Ministerio de Obras Publicas

Ministerio de Trabajo

En cuanto a la dimensiéon motivacion, se observa que el promedio de la valoracién
del cuestionario aplicado para el Ministerio de Trabajo tiene una percepcion
desfavorable, y la tendencia del Ministerio de Obras Publicas es acercarse a la
percepcion favorable, es decir, a estar parcialmente de acuerdo con las
afirmaciones que son parte de la dimension sefialada. Esto significa que el cliente
interno siente una motivacion parcial respecto a las practicas de marketing interno

y de la gestidén de recursos humanos en este Ministerio.

Esto refleja que la motivacién con el marketing interno en el Ministerio de Obras

Pudblicas, tienen un mejor impacto en la percepcion de sus clientes internos.
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5.1.2.5 Andlisis de simple entrada de los datos recabados con las
encuestas

51251 Percepcion en cuanto a las politicas de recursos humanos

Grafico No. 3

La politica de recursos humanos del Ministerio se caracteriza por ser de amplia
comunicacién para con el personal de todos los niveles y areas de
Trabajo

70%
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10%

Min. Obras
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Min. Trabajo
Muy de acuerdo
Parcialmente de
acuerdo Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracién propia.

Se evidencia que ante la afirmacion en el sentido de que la politica de recursos
humanos de los Ministerios se caracteriza por “ser de amplia comunicacion para
con el personal de todos los niveles y areas de trabajo”, la mayor parte del
personal tiende a estar parcialmente de acuerdo, lo que implica que tal situacion
no es plenamente satisfactoria para el personal, es decir, el énfasis en la

comunicacién entre el personal a todo nivel, no es precisamente una politica de
recursos humanos.

Tal situacién permite apreciar que a nivel de los Ministerios de Estado, no se
otorga la importancia necesaria a la comunicacion formal e informal como una

manera de generar mejor coordinacidon y un clima organizacional favorable
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5.1.2.5.2 Percepcion en cuanto a la importancia que le asignan a la
persona, los niveles jerarquicos superiores

Grafico No. 4

Los niveles jerarquicos superiores lo consideran a usted como una persona
importante y respetable
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa con claridad de que la mayor parte del recurso humano de los
Ministerios estudiados, no esta plenamente seguro de ser considerado importante
para el personal jerarquico superior, es decir, para quienes ocupan cargos de

jefaturas y direcciones que en todo caso desempeiian un papel gerencial.

Al respecto, se debe sefalar que la percepcién del personal respecto a la
importancia del papel que desempefia en la organizacion es fundamental para
determinar su estado motivacional, teniendo en cuenta que una mayor
responsabilidad asignada, o el hecho de tratarlo con respeto compromete mas a la
persona a cumplir con los objetivos institucionales.
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5.1.2.5.3 Percepcién en cuanto a la interrelacion entre el personal y los
niveles jerarquicos superiores

Grafico No. 5

Hay una permanente interrelacion entre el personal de niveles jerarquicos
superiores con el personal administrativo y operativo
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Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los resultados que observan en el gréfico anterior, en el Ministerio
de Trabajo, existe un mayor desacuerdo con la afirmacion hecha en el sentido de
gue hay una permanente interrelaciéon entre el personal de niveles jerarquicos
superiores con el personal administrativo y operativo. Por su parte, en el Ministerio
de Obras Publicas existe una tendencia a estar parcialmente de acuerdo o muy de
acuerdo con tal situacién, por lo que se puede entender que aparentemente en

este dltimo Ministerio existe una mejor interrelacién entre personal jerarquico y
personal operativo.
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5.1.254 Importancia que asigna la Institucion a la actualizacion y
capacitacion del personal

Grafico No. 6

Existen programas de recursos humanos que se orientan a una permanente
actualizacion y capacitacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la presente afirmacion, se observa una tendencia similar entre los dos
ministerios, evidenciando que en ambos casos no hay una permanente
actualizacion y capacitacion de los recursos humanos, situacion por la cual sélo el

15% dice estar muy de acuerdo con esta afirmacién en el Ministerio de Trabajo y
el 16% en el Ministerio de Obras Publicas.

Al respecto es importante sefialar que una de las maneras de motivar al personal
es la capacitacion y actualizacion en tematicas relacionadas a su actividad laboral,

lo que aparentemente se da en muy pocas ocasiones en ambos ministerios.
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5.1.255 Informacion que se le brinda al personal

Gréfico No. 7
Se le informa a usted acerca de los objetivos de corto y largo plazo, las estrategias

y las politicas del Ministerio
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Fuente: Elaboracion propia.

Se aprecia claramente que la informacién de los objetivos de corto y largo plazo,
asi como las estrategias y politicas de los ministerios en cuestion, no es un factor
que satisfaga al total de los servidores publicos, lo que permite asumir que cada
uno de ellos, en la mayoria de los casos se limita a realizar sus tareas rutinarias
sin enterarse de los objetivos mas amplios de la institucion, de aquellos propdsitos
gue trascienden mas alla de las propias oficinas donde ellos trabajan. No se dan

por enterados de las politicas y estrategias para brindar un mejor servicio a la
sociedad.
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5.1.2.5.6 Participacion en latoma de decisiones

Gréafico No. 8

Participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones importantes para
el Ministerio
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en el grafico anterior, la toma de decisiones es una
actividad donde soélo entre el 11% y 12% de los servidores publicos siente que es
importante su participacion, mientras que el resto de quienes desempefan tareas

administrativas u operativas, o estan parcialmente de acuerdo con tal expectativa
0 Su caso estan en total desacuerdo.

Al respecto, se debe mencionar que uno de los factores motivacionales que no
esta precisamente relacionado con el factor monetario, es el hecho de considerar
al personal de mandos medios y operativos como importante al momento de tomar
decisiones estratégicas para la institucion, lo cual, el hecho de sentirse importante,

podria generar en la persona un mayor compromiso para con la institucion.

Milena Sanchez Collado 62



Capitulo V: Resultados de la Investigacion

5.1.2.5.7 Percepcion del clima organizacional en la Institucion

Gréafico No. 9

Hay un clima organizacional donde prevalecen unas relaciones humanas cordiales
y solidarias
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Fuente: Elaboracion propia.

Otro factor motivacional a nivel de las entidades publicas en este caso de los
Ministerios de Estado, es el clima organizacional. Por lo que se observa en los
datos del gréfico, en las dos instituciones es baja la proporcion de servidores
publicos (clientes internos) que estdn muy de acuerdo con la afirmacién de que
hay un clima organizacional donde prevalecen unas relaciones humanas cordiales
y solidarias. Las mayores proporciones en ambos ministerios se dan en el punto

neutro donde no se inclinan por estar muy de acuerdo o en total desacuerdo.

De lo anterior, se debe destacar el hecho de que al ser éstas, entidades publicas,
con caracteristicas propias de organizaciones de tipo burocréticas, con rigidez en
algunos procedimientos, con muy poco énfasis en las relaciones personales sobre
todo en el ambito informal, el clima organizacional tiende a ser desfavorable para
el estado motivacional de los servidores publicos, situacion que puede empeorar
en caso de que no se adopten politicas que permitan en todo caso una mayor
interaccion personal y comunicacién entre el personal.
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5.1.2.5.8 Compromiso del personal para con los objetivos
organizacionales

Grafico No. 10

Por el trato humano que recibe en el Ministerio, mantiene usted un permanente
compromiso para cumplir los objetivos organizacionales
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Fuente: Elaboracion propia.

Se observa en esta variable que hay una mayor predisposicidn en aceptar la
afirmacion en el sentido de que el trato humano que reciben les motiva a mantener
un compromiso para con los objetivos organizacionales. Tal situacion es evidente
en ambos Ministerios, lo que permite apreciar que las relaciones interpersonales
pese a las exigencias laborales de caracter formal, no dejan de ser cordiales.

Tomando en cuenta que las Instituciones estan representadas por los niveles
jerarquicos a partir de las Direcciones, Viceministerios y Ministro, se entiende que
el trato humano al cual se refieren los servidores publicos o clientes internos esta

referido al comportamiento de estos niveles gerenciales estratégicos hacia los
mandos medios y operativos.
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5.1.2.5.9 Cumplimiento de objetivos individuales en la organizacion

Gréafico No. 11

En general cumple usted con sus objetivos individuales
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Fuente: Elaboracion propia.

En el gréfico se puede observar que hay una variacién de criterios respecto a si
cada servidor publico considera si cumple con sus objetivos individuales al ser
miembro de los Ministerios donde trabajan. En el Ministerio de Trabajo, hay un
mayor desacuerdo ante tal afirmacion, mientras que en el Ministerio de Obras

Publicas, la mayor proporcién de servidores publicos estd muy de acuerdo con tal
posicion.

Esta relacion permite comprender que los servidores publicos tienen percepciones
diferentes respecto a su grado de satisfaccion laboral en cada uno de los

Ministerios, lo que les genera a su vez distintos grados de motivacion.
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5.1.2.5.10 Preocupacion de la Institucién por motivar a su personal

Gréafico No. 12

Se observa en el Ministerio una preocupacion por mantener al personal
permanentemente motivado
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Fuente: Elaboracion propia.

Se evidencia en el grafico anterior que en los dos Ministerios existe una baja
proporcion de clientes internos que se encuentran muy de acuerdo con la
afirmacion de que en estas entidades existe preocupaciéon por la motivacion de los

trabajadores. La mayor parte, prefiere sefialar un acuerdo parcial en este sentido
lo que denota cierta inconformidad al respecto.

