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INTRODUCCION

Conforme avanza el tiempo se puede apreciar progreso en las diversas ciencias
(tanto formales como facticas), implicando el desarrollo en diversos ambitos de la
sociedad. Bajo este contexto, los negocios estdn sometidos constantemente a nuevos
desafios. Toda idea de negocio basa su éxito en la preferencia de su marca por sobre el
resto, es lo que los hace mé&s o menos rentables, en este punto la compafiia Starbucks
lidera en cuanto a posicionamiento de marca a nivel mundial, diferenciandola frente a

sus principales competidores principalmente por el servicio brindado.

Las redes sociales, la comunicaciéon “de boca en boca”, y los rumores son
causales de la propagacion rapida e influyente sobre la percepcion de los clientes
potenciales que desean obtener el producto o servicio, por lo que la experiencia fisica
y virtual tanto fuera como dentro del local son un aspecto clave para la rentabilidad del
negocio. Otro causal tan importante como la anterior es quedar obsoleto por creer que
el producto se vende por si solo. La competencia en el area de los servicios se torna en
un elemento complejo, ya que el servicio se efectia en el momento y es intangible, por
lo tanto es necesario generar una estrategia de marketing adecuada para atraer clientes
generando fidelidad, la idea es que el cliente se sienta complacido con el servicio
brindado para que regrese, es ahi donde se posiciona al marketing interno como pieza

clave para hacer rentable el negocio en el largo plazo.



CAPITULO I: ANTECEDENTES DE LA PRACTICA

1 Antecedentes de la préctica de Luis Fuentes R.

e Descripcidn de la empresa

Arbeit Chile posee dos areas de trabajo, los cuales son el manejo integrado de
plagas y Aseo Industrial, prestando servicios principalmente a la Quinta Region y
ciudades aledafias. Los clientes principales son empresas fruticolas, manufactureras, de
servicios retail, hospitalarias, inmobiliarias, Hoteleras, centros comerciales, etc.
Atendiendo ademas en las areas urbanas a condominios, edificios, casas particulares,
centros de veraneo y otros. Posee dos areas de trabajo, manejo integrado de plagas y
Aseo Industrial, prestando servicios principalmente a la Quinta Region y ciudades
aledafas. La razén social de la empresa es sociedad comercial y de servicios Arbeit

Chile Ltda.

e Mision de la empresa

Lograr la fidelidad y satisfaccion total de nuestros clientes a traves de la

solucion dinadmica y profesional de sus problemas y necesidades. Concientizar a



nuestros clientes en temas relacionados con: Manejo Integral de Plagas, Asesoria

Sanitaria y el Respeto del medio ambiente

e Vision de la empresa

Ser reconocidos a nivel nacional como una de las mejores empresas de servicio
de manejo de control de plagas y asesoria sanitaria con un enfoque hacia la solucion de
los problemas de nuestros clientes, competente, organizada, segura y confiable con una

alta calidad en los productos que usamos y en los servicios que prestamos.

e Servicios de la empresa

Desratizacion, desinsectacion, sanitizacion, desinfeccion, fumigaciones,
desodorizaciones, control de Aves, termitas, aseo industrial en altura, venta de articulos

y productos a empresas.

e Mercado

El mercado al que la compafiia apunta es a todo el sector empresarial,
hospitalario, comercial, industrial, aduana, educacional, urbano, etc. ubicados en la

quinta region. Actualmente ha ganado importantes licitaciones, entre ellas el Hospital



Gustavo Fricke, el Hospital Naval, el Hospital Carlos Van Buren, todos los jardines
JUNJI, Aduana de Valparaiso, U. Federico Santa Maria, Pontificia U. Catdlica de

Valparaiso, U. de Playa Ancha entre otros.

e Antecedentes de la préctica

El cargo ejercido se denomina asistente de gerencia, cuya labor tuvo una
duracion de 288 horas efectivas. El area de desempefio fue en el departamento de
gerencia de operaciones, el supervisor de practica y evaluador ha sido el gerente de
operaciones, don Francisco Toledo, quien fue el Unico jefe de Luis Augusto Fuentes

Rozas.

e Descripcion de las funciones realizadas

Llevar el control de la agenda de la Gerencia.

Apoyar en la logistica de la materia prima, al interior y exterior de la empresa.
Contestar y canalizar las Ilamadas telefonicas recibidas en la Gerencia.
Organizar y controlar el archivo fisico y computacional de la Gerencia.
Contacto a proveedores extranjeros.

Proporcionar informacion a otras Gerencias y Jefaturas en Oficinas de Apoyo.

Controlar el personal a cargo.



Contacto directo con clientes.

e Experiencia personal y aprendizaje

Estar bajo responsabilidad, me hizo madurar y crecer profesionalmente. Tuve
que controlar a personas que eran expertas en lo que hacian (Yo no), por ejemplo al
contador, del cual aprendi bastante en procesos de facturaciéon y pagos, asi como del
manejo de caja y balances en un programa ERP. EIl tener contacto directo con los
clientes me volvidé un poco mas seguro a la hora de hablar, debido a tener que estar
constantemente hablando con duefios de fundos o gerentes empresariales quienes no

siempre eran cortés producto de ciertas falencias en el servicio (a veces sucedia).

Lidiar con el gerente y los empleados era un asunto que constantemente me
preocupaba, debido a la manera en la que el gerente reprendia a los trabajadores cada
vez que estos fallaban. Esos momentos tensos me hicieron ser un lider, porque para
evitar que los reprendieran de esa manera, asumi el rol de controlarlos y darles charlas
para cambiar su manera de ver las cosas, logrando mejores habitos y mayor rendimiento

por parte de ellos.
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2 Antecedentes de la practica de Diego Lopez G.

e Descripcion de la empresa

Pélux S.A es una empresa dedicada a la asesoria para agrupaciones tanto
publicas como privadas, en el manejo con los proveedores, actualizandonos en cuanto a
los valores de mercado de piezas militares y computacionales, ademas de otra area de
trabajo relacionada con asesorias profesionales en el area biomédica relativa a la
adquisicion, reparacién, y mantenimiento de equipos médicos para lo cual se relnen
distintos grupos de trabajo cuya labor es la elaboracion de presupuestos detallados
participando como intermediario del gobierno en el area militar mediante el portal chile
compra y sirviendo de asesoria para empresas privadas del ambito tanto naval como

biomédico.

e Mision de la empresa

La Mision de Polux S.A es comercializar materiales eléctricos, equipos médicos,
navales, herramientas de ferreteria, articulos para la iluminacién y algunos elementos
para la construccion, que a su vez redunden en beneficio de la calidad de vida de los
consumidores finales contando para ello con un equipo humano debidamente capacitado

qué satisfaga las necesidades y expectativas de sus clientes.
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e Vision de la empresa

Pélux S.A, desea mantenerse como una empresa netamente familiar que se
destaque por la calidad de sus productos, la eficiencia en el servicio a los clientes y el

bienestar laboral y familiar de sus empleados.

e Servicios de la empresa

Servicios de importacion de repuestos, partes o piezas para empresas publicas o
privadas, asesorias de compraventa internacional, ademas de mantencion y reparacién

de equipamiento médico.

e Mercado

Agrupaciones publicas como la Armada de Chile, ademas de empresas tanto
publicas como privadas tales como sociedades comerciales de distinta indole, anonimas,

de responsabilidad limitada, etc.

12



e Antecedentes de la practica

El cargo ejercido se denomina asistente de compras internacionales, cargo que
tuvo una duracion de 288 horas cronologicas. La division en la cual fue ejecutada la
practica fue el departamento comercial, la supervisora y evaluadora de préactica fue la
Sra. Andrea Diaz, quien ejerciendo su cargo de gerente comercial, y actuando como
Unica Jefa, sometio a evaluacion el desempefio del alumno Diego Ignacio Ldpez

Gutiérrez.

e Descripcidn de las funciones realizadas

- Contacto con proveedores extranjeros.

- Atencion a clientes nacionales.

- Confeccion de ordenes de compra, facturas, guias de despacho.

- Seguimiento a procesos de compra e importaciones.

- Tramitacion aduanera de mercancia extranjera.

- Calculo de provisiones para las importaciones.

- Confeccion de presupuestos de compra en conjunto con proveedores Yy

presupuestos de venta a clientes.
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e Experiencia personal y aprendizaje

Antes de emprender esta practica se nos seleccioné en base a distintos
requerimientos basicos tanto tedricos como practicos, entre los cuales destacaban
principalmente el desempefio en el area informatica, solicitando manejo al menos
intermedio de Excel, Word y Presentaciones Power Point, ademas de una entrevista en
la cual se nos evalué el nivel de inglés, y lo mas importante el manejo en cuanto a las
técnicas de negociacién pero sin dejar de lado la forma de expresién y responsabilidad

principalmente.

En una primera instancia se nos ensefid el diagrama organizacional de la
empresa, luego de esto se nos dio a conocer la mision y visién de la compafiia
ensefiandonos que lo que se buscaba era participar como intermediario en el tema de
importaciones tanto para el gobierno en el area militar mediante el portal chile compra y
ademas de asesoria para empresas privadas del ambito tanto naval como biomédico con
el objetivo de conservar la demanda de los presupuestos fiscales a modo de asegurar una

cantidad suficiente que permita cubrir la demanda de dichos productos.
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Posteriormente se nos brindd asesoria en el manejo con los proveedores,
actualizandonos en cuanto a los valores de mercado de los distintos productos, donde los
mas cotizados eran piezas y partes de materiales militares y computacionales. Por otro
lado existia otra area de trabajo relacionada con asesorias profesionales también en el
area Biomedica relativa a la adquisicion, reparacion, mantenimiento y operacion de
equipos médicos para lo cual se conformaban distintos grupos de trabajo con

presupuestos bien detallados facilitando el proceso de compra para los demandantes.

Como experiencia fue un gran aporte al conocimiento, aplicando gran parte de
los conocimientos antes aprendidos en el aula y llevandolos a cabo de forma préctica
tanto en el area de negociaciones u en otras como comercio exterior donde aplicamos las

distintas tramitaciones aduaneras y documentos para el proceso de importacion.
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y METODOLOGIA

2.1 Planteamiento del problema

La mayoria de las empresas nacionales tienen como principal objetivo obtener
el maximo de beneficios y utilidades posibles a partir del trabajo de los empleados. En
Chile es una realidad, se ha avanzado, pero no lo suficiente como para asegurar que se

respeten los valores y la dignidad de las personas que se desempefian en la empresa.

Segun un estudio de Adimark (2013), uno de cada tres chilenos se siente
estresado. De acuerdo al portal economia y negocios (2015), se sostiene que los
niveles de insatisfaccion laboral sobrepasan el 59%, ademas los estudios de CHC-
consultores (2013) han demostrado que los trabajadores mas felices pueden
incrementar en un 40% su productividad. Esto se resalta porque a pesar de que Chile
se encuentre en el segundo pais que mas trabaja (2.029 horas anuales), segun datos
estadisticos de la organizacion para la cooperacion y desarrollo econémico (OCDE),

también es el segundo pais que menos produce.
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Sabiendo que la competencia es cada vez mas dificil de combatir, se debe
fortalecer a la organizacion de alguna manera estratégica, una que incluya a los
empleados como seres humanos con valores, derechos y altamente considerados, éste
es un alcance que la cadena internacional Starbucks utiliza como una de sus
principales ventajas competitivas. Por lo tanto se propone utilizar estrategias de
marketing interno como clave para asegurar el correcto funcionamiento del servicio,
ya que si al cliente le gusta el resultado lo méas légico es que vuelva, porque para
alcanzar el éxito, se requiere de un empleado motivado, feliz y seguro de si mismo,

que ademas se sienta comprometido con la empresa voluntariamente.

2.2 Formulacion del Problema

¢Qué tan importante es sentirse parte de la compafiia?
¢Por qué el marketing interno es tan importante en el area de los recursos humanos?,
¢Influye el Marketing interno en el clima y desempefio laboral?

¢ Esté el desempefio del empleado directamente ligado con el éxito del negocio?

17



2.3 Objetivo General

Examinar la influencia del Marketing Interno en el éxito de la cadena internacional

Starbucks Coffee Company.

2.4 Objetivos Especificos

Evaluar como acttan los empleados frente a los objetivos y metas propuestas por la
cadena.

Detallar de qué manera se les incentiva y capacita a los empleados para alcanzar las
metas propuestas por la compafiia.

Identificar el pensamiento de los gerentes con sus empleados y viceversa.

Especificar las politicas de personal que propone Starbucks para alcanzar el éxito.
Generar informacién a partir de las encuestas realizadas a los clientes de la cadena

acerca del servicio y el personal.
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2.5 Justificacion

El trato empresarial con sus empleados es un tema sumamente importante que
debe ser mejorado en Chile. Recogiendo la sugerencia de un reconocido profesor de
marketing, don Gerardo Castillejo, se ha optado por profundizar en el marketing
interno, éste se encuentra comenzando a emerger, esta sumamente ligado a los
recursos humanos, sin embargo dentro de Chile no posee el interés que debiese tener.
Si bien existen numerosos estudios, es necesario realizar un estudio mas profundo,
solido, que llene de respuestas, y con nuevos enfoques teniendo en cuenta que el

comportamiento nacional no es idéntico al de otros paises.

El marketing interno no es realmente sélido en Chile, tampoco cuenta con gran
reconocimiento por todas las empresas como se deberia en el pais, es mas bien una
iniciativa internacional, que necesita de conceptualizaciones, estrategias Yy
profundizaciones consistentes que le den validez para llegar a ser parte primordial
dentro de cualquier empresa nacional que desee tener éxito. Via investigaciones,
analisis y desarrollo se pretende profundizar en dicho tema, sirviendo de ayuda para

Ilegar a ser un elemento imprescindible dentro de futuros estudios de negocios.
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2.6 Tipo de investigacion

Se ha decidido optar por una investigacion exploratoria y descriptiva en base a
un caso exitoso en materia de marketing interno, la cual servird de apoyo para nuevas
investigaciones. Parte del soporte de la investigacion es la observacion para maximizar
ciertos detalles considerados cruciales y determinantes, ademas contara del apoyo de
una entrevista a un gerente para la obtencion de datos relevantes y la aplicacion de
encuestas tanto a empleados como a clientes. Se aplican estudios de caracter
diagndstico, recopilando rasgos, opiniones, caracteristicas y observaciones. A pesar de
contar con una gran cantidad de datos, ésta investigacion serd considerada como
cualitativa, dado que en su gran mayoria se recurrira a analizar y a describir mas que a

cuantificar.

Para complementar la metodologia utilizada sobre analisis de caso, se usaran
fuentes primarias a través de entrevistas, encuestas, discursos e investigaciones.
También se hard necesario de fuentes secundarias, recurriendo a libros de textos
fisicos y virtuales. La investigacion se limitara al marketing interno, no se
profundizara en otros tipos de marketing ain si se encuentren relacionados, tampoco
se enfocara en otros factores que puedan contribuir con el éxito para Starbucks que no

tengan que ver con el marketing interno. La investigacion se limitara a un local
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ubicado en Avenida San Martin, de la ciudad de Vifia del mar, Chile. El tiempo

empleado alcanzaria dos semestres universitarios, equivalentes a un afo.

2.7 Metodologia para la elaboracion de instrumentos de medicion

La construccion de las encuestas a los clientes, a los empleados y la entrevista
al gerente han sido previamente sometidas a la revision de cuatro expertos, en primera
instancia el director de estudios de postgrado de la universidad austral de Chile
(UACH), el Dr. Hernan Poblete, en segunda instancia por el sefior Ernesto Fernandez
Oyarzo quien es ingeniero comercial de la Universidad de Valparaiso, y en tercera
instancia por el administrador publico y profesor en la Universidad de Valparaiso don
Galo Lopez Zuadiga. Finalmente aprobada y corregida por el profesor guia de la tesis,

el profesor Gerardo Castillejo.

2.7.1 Elaboracion de la encuesta a clientes

El marco muestral estd compuesto por personas de entre 25 y 39 afios (publico
objetivo que busca Starbucks segun “Kotler & Asmstrong”, Marketing, 2012),
pertenecientes a Vifla del Mar. ElI tamafio muestral debera ser de 156 personas,

referentes a una poblacion de 82.631 (personas de entre 25 y 39 afios habitando en
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Vifia del Mar). La validez del marco muestral sera efectiva solo si los encuestados
cumplen con la correlacion de ser clientes del local de Starbucks, ubicado en Av. San

Martin de Vifia del Mar, y cumplir con los requisitos anteriormente mencionados.

Ademas se considerd un margen de confiabilidad del 90% y un error maximo a
aceptar del 4%. Suponiendo que los encuestados son clientes que no difieren
drasticamente en sus pensamientos, se utilizara una desviacion estandar de 0,3. La
técnica de muestreo utilizada sera no probabilistica, con un muestreo por cuotas ya que
los entrevistados seran preliminarmente segmentados, en base a ciertos parametros
(edad, ciudad, sexo, ocupacion). La muestra se compondra de personas que hayan

estado consumiendo previamente en Starbucks.

El objetivo de la encuesta es establecer la perceptibilidad de los clientes y
medir su nivel de satisfaccion respecto al servicio brindado por los colaboradores
de Starbucks, con el fin de justificar si la estrategia de marketing interno de la
organizacion coincide con los resultados de la encuesta. La estructura de la encuesta
consta de 3 preguntas cerradas dicotomicas, 3 preguntas cerradas pluricotomicas con

opcidn Unica, y una pregunta cerrada pluricotémica con opcion multiple.
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2.7.2 Elaboracion de la encuesta a empleados

El marco muestral se compone de los 17 empleados del local Starbucks de Av.
San Martin, Vifia del Mar, Chile. La técnica de muestreo utilizada serd del tipo no
probabilistico con un muestreo por juicio ya que los entrevistados seran
preliminarmente seleccionados. La muestra se realizard a personas que estén

trabajando para Starbucks por un plazo minimo de 3 meses.