Asimismo, la proporcion de quienes estan en total desacuerdo con tal afirmacion
se encuentra entre el 28% y 37% en los dos Ministerios, proporcion elevada de

una total inconformidad sobre la motivacién que generan las propias entidades
entre los servidores publicos.
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5.1.2.5.11 Motivacion laboral que siente el personal

Gréafico No. 13

Usted se siente totalmente motivado para continuar realizando sus tareas en
busca de los objetivos que ha trazado el Ministerio
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede apreciar en el grafico anterior, también es baja proporcion de
clientes internos que se sienten muy motivados para seguir realizando las tareas
que le han sido asignadas, siendo también destacable la proporcion de clientes

gue estan parcialmente de acuerdo en el hecho de sentirse motivados en puesto
de trabajo.

Por lo anterior se puede sefialar que segun la percepcion de los propios servidores
publicos, de quienes debieran ser considerados como clientes internos de los
Ministerios de Estado, el nivel de motivacion es bajo ya sea como resultados de

las acciones que emprende la propia entidad donde trabaja, o por factores
externos.

Milena Sanchez Collado 67



Capitulo V: Resultados de la Investigacion

5.1.3 Analisis de independencia de las variables de estudio

La relacion estadistica de las variables de estudio se analiza en relacion al
coeficiente de Pearson Chi cuadrado (x?), tomando en cuenta que el mismo
permite analizar a través de pruebas de independencia la correlacion entre dos
variables cualitativas en funcion a un nivel de significacion pre — establecido. En

este caso, se determina un nivel de significancia del 5%.

Por tanto, se determina la relacién Chi cuadrado en base a los resultados de las
encuestas anteriormente analizadas, resultados que son descritos en base a

tablas de contingencia de la siguiente manera:

Ho: Las variables son independientes (si el coeficiente encontrado es > 5%)

Hi: Las variables estan asociadas (si el coeficiente encontrado es < 5%)

Nivel de significancia del 5%

Para el analisis se seleccionan todas aquellas preguntas del cuestionario aplicado
en la investigacion de campo que tienen relacion con las practicas relacionadas
con el marketing interno y su relacion con el nivel motivacional de los clientes

internos de los Ministerios de Estado.

A continuacion se presentan los resultados del coeficiente de Pearson Chi

cuadrado obtenidos a través del programa SPSS16.

Milena Sanchez Collado 68



Capitulo V: Resultados de la Investigacion

5.13.1 Ministerio De Obras Publicas

5.1.3.1.1 Nivel motivacional del cliente interno segun preocupacion

institucional por mantenerlo motivado

Se observa en los resultados del coeficiente Chi cuadrado, que a un nivel de
significancia del 5%, el estado de motivacion en el que se encuentran los
clientes internos, dependen del grado de preocupacion de la Institucion para
motivar al cliente interno, es decir, la motivacién del personal depende de las
acciones que vaya a realizar la Institucion puesto que se alcanza simplemente un
nivel de 0,027 6 2,7%, por debajo del 5% del nivel de significancia establecido

como parametro de comparacion (Ver anexo 5 - Tabla N° 1).

5.1.3.1.2 Estado motivacional segun clima organizacional

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables correlacionadas son
dependientes, puesto que 0,016 < 0,05 del nivel de significancia establecido como
pardmetro de comparacion. En otras palabras el estado de motivacion del
cliente interno también depende del clima organizacional que prima en la

Institucién (Ver anexo 5 - Tabla N° 2).

5.1.3.1.3 Estado motivacional segun participacion en la toma de

decisiones

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables correlacionadas son
dependientes, puesto que 0,042 < 0,05 del nivel de significancia establecido como
pardmetro de comparacion. En otras palabras el estado de motivacion del
cliente interno también depende del grado de participacion del personal en
los procesos de toma de decisiones importantes para la Institucion (Ver
anexo 5 - Tabla N° 3)
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5.1.3.1.4 Motivacion del cliente interno segun informacion que se le

proporciona sobre objetivos y estrategias Institucionales

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipoétesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables son dependientes, puesto que
0,092 < 0,05 del nivel de significancia establecido como pardmetro de
comparacion. En otras palabras el estado de motivacién del cliente interno
también depende de la informacion que se le brinda a éste sobre los

objetivos, estrategias y politicas de la Institucidén (Ver anexo 5 - Tabla N° 4).

5.1.3.2 Ministerio de Trabajo

5.1.3.2.1 Estado motivacional segun informacion que se le proporciona al

cliente interno sobre la institucién

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipotesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables son dependientes, puesto que
0,010 < 0,05 del nivel de significancia establecido como pardmetro de
comparacién. En otras palabras el estado de motivacion del cliente interno en
el Ministerio de Trabajo también depende de la informacidén que se le brinda
a éste sobre los objetivos, estrategias y politicas de la Institucion (Ver anexo
5 - Tabla N° 5).

5.1.3.2.2 Estado motivacional segun el grado de participacién en la toma

de decisiones

Dado que el nivel de significancia es mayor a 0,05, se acepta la hipotesis nula, es
decir, se acepta el hecho de que las variables son independientes, puesto que
0,337 > 0,05 del nivel de significancia establecido como parametro de
comparacion. En otras palabras el estado de motivacion del cliente interno en
el Ministerio de Trabajo no depende de su grado de participacion en la toma

de decisiones institucionales (Ver anexo 5 - Tabla N° 6).
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5.1.3.2.3 Estado Motivacional segun el clima organizacional en el

Ministerio

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipoétesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables son dependientes, puesto que
0,045 < 0,05 del nivel de significancia establecido como pardmetro de
comparacién. En otras palabras el estado de motivacion del cliente interno en
el Ministerio de Trabajo depende del clima organizacional predominante en

la Institucion (Ver anexo 5 - Tabla N° 7).

5.1.3.24 Estado motivacional del cliente interno segun preocupacion de

la Institucion por motivar al personal

Dado que el nivel de significancia es menor a 0,05, se rechaza la hipétesis nula,
es decir, se acepta el hecho de que las variables son dependientes, puesto que
0,019 < 0,05 del nivel de significancia establecido como parametro de
comparacion. En otras palabras el estado de motivacion del cliente interno en
el Ministerio de Trabajo depende de la percepcién de que la Institucién
muestra una preocupacion permanente en motivar al personal. (Ver anexo 5 -
Tabla N° 8).

5.2 CONCLUSIONES Y COMPROBACION DE HIPOTESIS

5.2.1 Conclusiones

5.21.1 Caracteristicas de la gestion de recursos humanos en

Ministerios de Estado

Se ha detectado que la gestion de recursos humanos en los Ministerios de Estado
se caracteriza por aplicar técnicas tradicionales, donde rige el énfasis en la
funcionalidad, en el cumplimiento de tareas y procedimientos pero se descuida el

factor humano.
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5.2.1.2 Practicas que tienen relacién con el marketing interno al interior

de los ministerios de Estado

Las practicas que tienen relacion con el marketing interno desde el punto de vista
de su funcion comunicadora y motivadora, son las tradicionales, pero que no estan
concebidas como parte de un plan de marketing interno. Estas son: tabloide
informativo o panel, memorandumes, circulares, notas personales. En general
estas practicas son de caracter informativo, pero no ponen énfasis en la difusion
de los propdsitos fundamentales institucionales como la misién y visién, asi como

planes estratégicos y politicas importantes.

5.2.1.3 Deficiencias en cuanto a la ejecucion del marketing interno en

los ministerios de Estado

Las deficiencias detectadas tienen que ver con el hecho de no haber planificado
una estrategia de marketing interno, limitandose a considerar al servidor publico
como simple mecanismo de una maquina, quien debe desempefar sus tareas con
la mayor eficiencia posible, cumplimiento las normas Yy procedimientos

estandarizados.

Se descuida el factor humano, es decir, no se toman en cuenta las emociones del
trabajador, no se pone énfasis en las interrelaciones personales entre los diversos
niveles jerarquicos y areas de trabajo. No se motiva al personal, no se promueve

una imagen positiva a nivel interno.

5.2.1.4 Medir el grado de motivacién de los clientes internos en las

entidades publicas

Son los propios trabajadores quienes reflejan un nivel de motivacion bajo en
funcién a las acciones que realizan las entidades para insertarlos como parte
importante de la organizacién. El personal, no es tomado en cuenta para efectos
de planificacion, toma de decisiones institucionales, ni siquiera a través de

consultas de sugerencias.
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5.2.2 Comprobacion de hipotesis

Variables

Categoria

Conclusion

Aceptacion o
rechazo

Independientes

Practicas de
marketing interno

Marketing interno

En ninguno de los
dos Ministerios existe
un programa o]
estrategia de
marketing interno,
gue se aplique con el
proposito de generar
mayor motivacién
entre los servidores
publicos o clientes
internos.