El Objetivo de la encuesta es conocer el grado de compromiso, ambiente
laboral, estado animico y la relacién de los empleados con sus superiores, ademas de si
son considerados en la toma de decisiones, averiguando si el marketing interno esta

dando resultados.

La Estructura de la encuesta consta de una pregunta cerrada dicotémica, cinco

preguntas cerradas pluricotémicas con opcion Unica, y dos preguntas abiertas.
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CAPITULO I1I: MARCO TEORICO

3.1 Servicio

Con el desarrollo del crecimiento econémico mundial se ha generado mayor
interés y relevancia a los servicios. Existen diferentes tipos de servicios diversificados
en variados ambitos, por ejemplo: aquellos que estan dedicados al rubro financiero,
otros que van dirigidos al area de seguros, también aparecen los servicios de
entretencion, de comunicacion o de viajes por mencionar algunos. Entonces, ¢qué es

un servicio y que lo caracteriza?, son diferentes los autores quienes lo definen.

Segun explica Phillip Kotler (1997), servicio “es cualquier actividad o
beneficio que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la
propiedad de ninguna cosa. Su produccién puede estar vinculada o no con un producto
fisico". (p 656), Para Lamb, Hair y McDaniel (2002): "un servicio es el resultado de la
aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se
refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo que no es posible poseer

fisicamente" (p. 344).
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La American Marketing Association (2006) define a los servicios como:
"productos, tales como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son
intangibles o por lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se
intercambian directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o
almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los productos de servicio son a
menudo dificiles de identificar, porque vienen en existencia en el mismo tiempo que se
compran y que se consumen. Abarcan los elementos intangibles que son
inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del cliente en una cierta
manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la transferencia de la
propiedad; y no tienen ningdn titulo. Hoy, sin embargo, la mayoria de los productos
son en parte tangibles y en parte intangibles, y la forma dominante se utiliza para
clasificarlos como mercancias o servicios (todos son productos). Estas formas
comunes, hibridas, pueden o no tener las cualidades dadas para los servicios

totalmente intangibles".

Por lo tanto se podria resumir la palabra servicio como la accién, que
involucrando tiempo y esfuerzo ha de convertirse en algo que genera valor hacia otro
individuo u objeto. Caduca una vez concluido el servicio, es imposible de palpar, por
lo tanto son intangibles. Ademas el usuario beneficiario ve la ejecucion del ser servicio

en el mismo momento en que recibe el beneficio y finalmente, una caracteristica
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importante del servicio es que no es posible ser duefio de este, es decir, no se puede

tener la propiedad del servicio.

3.1.2 Caracteristicas del servicio

Segun Kotler & Keller (2012), los Servicios poseen cuatro caracteristicas distintivas:

A) INTANGIBILIDAD: A diferencia de los productos fisicos, los servicios no
pueden verse, saborearse, sentirse, escucharse u olerse al comprarlos. Una persona que
se somete a una cirugia plastica no puede ver los resultados antes de la compra, de
igual manera que el paciente de un psiquiatra no puede saber el resultado exacto del
tratamiento. Para reducir la incertidumbre, los compradores buscaran evidencia del
nivel de calidad haciendo inferencias a partir del lugar en que se presta el servicio, las
personas, el equipo, los materiales de comunicacion, los simbolos y el precio. Por lo
tanto, la tarea del proveedor de servicios consiste en “manejar la evidencia” para

“hacer tangible lo intangible”.

B) INSEPARABILIDAD: Mientras que los bienes fisicos son fabricados,
inventariados, distribuidos y posteriormente consumidos, los servicios generalmente
son producidos y consumidos de manera simultdnea. Un corte de cabello no puede

almacenarse ni producirse sin el estilista; el proveedor forma parte del servicio. En
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vista de que muchas veces el cliente también esta presente, la interaccion entre el

proveedor y el consumidor es una caracteristica especial del marketing de servicios.

C) VARIABILIDAD: Debido a que depende de quién los provee, cuando, dénde y
a quién, la calidad de los servicios es altamente variable. Algunos médicos tienen una
excelente manera de tratar a sus pacientes hospitalizados, mientras otros son menos

empaticos.

D) CADUCIDAD: Los servicios no pueden almacenarse, asi que su caducidad
puede ser un problema cuando hay fluctuaciones de la demanda. Las empresas de
transporte publico deben poseer mucho més equipo debido a la demanda en las horas
con mayor trafico, lo cual no ocurriria si la demanda fuera constante durante el dia;
algunos médicos cobran a sus pacientes las citas a las que éstos no asisten, porque el
valor del servicio (la disponibilidad del médico) solamente tiene vigencia en el

momento de la cita. (p. 358- 361).

Resumiendo, los servicios poseen la propiedad de no ser tangibles, se
reproducen heterogéneamente (no se efectian del mismo modo). El cliente necesita de
alguien que lo atienda (transformandolos en inseparables) y finalmente caducan en

cuanto el servicio ha sido realizado (no se puede guardar).
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3.1.3 Calidad del servicio

Un servicio puede ser excelente, regular o un fracaso, por lo tanto es necesario
entender el concepto “calidad del servicio”. Para empezar, la calidad del servicio
difiere de la calidad del producto en varios aspectos, por ejemplo: el producto puede
ser revisado antes de ser entregado al cliente, muy por el contrario el servicio es
realizado en el momento, siendo necesario que sea ejecutado correctamente en el

instante.

No es posible que todos los servicios sean ejecutados del mismo modo a cada
cliente (No existe la homogeneidad de atencion), por lo que podria diferir entre una
atencion y otra, a diferencia de los productos que al ser estandarizados si es posible.
Los seres humanos son diferentes, con momentos buenos y malos, con diferencias en
gustos y expectativas, por ejemplo: es posible que un cliente sienta agradable la
atencion del mesero, mientras que a otro cliente no le agradé porque no le parece
correcto que el mesero estreche la mano al saludar, a diferencia del primer cliente que
siente necesario tender la mano al saludar, entonces, ;,como entender el significado

calidad de servicio si es algo subjetivo?.
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Para Enrique Muller de Lama (1999) la calidad de servicio ‘“consiste en
cumplir expectativas del cliente” (p. 56). Por su parte Ruben Helouani (1993) cita
“Son los requerimientos que satisfacen las necesidades y deseos del cliente en la
contratacion y el uso”. (p. 18). En tanto Pedro Larrea Angulo (1991) sostiene que “Es
la percepcidn que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y
las expectativas, relacionados en el conjunto de elementos cuantitativos y cualitativos

de servicio”. (p. 82).

A partir de todo lo mencionado anteriormente, se definird a la calidad del
servicio como el grado de satisfaccion que gener6 al cliente el servicio brindado, que
ademas ha sido ajustado a sus necesidades individuales y a sus propios requerimientos.
Entonces si se tuviera que disefiar una escala de medicion, la mejor escala seria el

nivel de satisfaccion generado a los clientes.
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3.2 Marketing interno

Son varios los autores que explican a su modo el significado de marketing
interno, sin embargo el concepto ha ido variando, progresando y transformandose. No
existen metodologias ni estrategias claras, concisas y firmemente aceptadas por todos,
no obstante todos los autores estan de acuerdo en que para que sea efectivo, todos los
departamentos de marketing y recursos humanos deben trabajar conjuntamente en

funcién de lograr un mismo objetivo.

Segun la agencia de marketing Neoattack (2015), se ha comprobado que
un trabajador contento, motivado y fiel a la compariia puede rendir hasta el doble que
un trabajador descontento o indiferente a esta. ES por esto que las grandes
corporaciones ya estan implementando planes de marketing interno entre sus filas a
través de un trabajo conjunto entre directivos y recursos humanos para conseguir
mejorar el ambiente laboral, ayudar a la armonia entre los departamentos y obtener
una mayor productividad consiguiendo que los trabajadores estén contentos con la

empresa en la que trabajan.

Para Kotler y Keller (2012),”El marketing interno consiste en la tarea de
contratar, capacitar y motivar a los empleados idoneos que quieren atender bien a sus

clientes. Asegura que todos en la organizacion adopten los principios adecuados de
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marketing, en especial los miembros de la alta direccién. Los especialistas en
marketing inteligentes reconocen que las actividades dentro de la empresa pueden ser
tan importantes —o incluso mas importantes— que las que se dirigen hacia afuera de
la empresa. No tiene sentido prometer un servicio excelente antes de que el personal
de la empresa esté listo para darlo”. Ademas “El marketing interno requiere de una
alineacion vertical con administradores de alto nivel y una alineacion horizontal con
otros dos departamentos, de tal forma que todos entiendan, aprecien y que apoyen el

esfuerzo del marketing” (p. 21-22).

Seglin Berry y Parasuraman (1991) “marketing interno es la filosofia de tratar
al empleado como un cliente interno” y consecuentemente “satisfaciendo las
necesidades de sus clientes internos, la empresa aumenta su habilidad de satisfacer las
necesidades de sus clientes externos”. Finalmente Serna (2007) dicta que el Marketing
Interno puede definirse como el conjunto de politicas o técnicas que permiten
“vender” la idea de empresa, con sus objetivos, estructuras, estrategias y demas
componentes, a un ‘“mercado” constituido por unos ‘“clientes internos”, los
trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin de incrementar su

motivacién y, consecuentemente, su productividad.

Sintetizando, se definira al marketing interno como la accion de conseguir que
el empleado (quien pasa a ser un cliente interno para la empresa) mejore su desemperio

laboral al mejorar su nivel motivacional. A este cliente interno es a quien se le ha de
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vender la idea empresa, con el objetivo de que se sienta parte de la compafiia, que
comparta sus metas, politicas y valores empresariales. Para conseguir que el marketing
interno funcione, entonces se requiere de la participacion conjunta de todos los

departamentos de la corporacion.

3.2.1 Objetivos del marketing interno

Albert Bir (2015) Dice que los objetivos del marketing interno se dividen en:

a) Orientar la actividad hacia el puablico objetivo: el final de todo el proceso es
conseguir captar la atencion del cliente y que éste reconozca la empresa por unos

determinados valores, los mismos que él quiere encontrar en una compafiia.

b) Desarrollar una estrategia organizativa dentro de la empresa: todo el analisis
alrededor del marketing interno obliga a la empresa a mirarse a si misma para revisar y
controlar todos sus procedimientos y recursos. Por lo tanto, es una excelente
oportunidad para reorganizar aquellos equipos que no funcionan con la méxima

eficiencia o para valorar si el personal dispone de las aptitudes y actitudes deseadas.

C) Convencer a los recursos humanos que las estrategias que se siguen son las
adecuadas: puede que, dentro de la propia organizacion, existan dudas sobre el

funcionamiento de la empresa y algunas estrategias que se desempefian. Para disipar
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cualquier inconveniente, hay que transmitir toda la informacion necesaria y responder
a todas las cuestiones que los empleados hagan llegar a los responsables del desarrollo

del marketing interno.

d) Definir unos valores y mision a partir del conocimiento de las necesidades y
preferencias de los clientes, la empresa querra ser reconocida en unos determinados
parametros en el mercado. Estos valores tienen que ser compartidos también por los

empleados, que son los que transmiten toda esta informacién al cliente final.

3.2.2 Comparacion entre marketing general y marketing interno

TABLA 1: Comparacion de Marketing General y Marketing interno

Cliente Trabajador

Producto o servicio Empresa

Técnica de ventas Comunicacion interna
Fuerza de ventas Equipo Directivo
Objetivo Incrementar la motivacion

Fuente: Obra de Javier Barranco (2007)
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Haciendo referencia a la semejanza que Barranco ha realizado (ver tabla n.°1),
se traduce de la siguiente manera: Primero, el cliente interno para la empresa es el
trabajador, a €l es a quien se le ha de vender la idea de empresa. Téngase en cuenta
que esto implica conocer sus deseos, necesidades, anhelos, fortalezas y debilidades
para transformarlos en fortalezas y oportunidades, por lo tanto el empleado es el
interlocutor con el que se negocia. Lo que se le vende al cliente es la empresa con una
serie de caracteristicas finales, entre ellas mejores condiciones laborales, mayor
participacion por parte de los estamentos, mejor clima laboral, mayor integracion y
motivaciéon, mayor productividad. Sin embargo, para vender la empresa se ha de
recurrir al Plan de Comunicacion Interna, de este modo se podra transmitir politicas,

objetivos y acciones.

En cuanto a la fuerza de ventas (constituida por el equipo directivo), solo es
posible integrar una gestion de Recursos Humanos desde el punto de vista del
marketing si se cuenta con una direccién participativa. EI marketing interno es una
estrategia de la Direccion. El tema principal es como desarrollar, entre los empleados,
un interés por los clientes. El fin tltimo u objetivo final que se pretende alcanzar es el

de la motivacién global de los trabajadores para aumentar la productividad global.
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3.2.3 Propuesta para un marketing interno exitoso

FIGURA 1: Siete puntos clave para un correcto marketing interno

Situacion de la empresa
Coherencia con la estrategia
Duracion de la campana
Enfoque de la estrategia
Mensaje a transmitir
Canales de difusion

Plan estratégico

SSSSSKSS

Fuente: Neoattack (2015)

Segun se indica en la Figura n.°1, el desarrollo de cada uno de los siete puntos es:

Definir objetivos: La definicion clara de los objetivos es el primer paso para trazar el

plan para conseguirlos. Si no sabes a donde vas por mucho que camines nunca
llegaras. Ejemplo: Un objetivo puede ser lograr que los empleados alcancen un alto
grado de compromiso con la marca en el proximo afio repercutiendo esto en un

aumento del 5% en la productividad.
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Segmentar exhaustivamente: Segmentar los distintos tipos de empleados para realizar

distintas acciones en funcion de sus perfiles socioldgicos, necesidades, puestos de
trabajo, localizacion geogréfica, expectativas, etc. Ejemplo: Podremos ver trabajadores
con hijos, solteros, con dos trabajos, hombres mujeres, que vivan lejos, que les

preocupe ascender, que quieran estabilidad laboral, que estén de précticas, etc.

Vender el producto: El producto debera enfocarse desde distintas Opticas en funcién

del segmento de mercado al que nos dirijamos. Al no ser un producto que contenga
una Unica cualidad podremos utilizar esta variable para mostrar las bondades mas
convenientes del mismo en cada caso. Ejemplo: A un trabajador con hijos le interesara
la nueva politica de conciliacién de la vida familiar de la empresa mas que a otro que

no los tenga.

Planear: Planea como venderds el producto a tus empleados en funcién de los
objetivos propuestos, las caracteristicas de estos y el producto. Programa cada accion
de marketing interno distribuyendo el presupuesto correctamente, estableciendo
fechas, y delimitando cada detalle con exactitud. Ejemplos de planes de accion:
Sorteos, concursos, regalos y planes de incentivos como recompensa para aquellas
personas que se vinculen a la empresa en las redes sociales 0 que sean los mejores
embajadores de la marca. Promociones a distintos colectivos como ayudas en sanidad

privada para los mas mayores, detalles por nacimiento, ampliar el tiempo de lactancia,
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planes de financiacion con cuotas menores que las del banco a modo de recompensa

por objetivos, etc.

Comunicar: Planea la comunicacion desde los canales, y acciones a realizar hasta la
preparacion de creatividades, soportes publicitarios 0 medios técnicos, materiales y

humanos en los que te apoyaras para la campafia de marketing dirigida a clientes.

3.3 El cliente interno

Para entender que es un cliente interno, se partira explicando segun las normas
internacionales 1SO 9000 (afio 2000), un cliente es la Organizacion o persona que
recibe un producto. Un Producto es el Resultado de un proceso, y un Proceso es el
conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que interactian, las cuales
transforman entradas en salidas. Por lo tanto, toda organizacion o persona que reciba

el resultado del proceso o satisfaccidon de una necesidad se puede considerar un cliente.

Entonces, el cliente interno es el elemento dentro de una empresa que toma el
resultado o producto de un proceso como recurso para realizar su propio proceso.
Después, entregara su resultado a otro trabajador de la empresa para continuar con el
proceso hasta acabarlo hasta ponerlo a la venta, y que lo adquiera el cliente externo.

Por lo que, cada trabajador es cliente y a su vez proveedor dentro de la empresa.
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El cliente interno debe tener informacion para entender el trabajo que debe
Ilevar a cabo desde su punto de vista, de la empresa y del cliente. Ademas, el cliente
interno deberia ver la formacion como una oportunidad personal y también propia de
la empresa ya que se supone, es algo positivo para él. El cliente interno debe
proporcionar informacion importante que surja de su trato con el cliente externo como
de los productos, con el fin de mejorar su trabajo. También, debe poseer una vision
global de la empresa por lo que debe conocer el funcionamiento de todas las areas.
Para que todo aquello sea posible, el cliente interno debe sentirse identificado con la
compafiia, su mision, sus objetivos y valores, ademas de sentirse sumamente

motivado.

3.3.1 Necesidades del cliente interno

Entendiendo que el cliente interno es un ser humano como cualquier otro, se le
ha de satisfacer las necesidades, que segin Maslow (1943) son cinco: Las necesidades

fisioldgicas, de seguridad, sociales, autoestima y autorrealizacion.

Las necesidades fisioldgicas son aquellas necesidades basicas, tales como
respirar u orinar, las necesidades de seguridad son referidas al sentido de proteccion ya
sea de la seguridad de su persona, asi como de sus bienes o estabilidad laboral, las

necesidades sociales son las del sentido de pertenencia a algin grupo, la aceptacién y
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creacion de amistades, las necesidades de autoestima tienen que ver con la confianza
en si mismo, valorarse a si mismo, pudiendo ser mejorada gracias a la accion del
reconocimiento por parte de otros por dar un ejemplo. La necesidad mas importante
que atafie para tener un gran cliente interno, es la necesidad de la autorrealizacion, es
ahi donde la compaiiia debe lograr llegar, porque ésta es la necesidad de crecer ser, del
crecimiento pero s6lo llega si se han alcanzado las necesidades anteriores. (Como se

cito en Idalberto Chiavenato, 2001, p.72-74).