Aceptacion

Practicas
relacionadas

Las practicas
relacionadas que
generalmente se
aplican son aquellas
tradicionales en la
administracion
publica como ser:
oUso de panel
informativo 0]
tabléide.

o Emision de
memorandumes.

o Emisién de
circulares para
informar sobre
politicas, objetivos
0 noticias de Ultimo
momento.

o Notas con diversos
motivos, entre
ellos, felicitaciones
por cumpleafios.

o Confraternizacion
social esporadica.
Estas acciones no
impactan de una
manera evidente en

Aceptacion
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el nivel de motivacién
del personal para
realizar sus
actividades.
Conocimiento de
objetivos
o Se conoce .,
institucionales, de ) Aceptacion
. parcialmente.
area y del puesto
de trabajo.
Participacion en la
toma de . .,
. No se participa Aceptacion
decisiones y
planificacion.
Enfasis en la
comunicacion formal,
L, descuidando la .,
Comunicacion . ., Aceptacion
comunicacion
informal y la
interrelacién personal.
Dependiente
Los clientes internos
tienen un nivel de
motivacion medio en
la mayor parte de los
Motivacion de los L, casos, es decir, no se .,
. . Motivacion Aceptacion
clientes internos acepta  plenamente
gue las acciones que
realizan las entidades
los motivan
efectivamente.

Fuente: Elaboracién propia en base a resultados de la investigacion.

Por los aspectos antes mencionados es posible afirmar que la hipétesis de trabajo
elaborada al inicio de la investigacion ha sido verificada dado que se ha

evidenciado que:

Las deficientes préacticas de marketing interno, estan limitando una
mejor motivacion de los clientes internos en los Ministerios de Trabajo

y de Obras Publicas, Servicios y Vivienda.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

ESTRATEGIA SUGERIDA DE MARKETING INTERNO PARA ENTIDADES
PUBLICAS. CASO MINISTERIOS DE ESTADO

6.1 INTRODUCCION

El analisis del estado de la situacion actual de los Ministerios de Trabajo y Obras
Publicas, en sus oficinas centrales en cuanto a la aplicacion de estrategia de
marketing interno se refiere, ha permitido determinar una serie de deficiencias en
el proceso vigente, pues, si bien dichas entidades realizan algunas actividades
relacionadas con la gestion de recursos humanos, para hacer conocer sus
politicas y objetivos, se hace evidente la carencia de la comunicacién y promocién
de tales factores entre los servidores publicos, es decir, entre los clientes internos.

Se ha evidenciado de manera general que el problema principal en dichos
Ministerios se refiere al empleo de las actuales estrategias de marketing a nivel
interno que permitan viabilizar una promocion adecuada de la imagen institucional

y de los objetivos organizacionales entre los empleados publicos.

El déficit anterior, repercute en el grado de motivacién que tiene el cliente interno
para con los objetivos organizacionales, tanto a nivel de los propdésitos

fundamentales como de los objetivos y metas de corto plazo.

En ese sentido, el propoésito de aplicar el marketing interno en Ministerios de
Estado, es el de mejorar la imagen institucional a nivel interno, es decir, entre sus
propios trabajadores para que de ese modo se logre, adquirir un mayor
compromiso para cumplir con los objetivos organizacionales sin dejar de lado sus

objetivos personales.
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6.2.

6.3.

6.3.1.

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Desarrollar una estrategia de promocién que permita generar una mayor
satisfaccion y compromiso del cliente interno con los objetivos

fundamentales de la Institucion.

Dotar a los Ministerios de Estado un instrumento que sirva de base en la

formulacion de estrategias de marketing interno.

FORMULACION DE LA ESTRATEGIA COMO PARTE DE UN MARKETING
INTERNO

Formulacion de la estrategia

Considerando que el marketing interno puede adoptar diversas formas o tipos de

estrategias para lograr sus objetivos, y tomando en cuenta que lo que se pretende

es difundir mayor informacion de la propia institucién entre los clientes internos se

establece como estrategia base la siguiente:

6.3.2.

APLICAR UN MIX PROMOCIONAL PARA DIFUNDIR ENTRE LOS
CLIENTES INTERNOS LOS PROPOSITOS FUNDAMENTALES DEL
MINISTERIO COMO ENTIDAD DE SERVICIO PUBLICO, LAS POLITICAS,
PLANES Y OBJETIVOS DE CORTO Y MEDIANO PLAZO, Y GENERAR
UNA MAYOR MOTIVACION EN EL DESEMPENO DE SUS FUNCIONES.

Objetivos estratégicos

Incrementar el nivel de motivacion del cliente interno para el

cumplimiento de los objetivos organizacionales.

Mejorar el clima organizacional y la comunicacién para lograr una mayor

satisfaccion laboral del cliente interno.
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e Posicionar la imagen positiva de la institucion a nivel del cliente interno,

difundiendo sus objetivos, planes y politicas.

6.4. TACTICAS A EMPLEAR EN EL MIX PROMOCIONAL INTERNO

El mix promocional como estrategia de marketing interno, toma en cuenta los
cuatro factores sefialados por Philip Kotler, es decir: la promocion, las ventas
personales, las relaciones publicas y la publicidad.

Teniendo en cuenta que se trata de un mix promocional aplicado a nivel de los
clientes internos con un enfoque social, se considera fundamental seleccionar tres
de estos cuatro factores, siendo estos: la promocion (para promocionar la imagen
positiva), las relaciones publicas (para mejorar la comunicacién y el clima laboral)
y la publicidad (para difundir informacion institucional a nivel interno). No se toma
en cuenta ventas personales, porque el tipo de promocion que se va realizar se
limita a la difusion de informacién institucional y concienciacién en relacion al

cumplimiento de los objetivos en beneficio de la sociedad.

La relacibn de estos factores, puede apreciarse en el esquema No. 1 (ver

siguiente pagina):
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6.4.1 La informacidén y la comunicacion base del mix promocional para

clientes internos

En este proceso de relacionamiento entre la Institucion y sus clientes internos, es
necesario que la Gerencia de Recursos Humanos se mantenga constantemente
informada de todos los aspectos inherentes a la propia institucion como de su
entorno. En ese sentido, la comunicacion debe estar apoyada en un flujo de

informacion debidamente registrada y ordenada en una base de datos.

6.4.1.1. Lainformacioén

Al iniciar el proceso, se deben recabar datos que sean importantes para la
Institucién; por ejemplo: situacion de la motivacién de personal, desempefio del
personal, cumplimiento de objetivos, incumplimiento de objetivos, personal que
requiere ser capacitado, entre otros. Toda esta informacion deberé ser recabada a
través de los mecanismos normalmente empleados para el monitoreo de personal,
complementando ello con informacién relevada a través de instrumentos
especificamente disefiados para conocer el nivel de motivacion del personal y los
efectos logrados con la aplicacion de determinadas practicas de marketing interno.

Todo ello servira para alimentar la base de datos del sistema de recursos
humanos, informacion que posteriormente serd procesada por la Gerencia de
Recursos Humanos para ser convertida en informacion que sea util para la toma
de decisiones en la formulacion de estrategias de marketing interno. Estos datos

provienen tanto de fuentes internas como externas, a saber:

a) Informacidn interna

Son el conjunto de variables generadas al interior de los Ministerios. Dentro de la
informacion interna se debe considerar un conjunto de elementos los cuales estan
constituidos principalmente por el sistema de objetivos a largo plazo, planes y
politicas de la Instituciébn, metas a lograr en el corto plazo, indicadores sociales,

entre otros.
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Ademas se debe establecer que es importante que el cliente interno esté
informado respecto al sistema administrativo existente, los procesos y decisiones

en torno a la gestion de recursos humanos.

b) Informacién externa

Constituido por el conjunto de variables generadas al exterior del Ministerio y
sobre las cuales no existe ningun tipo de injerencia ni control pero que afectan sus
actividades en general y en particular en su gestién de recursos humanos. Al igual
que los factores internos, la informacién externa proporciona datos relevantes
para ser procesados y convertidos en informacién de calidad. Esta informacion se
refieren a: las politicas del Estado, el marco juridico en el que se desempefa la
Institucién, los factores socio - culturales, econémicos, religiosos y otros que de
alguna manera influyen en el accionar de la Institucion en relacién a sus recursos

humanos.

c) Base de datos

La informacién externa e interna (datos) debe ser almacenada de manera
integrada en una base de datos, para luego ser tratada y clasificada segun
categorias que la Institucién administra a través de una unidad responsable. La
base de datos debe estar construida de manera tal, que se evite la redundancia
innecesaria de datos; proporciona flexibilidad de acceso; aporta racionalidad,
mantiene la independencia de datos, preserva la integridad de los mismos v,

garantiza su seguridad.

6.4.1.2. Lacomunicacion

Sobre la base de la estrategia de promocion definida como estrategia de
marketing interno, se deben formular politicas en el sentido de que la informacion
del Ministerio, tanto interna como externa, debe fluir con facilidad entre todos los
niveles y areas de trabajo; para ello se deben adoptar medios de comunicacion

interna que eviten las interferencias cuando se trate de mantener una Optima
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comunicacion. Es decir, se debe tender a una comunicacién mas personalizada y
directa. Para ello, como parte de la estrategia, se deben disefiar acciones tales
como mejoramiento de las relaciones publicas y humanas, definir sistemas de

publicidad dirigidos al cliente interno. Todo ello se describe mas adelante.

Todas estas acciones permitiran a la Institucion, llegar con mayor énfasis a la
mente de los clientes internos, generando mayores posibilidades de lograr un
posicionamiento efectivo en ellos respecto a los objetivos estratégicos

institucionales, sus planes y politicas internas.

6.4.1.3 Coordinacion entre las distintas unidades en la ejecucion del mix

promocional

El proceso de implementacion de las estrategias de promocion dirigidas al cliente
interno, serd planificado y ejecutado por la Unidad de Recursos Humanos; sin
embargo, a nivel de direccion debe existir una relacibn con el resto de

responsables de las areas.

Una buena coordinaciéon entre todos los involucrados generara un flujo de
informacion importante y enriqguecedora para evaluar y corregir las estrategias de
promocidbn que se vayan a implementar. Se generara informacion de
retroalimentacion que es fundamental para que el nivel gerencial tome las mejores

decisiones en cuanto a los clientes internos.

Los responsables de la aplicacion del marketing interno, pueden desarrollar el
proceso de planificacion estratégica de promocion dirigida al cliente interno con
base en la informacion sistematizada en la base de datos. No obstante, las
decisiones a tomar en la definicién de objetivos, determinacion de estrategias, etc.,
se encuentran sujetas a un proceso de toma de decisiones de caracter

participativo.

El proceso de toma de decisiones, constituye un punto fundamental, puesto que
de éste dependeran no solo los resultados en cuanto a la motivacién del personal,
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sino incluso el posicionamiento de una imagen favorable de la Institucion entre los

clientes internos.

6.4.1.4. La promocién de imagen y objetivos estratégicos

La promocion de imagen y objetivos estratégicos de los Ministerios esta orientada
directamente al mejoramiento de la percepcién que tiene el cliente interno
respecto a la institucion donde trabaja, es decir, se debe lograr que el cliente
interno, sienta que la Institucion donde trabaja es la mejor, es donde él puede
desarrollarse como profesional y se siente a la vez involucrado con los propdsitos

organizacionales de largo plazo.

La promocion dirigida a los clientes internos estara constituida de la siguiente

manera:

e Se obsequiara a cada cliente interno un pequefio maletin porta
documentos, donde esté estampada, la mision y la visibn de la
Institucion.

e Se entregaran memorandumes de felicitacion a los trabajadores mas
puntuales y eficientes.

e Se obsequiaran presentes como ser: boligrafos, cuadernos y otros a

aguellos clientes internos que cumplan anos.

6.4.1.5 Relaciones Publicas y Humanas

Las Relaciones Publicas y Humanas de los Ministerios de Estado en la actualidad
no estan implantadas como un sistema integrado a toda la organizacion. Por tanto,
es preciso que se desarrolle un sistema de Relaciones Publicas y Humanas
dirigido a mejorar la relaciébn no sélo con el cliente externo sino también con el
cliente interno, es decir, con los propios servidores publicos del Ministerio. En este
sentido, el sistema de Relaciones Publicas y Humanas Ministerial estaria

integrado en toda la organizacion de la siguiente manera:
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Esquema No. 2 Integracion de las relaciones publicas y humanas

Informacion C!ima_ Cliente

Comunicacion Organizacional interno
informado

) Relaciones
Nivel SLns

Gerencial Publicas y Cliente

(tomade = <—— Humanas dirigidas interno
desiciones) al cliente interno satisfecho

Cliente Clima Cliente

interno Organizacional interno
motivado

Fuente: Elaboracién propia.

Las Relaciones Publicas y Humanas disefiadas al interior de la organizacion,
permitiran mejorar el clima organizacional a nivel operativo y mandos medios,
permitiendo apoyar con eficacia la labor que cumplen las estrategias de
comunicacién implantadas para este efecto, aumentando el impacto de los
mensajes emitidos por la Institucién hacia el cliente interno en pro de conseguir

mayor motivacion y compromiso de éste para con los objetivos organizacionales.

En tal sentido, las relaciones publicas y humanas pueden ser llevadas a cabo a

través de acciones especificas, que son las siguientes:

e Organizacion de seminarios: ElI Ministerio organizara seminarios de

actualizacion y capacitacion dirigidos al cliente interno, para que éste se
mantenga al dia con la tecnologia, la gestibn de procesos y nuevas
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formas de relacionamiento interno, para lo cual, se debe capacitar al
personal acerca de las caracteristicas y procesos que implica la gestion

institucional.

e Sondeos de opinidén: Eventualmente, el Ministerio realizara sondeos de

opinion entre los clientes internos, para conocer su parecer respecto a
las politicas institucionales, sus quejas o incomodidades en el ambito
laboral. Estos sondeos podran ser realizados con base a encuestas
sencillas que deberan ser llenadas de manera andnima por todos los

trabajadores.

e Boletin institucional: Periédicamente el Ministerio debera emitir boletines

informativos, los cuales estaran orientados a informar al cliente interno,
sobre las actividades institucionales, los avances en cuanto a los
objetivos planteados, las limitaciones, los riesgos y las proyecciones de

la institucion a nivel de la sociedad.

e Cartas personales: La Direcciéon de Recursos Humanos, debera estar

siempre pendiente de las actividades del personal, en todas las areas y
niveles, asi como de sus logros y sus limitaciones. En este sentido, el
gerente de recursos humanos, debera comunicarse a través de cartas
personales con los trabajadores que en determinados momentos hayan
alcanzado logros importantes en sus tareas asignadas o de lo contrario
estén mostrando deficiencias en su trabajo. También este mecanismo de
comunicacién debera ser utilizado para felicitar de manera personal (del
gerente hacia el trabajador), por cumpleafios, ascensos u otros motivos

gue pudieran ser importantes para el trabajador.

e Actividades sociales: Se debe programar periddicamente algunas

actividades sociales bajo iniciativa de los niveles jerarquicos superiores,
como eventos deportivos, culturales, de intercambio de experiencias y
conocimientos entre otros, con el fin de integrar mas al personal, mejorar
el clima laboral, asi como comprometerlos aun mas para con los

objetivos organizacionales.
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e Buzdn de sugerencias: Se deben instalar de manera permanente en

lugares estratégicos buzones de sugerencias y reclamos, para que el
cliente interno, emita criterios respecto a algunas politicas Institucionales,
reclame algunas deficiencias y sugiera algunas soluciones.
Generalmente esto se da para efectos de recabar las opiniones del
cliente externo, pero en este caso se daria la oportunidad al cliente
interno de emitir sus sugerencias y opiniones sobre los temas que él vea

conveniente.

e Circulos de calidad: La gerencia debe realizar circulos de calidad

permanentemente ya que es una manera de que los empleados se
relnan y puedan tratar preocupaciones profesionales comunes, este tipo
de reuniones se tiene que realizar de forma voluntaria y regularmente,
estos circulos de calidad tienen que realizarse por areas para que

puedan tener un nexo de interdependencia entre ellos.

e Reuniones informales: Tomando en cuenta que uno de los aspectos

basicos de un clima organizacional favorable es la condicién de relacién
directa que debe existir entre los gerentes y el personal en general, se
propone la permanente confraternidad entre todos los miembros de los

Ministerios a través de un programa de reuniones informales.

Este programa consiste en reuniones periddicas programadas para la
aproximacion del nivel directivo ejecutivo (gerencial) con los jefes de area

y/o los jefes de departamentos.

e Objetivos:

- Obtener mayor interaccion entre direcciones Yy jefaturas de
departamentos y de esta manera aumentar la comunicacion vertical a
través del incremento de la confraternidad sin importar la jerarquia.

- Identificar afinidades por el incentivo a un mejor conocimiento

interpersonal.
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- Identificar las satisfacciones personales y grupales.

- Transmitir mensajes de la entidad, noticias y otras informaciones de
interés del grupo.

- Demostrar a los jefes, cuanto la institucion valoriza, respeta, y muchas

veces, acata sus sugerencias a través de su participacion.

Los directores y jefes en ejercicio, deberan reservar algunas horas de su agenda
para estas reuniones. Se debe definir la periodicidad de las reuniones que pueden
ser semanales, quincenales, mensuales, trimestrales. Se sugiere gue sean
reuniones mensuales y que el dia y horario sean fijos para propiciar la
participacion de la mayoria de los jefes. Por ejemplo: Todos los primeros lunes del

mes de 8:00 a 9:00 de la mafiana.

La implementacion de estas herramientas de Relaciones Publicas, permitira la
adhesién y motivacion del cliente interno ya que cada uno se va a preocupar por
buscar conjuntamente la solucién a problemas a los cuales se enfrentan. Los
circulos de calidad contribuyen a la comprensiéon del funcionamiento de la

Institucion.

6.4.1.6. Publicidad

Los procesos en que se basaria el desarrollo de la actividad publicitaria,

comprenderian los siguientes puntos.

a. Definicidon de objetivos

Entre los mas importantes se pueden citar los siguientes:
e Posicionar la imagen y los objetivos estratégicos de la institucion a nivel
del cliente interno.
e Informar al cliente interno en relacion a los objetivos y metas de corto
plazo.
e Informar al cliente interno acerca de las actividades institucionales que

tengan relacion con su interaccion con la sociedad.
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e Informar al cliente interno acerca de las actividades de capacitacion,
actualizacion e induccion.

e Informar al cliente interno acerca de las actividades relacionadas con la
planificacion y toma de decisiones estratégicas, en las cuales puede

participar voluntariamente.

b. Tipos de mensajes publicitarios

Los mensajes publicitarios deben ser lo méas claros y directos, es el primer paso

para despertar el interés, es un estimulo visual.