3.4 Recursos Humanos

En un ambiente competitivo de negocios, las personas marcan la diferencia.
Jaime Maristany (2012) explica que “recursos humanos es la disciplina que estudia las
relaciones de las personas en las organizaciones, la relacion entre las personas y las
organizaciones, las causas y consecuencias de los cambios en ese ambito, y la relacion
de ambas con la sociedad”. Ademas senala que “en las empresas, recursos humanos es
el area dedicada a los temas que tienen que ver con las personas. Es una funcién staff,
es decir, asesora, y como tal su responsabilidad es la de dar consejo, ayudar y proveer
herramientas a la linea para que ésta actle. Pero no es responsable por la relacion,
porque es el supervisor de cada nivel el que mantiene la relacion cotidiana y, por lo
tanto, quien la pueda mejorar o empeorar con actitudes o gestos que estan fuera del

alcance de recursos humanos”.(p 11-12)
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Para las empresas los humanos dan un valor altamente necesario, son la razén
del funcionamiento, crecimiento o decrecimiento de la empresa. Sin embargo no todas
las empresas dan el mismo trato a sus funcionarios, inclusive dentro de una misma
empresa no se otorga el mismo trato a todos sus trabajadores, por ejemplo, un gerente
que tiene bafio propio, mientras los empleados usan bafio comun, o gerentes que tratan

mejor a un empleado que a otro, simplemente por tener mayor afinidad.

El capital humano es un tema potente que ha de ser mejorado, en Chile ain no
se ha logrado un avance realmente significativo. Un trabajador contento, es un
trabajador productivo, aquello es un claro ejemplo de lo que las multinacionales
norteamericanas mas exitosas tales como Apple, Timberland, Starbucks o Netflix han

plasmado en su esquema.
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3.4.1 Relacion entre recursos humanos y marketing interno

El marketing interno se est4 imponiendo como nuevo sistema de gestion de los
recursos humanos. La sociedad ha ido cambiando, hoy en dia los empleados estan
cada vez mas comunicados con el mundo, poseen mayores conocimientos por el
mayor acceso a la educacion y a la informacion, a su vez se han vuelto més criticos,
con mayores requerimientos para mantenerse dentro de una compafiia, las expectativas
han ido creciendo y ademas estan cada vez mas protegidos por leyes laborales. Por lo
tanto es importante e imprescindible comprender que los capitales humanos ya no son
la mano de obra barata sin voz que solian ser, por ende es mas complejo mantenerlos

motivados.

Los empleados dejan de ser trabajadores y se transforman en clientes para la
empresa, a los que se les denomina clientes interno, con necesidades que han de ser
satisfechas y con una mayor complejidad para sentirse parte de la compafiia, de modo
gue no basta con tener un departamento de recursos humanos, también es necesario

contar con una estrategia de marketing interno que lo sostenga.
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3.5 Desempefio laboral y motivacion

Son diferentes las razones basicas por las que ciertas personas deciden entrar a
una organizacion, siendo las mas relevantes ganar dinero para sobrevivir, realizarse
profesionalmente, y ser reconocidas. Entre mas tiempo se encuentre ejerciendo el
empleado mejor serd la productividad, dado que al tener la experiencia ejecuta de
mejor manera su labor que aquella persona que posee menos experiencia, a su vez
aquel funcionario que se encuentre mas motivado también se desarrollard mejor que
aquel que no lo esté, por lo tanto la compafiia necesita buscar motivos que logren que
el colaborador quiera ser parte de la empresa, prolongue su estancia en la empresa el

mayor tiempo posible y que ademas se sienta motivado diariamente.

Krech, Crutchfield y ballachey (1962) postulan que “los actos del ser humano
son guiados por su propio conocimiento (lo que piensa, sabe y prevé), sin embargo
preguntarse por qué actla de ésta o aquella manera corresponde al campo motivacion.
La motivacion se explica en funcion de conceptos como fuerzas activas e impulsoras,
traducidas por palabras como deseo y rechazo. El individuo desea poder, estatutos y
rechaza el aislamiento social y las amenazas a su autoestima. Ademas, la motivacion
establece una meta determinada, cuya consecucion representa un gasto de energia para

el ser humano”. (Como se cit6 en Idalberto Chiavenato, 2001, p. 68)
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Hezberg (1959) propone que la motivacion de las personas depende de dos
factores, por un lado existen los factores higiénicos (ambiente externo): Condiciones
de trabajo, comodidad, politicas de organizacion y la administracion, relaciones con el
supervisor, competencia técnica del supervisor, salarios, estabilidad en el cargo,
relaciones con los colegas. Por otro lado existen los factores motivacionales (trabajo
del individuo): Delegacion de la responsabilidad, libertad de decidir como realizar el
trabajo, ascensos, utilizacion plena de habilidades personales, formulacién de
objetivos y evaluacidn relacionada con éstos, simplificacion del cargo, ampliaciéon o
enriquecimiento del cargo (horizontal o verticalmente). Entonces Hezber explica que
para introducir mayor motivacion al cargo, se debe aumentar deliberadamente la
responsabilidad, los objetivos y el desafio de las tareas del cargo. (Como se citd en

Idalberto Chiavenato, 2001, p. 76-77).

Vroom (1964) muestra tres condiciones que inciden en que una persona pueda
desear un aumento en la productividad, primero los objetivos personales del individuo,
pueden incluir dinero, estabilidad en el cargo, reconocimiento y trabajo interesante.
Segundo la relacién percibida entre consecucion de objetivos y alta productividad. Si
un obrero tiene como objetivo mas importante devengar un salario mejor y se le paga
segun su produccion, puede tener una fuerte motivacion por producir mas, sin
embargo, si por producir mas sufre rechazo por sus comparieros de trabajo, entonces

podria producir por debajo del nivel que se ha fijado como patron de produccién
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informal (producir mas puede significar rechazo del grupo). Finalmente la tercera
condicion es la percepcion de su capacidad para influir en su productividad. Un
empleado que cree que su esfuerzo no incide en la produccion, tendera a no esforzarse

demasiado. (Como se citd en Idalberto Chiavenato, 2001, p. 80).

Sintetizando, el desempefio laboral se encuentra directamente ligado con la
motivacion que el cliente interno pueda tener, esta motivacion puede variar de acuerdo
a sus necesidades (que deben ser satisfechas). Ademas varia de acuerdo a lo que la
persona persigue o le motiva mas. Por ejemplo: los incentivos, las relaciones sociales
dentro del grupo de trabajo, metas personales, o el sueldo entre otros. Finalmente, son

las fuerzas externas las que incidiran en el comportamiento de la persona.
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CAPITULO IV: DESCRIPCION DE LA ORGANIZACION

4.1 Resefia Histérica

En 1971, en el mercado de Pike Place en Seattle, abre sus puertas la primera
tienda Starbucks. Su nombre deriva de la mitica novela “Mobby Dick” de Herman
Melville, que evocaba el aspecto roméntico del mar y la tradicién marinera. Starbucks
era el nombre perfecto para una tienda que importaba los méas refinados cafés del
mundo para la gente de Seattle, tal como lo hacian los antiguos comerciantes de café.
En sus inicios “Starbucks Coffee Tea and Spices”, solo vendia café en grano, t€ y
especias; es en los afios ochenta cuando el concepto de Starbucks Coffee cambia, para

convertirse en lo que es hoy.

Howard Schultz, actual presiente de la Corporacion y su verdadero gestor, se
incorpora a Starbucks en 1982. Gracias a un viaje a ltalia, conoce la cultura del
Espresso y queda fascinado con la popularidad de los “Espresso Bars”, percibiendo su
potencial en Seattle. El tiempo le dio la razon. Después de probar los Lattes y Mochas,
Seattle se enamora del café. Durante los noventas, Starbucks comienza su crecimiento.

Primero se expande a otras ciudades de los Estados Unidos; luego al resto del mundo.
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4.2 Visién

Cada establecimiento forma parte de una comunidad, y tomamos en serio
nuestra responsabilidad como buenos vecinos. Queremos ser bienvenidos dondequiera
gue hagamos negocios. Somos capaces de contribuir positivamente por que trabajamos
para conseguir una union entre partners, clientes y comunidad para cooperar cada dia a
dia. Ahora nos damos cuenta de que la dimensién de nuestra responsabilidad y nuestro
potencial para hacer el bien son alin mayores que antes. Una vez mas, el mundo espera

que Starbucks dicte la nueva pauta. Seremos lideres.

Sabemos que cuando cumplimos con estas areas, cosecharemos el mismo éxito
gue recompensa a nuestros accionistas. Responderemos integramente por la perfeccion
de cada uno de estos elementos, para que Starbucks, y todos los que se relacionan con

nosotros, podamos perdurar y prosperar (Starbucks 2015).

4.3 Mision

Inspirar y nutrir el espiritu humano. Solo una persona, una taza de café y un
barrio al mismo tiempo. Estos son los principios que rigen el cumplimiento de nuestra

mision dia a dia (Starbucks 2015)
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4.3.1 Principios que rigen el cumplimiento de la mision Starbucks

Segun Starbucks (2015), los siguientes son los principios que rigen a la mision de la

cadena:

a) Nuestro café

Siempre ha sido y sera una cuestion de calidad. Nos apasiona saber que tenemos un
compromiso socialmente responsable con los proveedores de los mejores granos de
café, esmerarnos en tostar los granos y mejorar la vida de la gente que los cultiva.
Nuestro profundo interés en todos estos aspectos hace que nuestro trabajo jamas

termine.

b) Nuestros partners

Se nos llama partners, porque lo que hacemos no es solo un trabajo, es nuestra pasion.
Juntos, adoptamos la diversidad para crear un lugar que nos permita a cada uno ser
auténtico. Siempre nos tratamos con respeto y dignidad. Nos valoramos de acuerdo a

este principio.
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¢) Nuestros clientes

Cuando nos entregamos de lleno a lo que hacemos, nos relacionamos con nuestros
clientes, reimos con ellos y les levantamos el animo, aunque sea por un instante. Es
cierto que comenzamos nuestro trabajo con la promesa de una bebida preparada a la
perfeccion, pero es mucho més que eso. En realidad, se trata de relacionarnos con las

personas.

d) Nuestras tiendas

Cuando nuestros clientes logran experimentar esta sensacion de pertenencia, nuestras
bebidas pasan a ser un refugio, un alto a las preocupaciones de fuera, un lugar para
reunirse con los amigos. Se trata de disfrutar al mismo ritmo de la vida: a veces
pausado y con tiempo para saborearlo, otras veces mas acelerado, pero siempre

rodeados de auténtico calor humano.

e) Nuestra comunidad

Cada tienda forma parte de una comunidad, y tomamos en serio nuestra
responsabilidad como buenos vecinos. Queremos ser bienvenidos dondequiera que
hagamos negocios. Somos capaces de contribuir positivamente porque trabajamos para
conseguir una union entre nuestros partners, clientes y a la comunidad para cooperar
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dia a dia. Ahora nos damos cuenta de que la dimensién de nuestra responsabilidad y
nuestro potencial para hacer el bien son ain mayores que antes. Una vez mas, el

mundo espera que Starbucks dicte la nueva pauta. Seremos lideres.

f) Nuestros accionistas

Sabemos que cuando cumplimos con estas areas, cosecharemos el mismo éxito que
recompensa a nuestros accionistas. Respondemos integramente por la perfeccion de
cada uno de estos elementos para que Starbucks, y todos los que se relacionan con

nosotros, podamos perdurar y prosperar.

4.4 Productos y Servicios

En base a Starbucks Coffe Company (2015), la cadena ofrece una amplia gama
de productos entre bebidas y alimentos frescos. Las bebidas son elaboradas
artesanalmente, con variedades de ingredientes de la més alta calidad provenientes de
todo el mundo, existen mas de 87.000 posibles opciones de bebidas para preparar, el
producto principal de Starbucks es el café, un dato curioso es que un café Venti de
Starbucks tiene 320 miligramos de cafeina, cuatro veces mas que lo que contiene un
Red Bull, denotando la alta calidad del café Starbucks. ElI hecho de poder generan

diferentes opciones de bebidas logra que el producto sea personalizado para el gusto
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del cliente. En cuanto a los alimentos frescos, se encuentran variedades de sandwiches,
bocadillos frescos y especialidades de reposteria, usando ingredientes sencillos pero de

alta calidad, lo més sano posible, por ejemplo la ensalada cesar o el sandwich de pavo.

4.5 Diagrama organizacional

FIGURA 2: Estructura Organizativa
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Fuente: Jaime Lastra, Caso Starbucks (2010
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La estructura de Starbucks Corporation segin Erin Schreiner (2013) no es
comun: Los ejecutivos de la empresa supervisan desde la sede central en la ciudad de
Seattle, Washington, siendo el sefior Howard Schultz su Director ejecutivo (CEO).
Posteriormente en cada pais se sitian los gerentes de distrito que supervisan los grupos
de tiendas regionales. Estos gerentes informan directamente a Starbucks Corporation.
En cada tienda, el gerente actia como jefe. Debajo de este gerente de tienda se
encuentran los supervisores de turno que actian como gerentes en ejercicio cuando el
gerente de la tienda no esta. Debajo de los supervisores de turno se encuentra el resto

de los empleados, a quienes se hace referencia como camareros.

4.6 Servicio de Cafeteria Starbucks

Para Starbucks el concepto servicio significa ofrecer café de alta calidad en un
ambiente comodo y acogedor, tanto para momentos de ocio como para encuentros de
trabajo. Crean una experiencia Unica para cada cliente mediante una combinacion
perfecta entre estilo de sofas, sillones, barras, taburetes, y mesas donde se pueda
disfrutar de un buen café en compafiia de alguien o leyendo un buen libro o revista,

pudiendo estar en el local o afuera.
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Algunas caracteristicas del servicio Starbucks sequn Alfredo Huerta (2011), son:

Servicios explicitos: EI tiempo de espera por el café es de 3 minutos promedio, recibir

el mismo producto estandarizado en cada visita, un ambiente agradable en un sitio

limpio. Ademas de Musica y ambiente acorde al lugar.

Servicios implicitos: posee dos, el estatus te da comprar un café Starbucks y el hecho

de no tener que prepararte el cafe.

Servicio intangible: El servicio va direccionado al cliente, es un servicio personalizado

y el personal siempre atendera gustoso y alegre.

Servicio heterogéneo: Todo cliente debiese ser atendido de la misma manera, se espera

que el cliente sabe lo que espera cuando ingresa a un Starbucks, ademas del énfasis en

el tiempo de atencidn, calidad del producto y servicio.

Servicio perecedero: Aunque el producto lleva un inventario, el servicio no lo es,

existen horas de alta demanda donde se pueden perder clientes.
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e Servicio simultaneo: La capacidad del establecimiento y el servicio estan balanceados

para evitar filas.

4.7 Satisfaccion al Cliente para Starbucks

En base a lo narrado por Hector Nufiez (2015): Starbucks ha entendido que es
muy dificil generar satisfaccion a los clientes si antes no se crea una identidad
corporativa entre sus propios empleados. La compafiia utiliza el concepto de
satisfaccion total al cliente, los empleados de todas las tiendas Starbucks reciben una
formacion totalmente enfocada a la orientacion al cliente. Por instruccién de los
gerentes cada cliente sera tratado por su nombre y se les guia a los partners a recordar
sus gustos y preferencias para poder aconsejarlos en cada preparacion, una manera de

hacer sentir Gnico y especial a cada cliente.

La filosofia de la compafiia se eleva un peldafio méas arriba, comenzando por
tratar a sus empleados o baristas como socios, formandolos como expertos de la
compafiia, dandoles un trato preferencial y haciéndolos participes de ciertas decisiones
dentro de la tienda, logrando maximizar la satisfacciéon de los clientes y a su vez se
han disminuido los indices de rotacion de empleados. Por otro lado la empresa
entiende el negocio mas como un servicio que como un bien de consumo, y es aqui

donde emerge la clave diferenciadora de la compafiia, de modo que se ofrece una
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experiencia, mezcla de un ambiente agradable, relajo, esparcimiento, o simplemente
un punto de encuentro, con un café distinto y de alta calidad. Se busca la fidelizacion
del cliente permitiéndoles a los propietarios reducir su inversion en publicidad pues se
genera automaticamente un vinculo entre el cliente y la compafia que los hace

regresar a la tienda, hecho que significa una mayor rentabilidad a largo plazo.

Con el fin de evaluar la calidad de la atencion de cada sucursal Starbucks, fue
creada la iniciativa de dar un cddigo a cada cliente para ingresar en la pagina web de la
empresa, la idea es motivarlos a concluir la evaluacién, luego se les entrega un cédigo

nuevo para cambiarlo por su café favorito en cualquier local.
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4.8 Exito de la cadena internacional Starbucks

La cadena Starbucks es la compafia de servicios de cafeteria de mayor
reconocimiento en todo el mundo. Ademas de ser lider en su rubro, posee un éxito
indudable y dificil de igualar, para corroborar estas afirmaciones se entregaran datos

duros y objetivos que lo demuestran.

GRAFICO 1: Evolucion del precio de las acciones desde el afio 1992 al afio 2015
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El grafico n.°1 muestra la evolucion del precio de las acciones de la compafiia
en ddlares desde su lanzamiento en la bolsa, el 26 de junio del 1992, hasta la
actualidad. A partir de éste se extrae que el 26 de junio del afio 1992 la accién inicio
con un precio de 0,3477 dolares llegando hasta los 59,92 ddlares el dia 14 de
diciembre de 2015, lo que representa un crecimiento de un 17.133%, algo sin

precedentes.