Los mensajes publicitarios a emitir como parte del marketing interno estaran

enmarcados en los siguientes ejes tematicos:

e Mision y Vision Institucional

e Obijetivos estratégicos

e Metas de corto plazo

e Actividades planificadas

e Logros alcanzados por el Ministerio

e Logros alcanzados por una Direccién, Gerencia, Unidad o trabajador
e Premios otorgados al personal

¢ Noticias de ultimo momento

e Actividades de capacitacion y desarrollo de recursos humanos
La importancia del mensaje publicitario, radica en que éste a través de la
conjugacion verbal o escrita puede cambiar el comportamiento del cliente interno,
motivarlo o desmotivarlo, respecto a las actividades que realiza.

En tal sentido, se propone dos tipos de publicidad:

e Publicidad de accién directa: aquella que se propone suscitar una respuesta
rapida del cliente interno.
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- Para este tipo de publicidad, se publicaran boletines informativos
virtuales, emitidos a través de la intranet y en la que cada empleado que
utiliza una terminal de computadora podra ver al iniciar el sistema.

- Boletines informativos impresos, para reforzar la memoria de los
trabajadores y para llegar a aquellos que no hacen uso de una terminal
de computadora.

¢ Publicidad de accidn indirecta: La que tiene por objeto estimular la demanda
latente durante un largo periodo. En este caso, se hard uso de este tipo de
publicidad para posicionar la imagen institucional y los objetivos
estratégicos entre los clientes internos.

- Esta vinculado a la publicacion de boletines informativos con mayor
informacion que los anteriormente sefialados, como puede ser por
ejemplo, la informacién relacionada con el Plan Operativo Anual
Institucional.

- Infografias en diferentes lugares de las oficinas del Ministerio (Ingresos,
fachadas, paredes laterales internas) con el fin de mostrar de manera
permanente por ejemplo, la misién, la vision, los objetivos estratégicos,

las metas de corto plazo, entre otros.

La publicidad se integrard a todo el sistema de estrategia de promocion
desarrollada por el Ministerio, tomando en cuenta que cada uno de los factores
descritos hasta ahora no funcionara por si solos, sino que deben integrarse todos
los elementos para hacer efectiva la implementacion de la estrategia de promocion

dirigida al cliente interno.

La estrategia de promocion dirigida al cliente interno que se pretende aplicar como
parte del marketing interno a desarrollar en los Ministerios de Estado, sera

implementada con base a las siguientes actividades y cronogramas.
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6.5 PLAN DE ACCION DE IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
Recursos Cronograma
Financieros ler 2do
ESTRATEGIA Objetivos Actividades i __
Al Materiales (En Bolivianos) Trimestre Trimestre
o la b Implementar un 2 equipos de
Desarrollar la base | sistema informéatico computacion.
de datos de para manejo 2 perzcrnnas 10.000 X
Recursos especifico de Mi por . '
Humanos Recursos Inisterio | 1 sistema de red
Humanos pal’a intranet
ACTIVIDADES
PRELIMINARES | Informaralos
niveles de gerencia
(Direcciones y . 2 personas
. Reuniones Proyector de
_Jefaturas) so_tgre la informativas _por presentaciones 1.500 X
implementacion del Ministerio
plan de promocion
interna.
150 maletines
Mejorar la porta documentos 3.500.- X
ESTRATEGIA: motivacién y el Detﬁlzia(;roclilar por Ministerio
Aplicar un mix compromiso del ri%ocignglses 2 personas | 200 boligrafos
promocional | cliente interno para para motivar e por con el logo del 700.- X
para difundir | el cumplimiento de pincentivar al Ministerio Ministerio
entre los clientes jeti
internos los or l;?]icz)ggg\r/lglses personal 150 cuadernos de
ronbsit 9 ' notas con el logo 1.300.- X
fur?dc;Frfr?esrll;ﬁes del Ministerio
de la Institucion, 2.000 Hojas
las politicas, membretadas 800.- X X X X
p|anes y ) ) para cartas
objetivos de Mejorar el clima personales
corto y mediano | Organizacional y la Desarrollar 150 Boletines
plazo, y generar | COMUNICACION Para} 4 iqades de 2 personas informativos por 2.500.- X
una mayor . i por ~ U
mayor . 2 relaciones publicas BT mes (1800 al afio)
motivacion de satisfaccion y Ministerio
ivacio y humanas. 5 Buzones para
estos para con rgoltlvlacmn laboral p
Y el cliente interno sugerencias
la organizacion. (distribuidos en 500.- x | x| x| x
todas las
dependencias)
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Actividades

. ~ 3.000.- X X
sociales por afio
Reuniones Jefes de . .
informales unidad Ninguno Ninguno X X X X
2 Infografias
tamafio grande
impresas en 600.- X X X X
Mejorar la imagen Utilizar la paredes
Institucional del publicidad para Paneles
Ministerio a nivel | una mayor difusion | 2 personas publicitarios en
del cliente interno, | de la informacion por todas las 800.- X X X X
difundiendo sus de la Institucion Ministerio dependencias
objetivos, planesy | entre los clientes .
politicas. internos. li(n)goan?,laetit\I/r;esS
trimestrales (400 2.500.- X X
al afo).
Recabar
informacién del
Controlar la - 2 personas .
. L cumplimiento de Formularios de
ejecucion del plan L por - 500.- X
d 7 las actividades en BT evaluacion
e promocion funcion a la Ministerio
ACTIVIDADES u :
Evaluar el nivel de | Aplicar un test para 2
o : personas
motivacion del detectar el nivel de . .
. X N, por Cuestionarios 1.500.- X
cliente interno, post motivacion del B
- Ministerio
plan de promocidn. personal.
TOTAL PRESUPUESTO EN Bs. 29.700.-

Fuente: Elaboracion propia
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6.6 PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

El presupuesto requerido para implementar el plan de promocion interna, como
parte de la estrategia de marketing interno, es de Bs 29. 700, monto que podria
ser financiado a través del TGN, o en su defecto con el financiamiento de una
organizacion internacional como son la GTZ Alemana o USAID Bolivia (EEUU),
entidades que siempre tienen la predisposicion de apoyar el fortalecimiento
administrativo y tecnolégico de las entidades gubernamentales, con base a

proyectos concretos.

6.7 SISTEMA DE CONTROL DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING
INTERNO

Para hacer un seguimiento o monitoreo de la implementacion de la estrategia de
marketing interno, se debe desarrollar un sistema de control y evaluacion de este
proceso para lo cual, se ha disefiado la siguiente relacion, donde intervienen dos

Unidades gerenciales de un Ministerio:

Esquema No. 3: Sistema de control y monitoreo de la aplicacion del mix promocional

interno
Unidad de Coordinacion P . Unidad de Recursos
Institucional. N e Humanos
Control de la Control de los

resultados de la

ap'g:f;feré?: la -  Ejecucién del plan de estrategia
P H promocional en el
promocional marketing interno compromiso

I organizacional

Sondeos mensuales
—’ - l
entre los clientes
internos
J
v * v
Evaluacion de la Estado Evaluacion del
imagen que tiene el 2 2 | del desempefio del
cliente interno de la mo_tlvaC|_ona € personal
Institucion > cliente interno ¢

Fuente: Elaboracion propia.
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Para poder medir el grado de motivacion de los empleados se tomara en cuenta

los siguientes parametros®’:

Participacion.- Consiste en permitir que el cliente interno se involucre en
las decisiones que debe tomar la institucion. Estas decisiones pueden

afectar su actual labor o pueden afectarle a nivel personal.

La participacion permite contribuir, obtener una mayor comprension,
incrementar la productividad, una mayor flexibilidad, como también una
mayor satisfaccion y bienestar laboral que tienen como consecuencia un

menor ausentismo, rotacion.

El interés, la motivacion, la moral se ven fortalecidas, lo que los lleva a

disfrutar su vida laboral.

Identificacion.- Los empleados comprometidos estan dispuestos a
identificarse firmemente con la instituciébn, desean trabajar por los
objetivos y misién institucionales, se adhieren a ella. Sienten que su
trabajo y su contribucién son importantes para alcanzar los objetivos y
mision institucionales. Buscan nuevos retos, desafios con entusiasmo y

cooperacion.

Pertenencia.- El sentido de pertenecer a una instituciéon hace que el
trabajador se sienta a gusto en ella, desarrolle su actividad con alegria,
ante cualquier situacion que pudiera afectar a la institucion, la elige como

el lugar para trabajar y defender, se siente participe y comprometido.

Lealtad.- Una de las formas pasivas en que el empleado muestra su
compromiso es mediante la lealtad, o la negligencia. Robbins se refiere a
la lealtad en los siguientes términos relacionandola con la satisfaccion:

"La lealtad: La espera pasiva pero optimista para que la institucion

47

GRAJALES, Tevni. 2000. Manual de la Escala Grado de Compromiso de los Empleados en

Instituciones Universitarias ASD. México.
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mejore. Incluye defender a la organizacion ante las criticas externas y
confiar en que la organizacion y su administracion ‘hardn lo

conveniente™®,

Para poder medir estos parametros se realizardn encuestas (ver anexo 4) al
personal al final del periodo de aplicacion del plan de promocion interna. En base
a la evaluacion de la informacion, la Gerencia de Recursos Humanos, debe
analizar los resultados obtenidos, y tomar las decisiones que el caso aconseje
para la Institucion, como ser: el mejoramiento de las condiciones laborales,
aplicacion de programas de capacitacion y desarrollo de recursos humanos,
mejorar los sistemas de comunicacion vertical y horizontal, planificar actividades

extra laborales para motivar al personal entre otros.

Los elementos resultantes del proceso de comunicacion permitiran que la gerencia
tenga las herramientas suficientes para ejercer control sobre las variables de la
gestion de recursos humanos especificamente relacionados con mantener a los
mismos motivados y dispuestos a comprometerse en la consecuciéon de los

objetivos institucionales.

En suma, el seguimiento realizado por ambas gerencias que trabajaran de manera
coordinada en este proceso, debe dar como resultado el conocimiento por parte
del nivel estratégico y gerencial del Ministerio de qué imagen tiene el cliente
interno de la Institucién, cudl es el grado de compromiso que tiene éste para con
los objetivos organizacionales, sean éstos de largo o corto plazo, para de ese
modo adoptar politicas mas apropiadas para motivar a su personal, generar
procesos de gestion de recursos humanos, y por tanto, brindando mejores

servicios.

“® ROBBINS, Stephen. Op cit. p. 199.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

7.1

CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES

CONCLUSIONES

La investigacion ha permitido demostrar que en los Ministerios de Estado, al
ser éstas entidades publicas, con una administracion burocratica por
naturaleza, no estan otorgando importancia debida al factor humano. Las
politicas adoptadas por el nivel gerencial en el area de recursos humanos,
tienden principalmente a generar mecanismos de control del desempefio
del personal, mas no se cuenta con politicas destinadas a motivar al mismo,
para de ese modo generar mayor compromiso para con los objetivos

organizacionales.

En general se ha observado que ninguno de los ministerios de Estado que
formaron parte del estudio, ha disefiado politicas de marketing interno. Si
bien se detectan algunas practicas principalmente informativas, éstas han
sido concebidas bajo modelos convencionales que solo tienen el propdsito

de informar acerca de algunas decisiones tomadas por personal superior.

Al haberse detectado un nivel de motivacién bajo entre el personal de los
Ministerios de Estado estudiados, se ha detectado la importancia de
generar una estrategia de marketing interno con el propésito fundamental
de motivar al personal para que éste mantenga su predisposicion a cumplir

con las metas y objetivos institucionales.

Esta estrategia de marketing interno se basa en el uso de téacticas
promocionales similares al marketing tradicional pero enfocadas a objetivos
sociales. Por tanto, estas tacticas tienen el propésito de generar en el
personal, es decir, en el cliente interno, mayor entusiasmo y motivacion por
pertenecer a la organizacion donde trabaja, por cumplir sus tareas

encomendadas y por prestar los servicios de la mejor forma posible hacia el
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7.2

cliente externo.

Por tanto, los resultados que se esperan con la aplicacion del plan de la
estrategia de marketing interno, tienen que ver principalmente con hacer
sentir que el cliente interno, desde el punto de vista humano, es

considerado como un factor fundamental para el desempenio institucional.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que la estrategia de marketing interno propuesto, sea
aplicado periddicamente en cada Ministerio, para reforzar el estado
motivacional del cliente interno y apoyar su compromiso para con la
organizaciéon. El periodo de aplicacion de este plan podria ser cada dos

afnos.

Es importante que cada Ministerio, formule politicas de recursos humanos,
orientadas a desarrollar el compromiso del personal para con los objetivos

estratégicos de la Institucion.

Se sugiere aplicar la estrategia de marketing interno, con base a un plan
elaborado en un documento, que todo el personal debe conocer, para que

tenga un mayor impacto entre los clientes internos.

La formulacién de politicas de marketing interno debe estar respaldada por
Resoluciones Ministeriales para que las mismas tengan un caracter

estratégico con visién de largo plazo y continuidad en su aplicacion.

Es importante motivar de manera permanente al personal para que éste se
interese en informarse por si mismo de las actividades que realiza el

Ministerio en su interaccion con la sociedad, de sus objetivos y politicas.

Milena Sanchez Collado 97



BIBLIOGRAFIA



Bibliografia

BIBLIOGRAFIA:

e ALLER ATUCHA, Luis; CALDERON LORA, Silvia. 1995. “Marketing Social:
Aproximaciones tedricas desde la practica”. Revista Seamos N°15. La Paz-
Bolivia.

e ANDER-EGG, Ezequiel. 1995. “Técnicas de investigacion social”. Edit.
Lumen. 24° edicion. Argentina.

e ARANA, Walter. 2006. “Motivacién y Productividad”.
www.sht.com.ar/archivo/liderazgo/motivaprodu.htm. Revisado el 10 de Mayo
de 20009.

e ARMARIO, E. Martin. 1993. “Marketing”. Barcelona, Edit. Ariel Economia.

e BALESTRINI. 2004.”Métodos y técnicas de investigacion”. Edit. Prentice Hall.
Colombia.

e CAVE, MORALES, TERZANO, & CALFAPIETRA, L. D. 2004. “La Motivacién
en los Recursos Humanos”. en:
www.monografias.com/trabajosl16/motivacion-recursos-humanos/motivacion-
recursos-humanos.shtml. Extraido el 10 de Mayo de 2009

e DONNELLY, James et. al. Fundamentos de Direccion y Administracion de
Empresas. Edit. Irwin. México.

e ESCALANTE FERNANDEZ, Fernando. 2002. “Direccion y Organizacion de
Empresas Privadas y Publicas”. s/e. México.

e GOLDVARG D. 2004. “Motivacion Personal: Como alcanzar nuestras metas”.
en:.www.adelantemagazine.com/archives/2004May/articles/motivacion.htm.
Revisado el 9 12/09/2010.

e GRAJALES, Tevni. 2000. Manual de la Escala Grado de Compromiso de los
Empleados en Instituciones Universitarias ASD. México.

e GRONROOS, Christian. 2004. “El modelo de marketing interno y sus
implicaciones en la calidad de servicio”, Revista Europea de marketing, No
18, Londres.

e H. CONGRESO NACIONAL, Ley de Organizacién del Poder Ejecutivo, Ley
N° 1788 del 16 de septiembre de 1997, Bolivia.

Milena Sanchez Collado


http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Recursos_Humanos/
http://www.monografias.com/trabajos7/mono/mono.shtml

Bibliografia

e HERNANDEZ, Roberto et al. 1996. “Metodologia de Investigacion”. Edit.
McGraw-Hill. México.

e JOHNSON, Robert y KUBY, Patricia. 2005. “Estadistica elemental, lo esencial”.
Edit. Thomson. México.

e KOTLER, Phillip. 2001. “Direccion de la Mercadotecnia“. Edit. Prentice-Hall
Hispanoamericana, S.A. 102. Edicion. México.

e LOPEZ Sobejano, J.J. 2007. “El cliente interno" en Contribuciones a la
Economia. Texto completo en http://www.eumed.net/ce/. Revisado el
2/08/2010.

e MATA, E. 2006. “Motivacion Personal”. Editorial Terius. México.

¢ MENDIVE, Daniel. EI marketing social en la gestion de Recursos Humanos.
Disponible en: www.marketingsocial.wordpress.com/2010/07/30/el-marketing-
social-en-la-gestion-de-recursos-humanos/

e MOLINER, T. Miguel Angel. 1998. “Marketing Social: La Gestién de las
Causas Sociales”. Edit. McGraw-Hill. Espafia.

e OLIVERO, L. T. 2006. “Taller sobre Motivacion”. Universidad Carlos Albizu:
www.sju.albizu.edu/Correccion/Motivacion/motivacion%20presentacion.ppt.
Revisado el 10 de Mayo de 2009.

e ORTIZ, Frida y GARCIA, Maria Pilar. 1999. “Metodologia de la Investigacion:
el proceso y sus técnicas”. Edit. Limusa. México.

e RICO, Rubén. 2008. “Marketing. Satisfaccion del cliente desde adentro hacia
fuera’”. en: http://www.emprender-en-
aragon.es/medias/pdf/marketinginterno.pdf. Revisado el 5/05/2010.

e ROBBINS, Stephen. 2004. Comportamiento Organizacional. Edit. Pearson.
México.

e ROBBINS. 2004. “El efecto de la motivacion en la organizacion”. citado en
Cave et al., La empresa en el nuevo siglo. México.

e RUIZ RINCON, Hermes. “Marketing social: el area de talento humano hace

su aporte”. en: http://www.navactiva.com/es/colaboradores/jp-val-
international-consulting_21855.s/p. Revisado el 12/09/2010.

e STANTON, Wililam - FUTRELL Charles. 1989. “Fundamentos de
Mercadotecnia”. Edit. McGRAW — HILL. 32 Edicion. México.

Milena Sanchez Collado


http://marketingsocial.wordpress.com/2010/07/30/el-marketing-social-en-la-gestion-de-recursos-humanos/
http://www.emprender-en-aragon.es/medias/pdf/marketinginterno.pdf
http://www.emprender-en-aragon.es/medias/pdf/marketinginterno.pdf

ANEXOS



Anexos

ANEXO 1

ENCUESTA EXPLORATORIA
APLICADA A SERVIDORES PUBLICOS (CLIENTES INTERNOS)

1. ¢Qué opinion tiene sobre el trato humano que se le da en este Ministerio?