En el afio 1992 Starbucks comienza a cotizar en la bolsa de estados unidos,
seguido de esto, se ejecuta un agresivo proceso de expansion geografica basado en la
fundacion de tiendas en las principales arterias de cada ciudad, cercanos a servicios de
transporte. Con todos estos avances, a finales de los 90 se Ilegaron a abrir 7 cafeterias
diarias y en términos bursatiles, las acciones se triplicaron logrando los 20.000

millones de dolares.
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FIGURA 3: Los 42 paises fuera de Estados Unidos con tiendas Starbucks
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Como se visualiza en la figura n°3, en el eje de las coordenadas "Y" se aprecia
el numero de paises donde se ha expandido la marca, en tanto, en el eje de las
coordenadas "X" se observan los afios, comenzando por el afio 1996 hasta llegar al afio
2007, alcanzando 42 paises en todo el orbe hasta esa fecha. Ademas por cada afio se
muestra en qué paises se introdujo la compafiia, siendo el afio 2002 uno de los més
relevantes, debido al ingreso a Alemania y Espafia, marcando un hito producto a la
férrea defensa que opusieron los respectivos mercados locales. Durante el afio 1996 se

habian abierto las primeras 2 tiendas fuera de Estados Unidos, una en Jap6n y otra en
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Singapur. Para el afio 2007 la compafiia contaba con presencia en 42 paises. El afio

2003 se inaugurd la primera tienda en Chile.

FIGURA 4: NUumero de tiendas Starbucks a nivel mundial.

Fuente: Consultora Loxel Geomatics (2015)
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En la Figura n.° 4 se puede apreciar la expansion de la marca a nivel mundial,
exceptuando al continente africano que cuenta con una presencia nula. De acuerdo a la
consultora Loxel Geomatics (2015), los ultimos datos en relacion a la actividad de la
marca indican que a la fecha 11 de noviembre del 2015 se contabilizan 23.097 tiendas

repartidas en 66 paises alrededor del mundo. La expansién continda firmemente.

GRAFICO 2: Crecimiento del valor de mercado de Starbucks y McDonald’s.
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La cadena Starbucks probablemente se convertira en la mayor empresa de
restaurantes del mundo por valor de mercado (ver grafico n.2), eclipsando
aMcDonald’s y su capitalizacion bursatil de US$95.000 millones. El valor de

mercado Starbucks a la fecha 6 de agosto 2015 alcanza los US86.000.

La linea amarilla muestra el progreso del valor de mercado de McDonald’s,
mientras que la linea verde la de Starbucks, del mismo modo las barras amarillas
representan la cantidad de locales de McDonald’s, en tanto las verdes a Starbucks.
Como se puede apreciar en el gréafico, el crecimiento del valor de mercado Starbucks
en comparacion a McDonald’s, en un mismo periodo de tiempo, con menor cantidad
de locales que McDonald’s, pero con un mayor crecimiento de locales, hacen concluir

que Starbucks tiene una mayor rentabilidad y a menor riesgo que Starbucks.

Para sintetizar, a partir de todo lo anterior, la cadena Starbucks demuestra ser
una empresa sumamente exitosa, demostrando que es una empresa rentable en el largo
plazo, ademas es baja en riesgo lo que hace su alza en la cotizacion de mercados
bursatiles. A pesar de tener presencia en gran parte del orbe, debido al éxito

conseguido, la cadena se seguirad expandiendo.
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CAPITULO V: EL MARKETING INTERNO EN STARBUCKS

5.1 Influencia del marketing interno en la rentabilidad del negocio

Desde sus origenes se mantuvo la norma de abrir tiendas propias y no
franquiciadas para mantener la calidad y el pleno control sobre la empresa, a partir de
los afios 90, los altos ejecutivos de la empresa se vieron obligados a buscar la manera
de conseguir nuevos capitales y disminuir el riesgo que implica la apertura de tiendas,
panorama cada vez mas complejo por las pérdidas financieras que arrojan los primeros
balances de la empresa en aquella época. Para el afio 1988 Starbucks, amparado bajo
la insistencia de su maximo lider, el sefior Schultz comienza a asumir el seguro
médico de los trabajadores a tiempo parcial, lo que traeria a futuro grandes beneficios

para el desarrollo la compafiia.

Desde su fundacion Schultz siempre tuvo en mente a la motivacion de sus
partners o empleados como elemento diferenciador junto a la necesidad de seleccionar
a los mejores. Posteriormente en el afio 1991, tras haber superado la crisis, ya con
rentabilidad positiva, establece un nuevo plan en este sentido, el otorgamiento de
Opciones sobre acciones de la compariia para todos los empleados, transformandolos

socios y participes en el funcionamiento de la empresa.
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En palabras del mismo Schultz, “Mi padre trabajé duro toda su vida y no
consiguid nada. Era un hombre derrotado. Este no es el suefio americano. Nuestros
trabajadores estan contribuyendo a generar un gran valor para la empresa, si él o ella
tienen una baja autoestima, esto tendrd un efecto negativo en la compaiiia”, ademas
Howard Schultz dice que la clave del éxito “es la calidad de su fuerza de trabajo,
basandose en la eleccion de un grupo de personas enorgullecidas por su participacion

en los resultados de la organizacion por todo el mundo.”

5.2 Marketing Interno aplicado en diferentes &mbitos

Starbucks utiliza como estrategia de marketing interno diferentes elementos
que ayudan a mantener a un empleado motivado, feliz y que ademas permiten al
colaborador sentir que es parte de la empresa, compartiendo los valores de la firma,

segun se indica en Starbucks Coffee Company, (2011):

Respecto del entorno de trabajo: (Cémo se tratan unos a otros Starbucks?, en

consonancia con el Estandar internacional de derechos humanos, promueve la
igualdad de oportunidades en sus practicas de contratacion, toma las decisiones de
reclutamiento en base a criterios relacionados con el empleo solamente y no esta a

favor del trabajo forzado. En Starbucks, se tratan unos a otros con respeto y dignidad.
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Esto significa que todos los partners tienen derecho a trabajar en un ambiente libre de
acoso, intimidacion o discriminacién. Cada partner tiene la obligacion de garantizar
que Starbucks sea un gran lugar para trabajar para todos los partners y un
comportamiento ofensivo no resulta aceptable. Si un partner se siente incobmodo
hablando con su compafiero de trabajo directamente, se debe comunicar con su

gerente, Recursos Humanos o Etica Comercial y Cumplimiento.

Seqguridad vy salud en el trabajo: Se espera que los partners sigan todas las reglas y

practicas de seguridad, cooperen con los funcionarios que verifican el cumplimiento
de dichas reglas y préacticas, sigan los pasos necesarios para protegernos a nosotros
mismos y a otros partners, asistan a sesiones de capacitacion sobre seguridad e
informen inmediatamente todos los accidentes, lesiones y practicas o condiciones
inseguras. Starbucks se compromete a brindar a los partners un entorno seguro en
todos los lugares donde operan, incluso si esto significa exceder los requerimientos

locales.

Reglas sobre salarios y horarios: Starbucks se compromete a acatar todas las leyes y
reglamentaciones relativas a salarios y jornadas de trabajo. Trabajar después de hora
esta estrictamente prohibido. Starbucks se compromete a garantizar que todos los

partners reciban la remuneracion precisa por el trabajo que realizan. Cualquier pedido
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de trabajar después de hora debe informarse a Recursos Humanos o Etica Comercial y

Cumplimiento.

Informacion confidencial: El partner puede llegar a tener conocimiento de informacion

confidencial e importante sobre el negocio de Starbucks, normalmente denominada
“informacion importante no publica”. Algunos ejemplos de informacion importante
incluyen: Informacion financiera, desarrollo de nuevos productos o servicios, una
adquisicion, un acuerdo de colaboracion empresarial (joint venture), investigaciones

gubernamentales o cambios de personal clave.

Resumiendo todo lo anterior, Starbucks pretende que todos se traten con
respeto y dignidad. Demuestra a sus colaboradores que son importantes otorgandoles
los mas altos estdndares de seguridad y salud (gastan mas en planes de salud que en
producir café), motivan a los partners para cuidar al cliente. A los colaboradores se les
prohibe trabajar méas de lo que les corresponde, respetando las leyes laborales mejor
que las empresas comunes. Tienen acceso a informacion privilegiada, tales como

financieras o de negocio (dandoles a entender que son parte de la empresa).

Ademas se debe mencionar que los partners pueden tomar decisiones, y son
escuchados pudiendo contactarse directamente con gerentes. Ademas cuentan con una

linea de ayuda que pueden usar en forma andnima para enviar comentarios, quejas o
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medidas correctivas que debiesen aplicarse a los supervisores o a los compafieros, con
el fin de corregir problemas y cuidar a los partners. Se ha de resaltar que los

empleados para Starbucks son partners.

5.3 Evolucidn de las condiciones laborales de los empleados de Starbucks

Chile.

Desde el 2009, afio de creacion del sindicato Starbucks Chile, se han
elaborado una serie de logros en el entorno laboral de los empleados de la tienda, todo
amparado bajo la normativa vigente en la Direccion del Trabajo y los Tribunales de
justicia de Chile convirtiéndose en un aporte al progreso de la compafiia y al bienestar

de los trabajadores en los siguientes aspectos:

En el afio 2009 se alcanz6 un lugar en el Fichero Verde para difundir comunicacion

entre los trabajadores e informacion sindical.