2. ¢Siente usted que esta plenamente comprometido a cumplir con los objetivos a largo plazo
de la Institucion?
a. Siempre existe un compromiso personal
b. Es mas importante cumplir con las tareas asignadas en el dia
c. No puede existe un compromiso al no existir informacion sobre objetivos y metas

d. No responde

3. ¢Conoce usted los objetivos organizacionales de largo alcance? (mision, vision, objetivos
estratégicos)
a. No sabe o no recuerda
b. No esta informado al respecto

c. Prefiere no responder

4. ¢De qué manera puede usted catalogar la imagen que tiene del Ministerio donde trabaja
desde el punto de vista organizacional y de servicio a la sociedad?
a. Tiene una imagen positiva
b. No ha pensado al respecto
c. Tiene una imagen totalmente negativa

d. No puede opinar al respecto
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA EXPLORATORIA

¢, Qué opinion tiene sobre el trato humano que se le da en este Ministerio?

Respuesta Total
No hay un trato humano 11
Se los considera simples peones

Son parte de una burocracia

Solo es importante cumplir con las tareas

Estan satisfechos con el trato recibido 6
No desea opinar al respecto 3

¢ Siente usted que esta plenamente comprometido a cumplir con los objetivos a largo plazo

de la Institucién?

Respuestas Total
Siempre existe un compromiso personal 11
Es mas importante cumplir con las tareas asignadas en el dia 7
No puede existe un compromiso al no existir informacion sobre objetivos y 2
metas

No opina 0

¢ Conoce usted los objetivos organizacionales de largo alcance? (misién, visién, objetivos

estratégicos)

Respuestas Total
No sabe o0 no recuerda 14
No esta informado al respecto

Prefiere no responder 0

¢De qué manera puede usted catalogar la imagen que tiene del Ministerio donde trabaja

desde el punto de vista organizacional y de servicio a la sociedad?

Respuestas Total
Tiene una imagen positiva 9
No ha pensado al respecto 3
Tiene una imagen totalmente negativa 6
Imagen parcialmente positiva 2

Milena Sanchez Collado




Anexos

ANEXO 2
INSTRUMENTOS DE RELEVAMIENTO DE INFORMACION

GUIA DE ENTREVISTA A PERSONAL JERARQUICO DE LOS MINISTERIOS

(0= o To o [§ 1T o Tox U] o X- A
NiVel JErarquUICO: ..o e

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

¢ En el Ministerio se han definido politicas y estrategias de marketing interno?

¢Qué otras actividades o politicas similares a un marketing interno se aplican en la
actualidad en caso de no contar de manera especifica con una estrategia de marketing
interno?

¢En qué ambitos se ejecutan politicas o acciones relacionadas con el marketing interno?
(lugar, niveles jerarquicos, areas de trabajo)

¢Podria mencionar las actividades propias del marketing interno o que tengan alguna
relacién con este tipo de proceso que actualmente se aplican en el Ministerio?

¢Se le informa al personal acerca de los objetivos del Ministerio, las estrategias y las
politicas institucionales con el fin de motivarlos?

¢, Como se promocionan y publicitan los objetivos, las politicas y estrategias institucionales?

¢El personal participa siempre en procesos o actividades de formulaciéon de politicas
institucionales?

¢;De qué manera apoya la realizacion de actividades de difusion, actualizacion y
capacitacién sobre politicas y objetivos institucionales en la motivacién del personal?

¢Las actividades relacionadas al marketing interno, coadyuvan al cumplimiento de
objetivos (mision y visién) del Ministerio?

¢El Ministerio ha realizado alguna vez una evaluacion del nivel de motivacion laboral que
tiene el recurso humano?

¢ Sera importante implementarlo en el futuro?

¢Cuan importante es para el Ministerio conocer las necesidades, caracteristicas y
condiciones personales de sus recursos humanos?

¢, Qué actividades (no econdmicas) se podrian implementar para mejorar la motivacion del
personal en el Ministerio?
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ENCUESTA

oD

10.

11.

12.

Edad: a.21a30[] b.31a45[] c.46a 55[] d 56 06
mas []
Sexo a. Mujer [] b. varon []

(OF=T o To TN o [ TN o olN o 1= LA
NIVEl JEraArqQUICO: ...ueeie e e
La politica de recursos humanos del Ministerio se caracteriza por ser de amplia
comunicacién para con el personal de todos los niveles y areas de trabajo
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
Los niveles jerarquicos superiores lo consideran a usted como una persona importante y

respetable
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]

c. Totalmente en desacuerdo ]
Hay una permanente interrelacion entre el personal de niveles jerarquicos superiores con
el personal administrativo y operativo

a. Muy de acuerdo ]

b. Parcialmente de acuerdo ]

c. Totalmente en desacuerdo ]
Existen programas de recursos humanos que se orientan a una permanente actualizacion
y capacitacion

a. Muy de acuerdo U]

b. Parcialmente de acuerdo ]

c. Totalmente en desacuerdo ]
Se le informa a usted acerca de los objetivos de corto y largo plazo, las estrategias y las
politicas del Ministerio

a. Muy de acuerdo ]

b. Parcialmente de acuerdo ]

c. Totalmente en desacuerdo ]
Participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones importantes para el
Ministerio

a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]

Hay un clima organizacional donde prevalece unas relaciones humanos cordiales y
solidarias

a. Muy de acuerdo ]

b. Parcialmente de acuerdo L]

c. Totalmente en desacuerdo L]
Por el trato humano que recibe en el Ministerio, mantiene usted un permanente
compromiso para cumplir los objetivos organizacionales

a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
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13. En general cumple usted con sus objetivos individuales
a. Muy de acuerdo U]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
14. Se observa en el Ministerio una preocupacion por mantener al personal permanentemente

motivado
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]

c. Totalmente en desacuerdo ]
15. Usted se siente totalmente motivado para continuar realizando sus tareas en busca de los
objetivos que ha trazado el Ministerio
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
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ANEXO 3

RESULTADOS DE LA APLICACION DE LOS INSTRUMENTOS

TABULACION
Encuesta en el Ministerio de Obras Publicas

1. Edad:

Frecuencia Porcentaje
21a30 28 42%
3la45 21 31%
46 a 55 13 19%
56 6 mas 5 7%
Total 67 100%
2. Sexo:

Frecuencia Porcentaje
Mujer 34 51%
Varén 33 49%
Total 67 100%
5. La politica de recursos humanos del Ministerio se caracteriza por ser de amplia
comunicacion para con el personal de todos los niveles y areas de trabajo

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 12 18%
Parcialmente de acuerdo 43 64%
Totalmente en desacuerdo 12 18%
Total 67 100%

6. Los niveles jerarquicos superiores lo consideran a usted como una persona importante y

respetable

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 18 27%
Parcialmente de acuerdo 40 60%
Totalmente en desacuerdo 9 13%
Total 67 100%

7. Hay una permanente interrelacion entre el personal de niveles jerarquicos superiores

con el personal administrativo y operativo

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 12 18%
Parcialmente de acuerdo 43 64%
Totalmente en desacuerdo 12 18%
Total 67 100%
8. Existen programas de recursos humanos que se orientan a una permanente
actualizacién y capacitacion

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 11 16%
Parcialmente de acuerdo 38 57%
Totalmente en desacuerdo 18 27%
Total 67 100%
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9. Se le informa a usted acerca de los objetivos de corto y largo plazo, las estrategias y las

politicas del Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 10 15%
Parcialmente de acuerdo 31 46%
Totalmente en desacuerdo 26 39%
Total 67 100%
10. Participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones importantes para el
Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 8 12%
Parcialmente de acuerdo 33 49%
Totalmente en desacuerdo 26 39%
Total 67 100%
11. Hay un clima organizacional donde prevalece unas relaciones humanas cordiales y
solidarias

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 15 22%
Parcialmente de acuerdo 43 64%
Totalmente en desacuerdo 9 13%
Total 67 100%
12. Por el trato humano que recibe en el Ministerio, mantiene usted un permanente
compromiso para cumplir los objetivos organizacionales

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 26 39%
Parcialmente de acuerdo 33 49%
Totalmente en desacuerdo 8 12%
Total 67 100%
13. En general cumple usted con sus objetivos individuales

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 47 70%
Parcialmente de acuerdo 16 24%
Totalmente en desacuerdo 4 6%
Total 67 100%
14. Se observa en el Ministerio una preocupacion por mantener al personal
permanentemente motivado

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 4 6%
Parcialmente de acuerdo 38 57%
Totalmente en desacuerdo 25 37%
Total 67 100%
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15. Usted se siente totalmente motivado para continuar realizando sus tareas en busca de

los objetivos que ha trazado el Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 21 31%
Parcialmente de acuerdo 33 49%
Totalmente en desacuerdo 13 19%
Total 67 100%
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TABULACION

Encuestas en el Ministerio de Trabajo

1. Edad:

Frecuencia Porcentaje
21a30 28 35%
3la45 37 46%
46 a 55 9 11%
56 6 mas 7 8%
Total 81 100%
2. Género:

Frecuencia Porcentaje
Mujer 45 56%
Varon 36 44%
Total 81 100%
5. La politica de recursos humanos del Ministerio se caracteriza por ser de amplia
comunicacion para con el personal de todos los niveles y areas de trabajo

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 14 17%
Parcialmente de acuerdo 46 57%
Totalmente en desacuerdo 21 26%
Total 81 100%

6. Los niveles jerarquicos superiores lo consideran a usted como una persona importante y

respetable

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 19 24%
Parcialmente de acuerdo 48 59%
Totalmente en desacuerdo 14 17%
Total 81 100%

7. Hay una permanente interrelacion entre el personal de niveles jerarquicos superiores

con el personal administrativo y operativo

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 10 12%
Parcialmente de acuerdo 31 39%
Totalmente en desacuerdo 40 49%
Total 81 100%
8. Existen programas de recursos humanos que se orientan a una permanente
actualizacién y capacitacion

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 12 15%
Parcialmente de acuerdo 55 68%
Totalmente en desacuerdo 14 17%
Total 81 100%
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9. Se le informa a usted acerca de los objetivos de corto y largo plazo, las estrategias y las

politicas del Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 14 17%
Parcialmente de acuerdo 48 59%
Totalmente en desacuerdo 19 24%
Total 81 100%
10. Participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones importantes para el
Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 9 11%
Parcialmente de acuerdo 30 37%
Totalmente en desacuerdo 42 52%
Total 81 100%
11. Hay un clima organizacional donde prevalece unas relaciones humanas cordiales y
solidarias

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 14 18%
Parcialmente de acuerdo 48 59%
Totalmente en desacuerdo 19 23%
Total 81 100%
12. Por el trato humano que recibe en el Ministerio, mantiene usted un permanente
compromiso para cumplir los objetivos organizacionales

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 21 26%
Parcialmente de acuerdo 46 57%
Totalmente en desacuerdo 14 17%
Total 81 100%
13. En general cumple usted con sus objetivos individuales

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 26 32%
Parcialmente de acuerdo 19 23%
Totalmente en desacuerdo 36 44%
Total 81 100%
14. Se observa en el Ministerio una preocupacion por mantener al personal
permanentemente motivado

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 7 9%
Parcialmente de acuerdo 51 63%
Totalmente en desacuerdo 23 28%
Total 81 100%
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15. Usted se siente totalmente motivado para continuar realizando sus tareas en busca de

los objetivos que ha trazado el Ministerio

Frecuencia Porcentaje
Muy de acuerdo 19 23%
Parcialmente de acuerdo 50 62%
Totalmente en desacuerdo 12 15%
Total 81 100%
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ANEXO 4
TEST DE EVALUACION DE LA MOTIVACION DEL PERSONAL

1. Edad: a.21a30[] b.31a45[] c.46a 55[] d.
56 6 mas [ ]

2. Sexo a.Mujer [] b. Varon []

I TN 071 o To X o [F LY o Yo7 0] o -

4. Nivel JerarquiCo: .....o.ouiii i

5. Siente usted que en el Ministerio hay una amplia comunicacién entre el personal de

todos los niveles y areas de trabajo
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo []
c. Totalmente en desacuerdo []

6. Usted percibe que los niveles jerarquicos superiores lo consideran a usted como una

persona importante y respetable
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo []

7. Usted considera que porgue es importante en la Institucion, se le informa acerca de los

objetivos de corto y largo plazo, las estrategias y las politicas del Ministerio
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo [ ]

8. Participa de alguna manera en procesos de toma de decisiones importantes para el

Ministerio
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo [ ]

9. Hay un clima organizacional donde prevalece unas relaciones humanos cordiales y

solidarias
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo []
c. Totalmente en desacuerdo [ ]

10. Por el trato humano que recibe en el Ministerio, mantiene usted un permanente

compromiso para cumplir los objetivos organizacionales
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo [ ]

11. En general cumple usted con sus objetivos individuales en su relacion laboral con la

Institucion
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo [ ]
12. Usted observa en el Ministerio una preocupacion por mantener al
permanentemente motivado
a. Muy de acuerdo U]
b. Parcialmente de acuerdo [ ]
c. Totalmente en desacuerdo []

personal

Milena Sanchez Collado



Anexos

13. Usted se siente totalmente motivado para continuar realizando sus tareas en busca de
los objetivos que ha trazado el Ministerio
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
14. Usted siente que le tiene un carifio especial a la Institucién donde trabaja.
a. Muy de acuerdo U]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
15. Desearia usted hacer carrera en la Institucion donde esta trabajando porque se siente
identificado con los propdsitos que ésta busca.
a. Muy de acuerdo ]
b. Parcialmente de acuerdo ]
c. Totalmente en desacuerdo ]
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ANEXO 5

RESULTADOS DE LA APLICACION DE LA PRUEBA CHI CUADRADO
(TABLAS DE INDEPENDENCIA)

Tabla N° 1: Nivel motivacional del cliente interno segun preocupacion
institucional por mantenerlo motivado

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de los Total
objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
Muy de
TS £ acuerdo 1 2 1 4
§Scwm_2 Parcialmente
S5 gESQ
g9 2 e g de acuerdo 9 23 6 38
5282852
o23g8c¢g Totalmente
°CS9E E en 11 8 6 25
»w s g desacuerdo
Total 21 33 13 67
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,125 4 0,027
Likelihood Ratio 5,192 4 0,268
Linear-by-Linear Association 0,554 1 0,457
N of Valid Cases 67

a 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,78.

Tabla N° 2: Estado motivacional segun clima organizacional

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de Total
los objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
3 g 8| Muy de acuerdo 5 7 3 15
sS 858
ESSER
Bl 33 5 Parcialmente de
co 9 >
598 § 0 acuerdo 10 24 9 43
> ()
TN ZOg
2 g otalmente en
© © desacuerdo 6 2 1 9
Total 21 33 13 67
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,604 4 0,016
Likelihood Ratio 6,197 4 0,185
Linear-by-Linear
Association 1176 1 0,278
N of Valid Cases 67

a 5 cells (55,6%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,75.
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Tabla N° 3: Estado motivacional segun participacién en latoma

de decisiones

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de los Total
objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
[}
S, — Muy de
§ 2 8 ot acuerdo 1 4 3 8
0N O =
T8@o g2 e
023 und arcialmente
T oS 22| deacuerdo 11 18 4 33
cc g8
S =
522 | Tow
g E g otalmente en
= g £E desacuerdo 9 11 6 26
Total 21 33 13 67
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,913 4 0,042
Likelihood Ratio 4,023 4 0,403
Linear-by-Linear
Association 0,557 1 0,456
N of Valid Cases 67

a 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,55.

Tabla N° 4: Estado motivacion del cliente interno segun informacion
gue se le proporciona sobre o0 objetivos y estrategias
Institucionales

a 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,94.

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de Total
los objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
@
O > 5_9 Muy de acuerdo 3 2 5 10
250
T O Q0
S o BE
ZOoOR= Parcialmente de
-8,3 acuerdo 10 16 5 31
=
5.8
5SRS
2 Oo0agE
£ 9328 T
o 2a otalmente en
Tuda desacuerdo 8 15 s 26
n°s=
Total 21 33 13 67
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 7,990 4 0,092
Likelihood Ratio 7,153 4 0,128
Linear-by-Linear
Assaociation 1,608 0,205
N of Valid Cases 67
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Tabla N° 5: Estado motivacional segun informaciéon que se le
proporciona al cliente interno sobre la institucion

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de Total
los objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
(&)
w9y Muy de acuerdo 6 5 3 14
5S52
5583
B é gé Parcial te d
[ arcialmente de
D = =
= °B g acuerdo 8 38 2 48
ESaf
LLsE
c QO ()
L ¢y = Totalmente en
g2 < desacuerdo 5 7 7 19
Total 19 50 12 81
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,180 4 0,010
Likelihood Ratio 13,535 4 0,009
Linear-by-Linear
Association 1,011 1 0,315
N of Valid Cases 81

a 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,99.

Tabla N° 6: Estado motivacional segun el grado de participacion

en latoma de decisiones

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de Total
los objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
@ Muy de
0N O —
g s° acuerdo 1 7 1 9
S o= ©
D092 g
2828 Parcialmente
va3 s arcial
SS5eEL de acuerdo ° 20 1 30
Sog8S
= eeg Totalmente
e goE en 9 23 10 42
© desacuerdo
Total 19 50 12 81
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,548 4 0,337
Likelihood Ratio 5,065 4 0,281
Linear-by-Linear
Association 4,107 1 0,043
N of Valid Cases 81

a 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,09.

Milena Sanchez Collado



Anexos

Tabla N° 7: Estado Motivacional segun el clima organizacional en el

Ministerio
Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de Total
los objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
[P Muy de acuerdo 5 7 2 14
ie] o .©
S8&8
ESEES | ol amened
=®>50 arcialmente de
g ,5 8 ﬁ 2 acuerdo 10 31 7 48
>S50l o %)
>® C C g
T N > 0=
TEE98 | rom
> T2 = otalmente en
s £8 desacuerdo 4 12 3 19
Total 19 50 12 81
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 9,731 4 0,045
Likelihood Ratio 8,704 4 0,069
Linear-by-Linear
Association 1,257 1 0,262
N of Valid Cases 81

a 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,56.

Tabla N° 8: Estado motivacional del cliente interno segun
preocupacion de la Institucién por motivar al personal

a 4 cells (44,4%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,69.

Usted se siente totalmente motivado para
continuar realizando sus tareas en busca de los Total
objetivos que ha trazado el Ministerio
Muy de Parcialmente | Totalmente en
acuerdo de acuerdo desacuerdo
© —
c ®© )
; E E Muy de acuerdo 2 4 1 7
gss
£E5s |
=58 ® Parcialmente de
oS EZ acuerdo 9 35 7 51
cG5 88
©a &
© O —
cgg
) 3 3 Totalmente en
Q o =
o2g desacuerdo 8 11 4 23
o
n
Total 19 50 12 81
Chi-Square Tests
Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 6,184 4 0,019
Likelihood Ratio 6,153 4 0,188
Linear-by-Linear
Association 0,800 0,371
N of Valid Cases 81
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