Introduccion de beneficios como el aumento de un 20% a un 30% de descuento para

Partners y la celebracion del cumplearios en el 2010.
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Otorgar asesoria legal en las diversas areas del derecho como portavoz de los

colaboradores en las distintas instancias complejas de abordar individualmente.

Asegurar la libre afiliacion sindical sin represalias para el afio 2012, logrando una

declaracion publica oficial de Starbucks Coffee para Chile.

Finalizar exitosamente un proceso de negociacion colectivo que género un aumento
del salario del 10% para todos los baristas para el afio 2011 y el mismo afio el
otorgamiento a estudiantes universitarios de un bono matricula valido por $75.000.-

pesos chilenos.

En el 2013 se logro la aplicacion de un descuento para colaboradores de entre un 50%
a un 60% en todos los productos de comida del local logrando que los empleados
pagaran solo el costo de sus colaciones y promoviendo una comida accesible y sin

costo para la tienda.

Culminacion de los montos descontados del sueldo de cada trabajador de alrededor de
un dia menos de pago incluyendo el tiempo de cambio de vestuario dentro de la

jornada laboral en el afio 2013.
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En el afio 2014 se incorpord el bono por metas para supervisores, y prontamente para

los baristas.

Concesion de Transporte gratuito tanto para gerentes como para colaboradores

eliminando la discriminacion injustificada para mediados del afio 2014.

Regularizacién de la politica de salas cuna para empresas de 20 trabajadores o mas,
incorporando la obligacion de pago de todos los gastos (sin tope) de sala cuna, de los
hijos de trabajadores de hasta dos afios garantizando este beneficio completo a los

colaboradores para el 2014.

En el afio 2015 se levantd la prohibicion de uso de tatuajes mediante la politica de
dress code amparada por la Direccion del Trabajo resaltando el derecho de los partners

a exhibir esta forma de arte corporal.

Finalmente a mediados del afio 2015 se consiguid la recompensa del Bono Barista
Trainer para todos aquellos colaboradores que participen del proceso de ensefianza a

aquellos nuevos trabajadores.

67



Para finales del afio 2015 se instaurd el bono de colacion para partners por $15.000.-

pesos reajustable cada afio mediante evaluacion de desempefio.

Estos avances significan grandes logros en materia de didlogo entre los
colaboradores y la empresa, y sitdan a las condiciones laborales de Chile como lideres
internacionalmente hablando, logrando beneficios exclusivos en el pais que reafirman
aun mas la tesis de que la influencia del marketing interno ayuda al éxito de Starbucks,
ya que si bien la politica de la compafiia es formar empleados comprometidos con el
negocio, nada de esto seria posible si no se satisfacen las necesidades propuestas para
mejorar la motivacion del colaborador. Entonces el Sindicato Starbucks Chile cuenta
con los mayores beneficios que otorga la compafiia a nivel mundial. Como ejemplos,
no hay otro pais que tenga el 50% de descuento en comida, o beneficios como bonos
por ensefiar a los nuevos reclutas, convirtiéndose en la Unica agrupacion de

trabajadores en haber negociado colectivamente con la compafiia en todo el orbe.
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CAPITULO VI: DESARROLLO

6.1 Analisis de los colaboradores

Para saber si el marketing interno funciona efectivamente, es necesario conocer
el nivel motivacional, la felicidad laboral y todo lo que atafie a un buen trabajador. La
manera de descubrir estos factores se realiza a traves de testimonios de quienes viven
esto, es decir, mediante preguntas directas a los empleados del local en cuestién. La
explicacion de la elaboracion de la encuesta aplicada a los empleados se encuentra en la

pagina (23) y la estructura de la encuesta se encuentra en el anexo numero 2.
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Preguntan.® 1

¢ Se siente parte de la organizacion Starbucks?

GRAFICO 3: Sentido de pertenencia del empleado en la organizacion.
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Elaboracion propia

La pregunta n.° 1 va directamente dirigida a los empleados, para saber si ellos se
sienten parte de la empresa. De acuerdo al grafico 3, el total de los colaboradores se

sienten parte de la organizacion.

Preguntan.® 2

¢En relacion al trato de sus superiores con usted, siente que lo respetan, que lo

escuchan, y que lo apoyan?
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GRAFICO 4: El trato de los supervisores con sus colaboradores
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Elaboracion propia

La pregunta n.° 2 esta dividida en tres factores, para saber si los colaboradores
del local se sienten respetados, escuchados y apoyados por sus supervisores. Siendo
totalmente de acuerdo la mejor calificacion a cada factor, y totalmente en desacuerdo la

peor calificacion.

Tal como se aprecia en el grafico n.° 4, en cuanto al factor respeto, 16 personas
estan totalmente de acuerdo en que son respetados y uno esta de acuerdo, por lo que se
interpreta que hay un respeto efectivo por parte del supervisor con sus colaboradores.
Respecto a si los colaboradores son escuchados, 5 personas estan totalmente de acuerdo
y 12 personas estan de acuerdo, por lo que se infiere que los supervisores efectivamente

escucha a sus colaboradores. Finalmente respecto al apoyo por parte de los supervisores,
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13 personas estan totalmente de acuerdo, y 4 personas estan de acuerdo, por lo que se

deduce que los supervisores estan prestando apoyo a sus colaboradores.

Preguntan.® 3

¢En cuanto a la relacion con sus compafieros de trabajo, siente que lo respetan, que

lo escuchan y que lo apoyan?

GRAFICO 5: Trato relacional entre colaboradores
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Elaboracion propia

La pregunta n.° 3 pretende determinar el grado de comparierismo habido dentro
del local, recogiendo tres factores, el primero es el respeto mutuo, el segundo es para

saber si se escuchan entre si, y el tercero es para saber si se dan apoyo mutuo.
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Segln resultados del gréfico n.° 5, en cuanto al respeto entre comparieros, 15
personas estan totalmente de acuerdo y 2 personas estan de acuerdo, por lo que se infiere
que la gran mayoria siente respeto por parte de sus compafieros. Respecto a si sus
compafieros los escuchan, 11 personas estan de acuerdo y 6 personas totalmente de
acuerdo, infiriendo de este modo que hay un alto sentido de atencién entre
colaboradores. Finalmente, referente al apoyo, 9 personas estan totalmente de acuerdo y

8 personas de acuerdo, por ende existe un apoyo real entre comparfieros.

Preguntan.° 4

En cuanto a las condiciones del local donde se desempefia actualmente: ¢cuenta con
la implementacidn apta para realizar su labor?; ;cuenta con un area de descanso?;
ctiene donde satisfacer sus necesidades bésicas?; ¢cumple con las medidas de

seguridad respectivas?; y ¢cumple las normas de higiene contempladas en la ley?
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GRAFICO 6: Las condiciones del local
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Elaboracion propia

No podria haber marketing interno efectivo si el local no cumple con ciertos
elementos que hacen al empleado sentirse comodo y a gusto con su lugar de trabajo, por
lo tanto la pregunta n.° 4 va enfocada precisamente las condiciones del local,
dividiéndose en cinco factores de vital importancia, la primera es la higiene del local, la
segunda es la seguridad, la tercera es un buen lugar para las necesidades basicas de las
personas, la cuarta es un area de descanso, y finalmente la implementacién necesaria

para trabajar.
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Segun el gréfico n.° 6, el total de los empleados estan totalmente de acuerdo en
que el local cumple con todas las normas de higiene contempladas por la ley chilena,
ademéas todos concuerdan en que el local cumple con las medidas de seguridad
necesarias, a su vez todos coinciden en que el local tiene un buen lugar en donde
satisfacer las necesidades primarias de las personas, todos estan totalmente de acuerdo
en que el local cuenta con la implementacion apta para desarrollar un buen trabajo.
Respecto al area de descanso, es un elemento a mejorar, ya que 16 personas estan de
acuerdo en que estd bien, pero 1 persona esta en desacuerdo, sin embargo se puede

inferir que existe un area de descanso en el local para el personal.

PREGUNTAN.°5

Indique el grado de influencia que tiene usted en la cadena en cuanto a: aporte de

ideas, toma de decisiones, independencia para actuar.
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GRAFICO 7: El grado de influencia del colaborador en la empresa

15
10
5
0
Muy alta Alta Regular Baja Muy baja
Aporte de ideas Toma de decisiones Independencia para actuar

Elaboracion propia

La pregunta n.° 5 estd enfocada al grado de influencia que el colaborador tiene
dentro de la empresa, para esto se ha optado por tomar tres factores clave, el primero de
ellos es el aporte de ideas por parte de los colaboradores, el segundo es el derecho a
tomar ciertas decisiones, y el tercero es el grado de independencia (Actuar sin tener que

estar constantemente controlado por un supervisor) en el local.

Segun indican los resultados en el gréafico n.° 7, respecto al aporte de ideas, el
23,53% de los colaboradores sienten que el grado de aporte de ideas es regular; el
47,06% cree que es alto, y el 23,53% siente que es muy alto, por lo tanto se infiere que
la gran mayoria siente que pueden aportar ideas a la compafiia. En cuanto a la toma de
decisiones el 64,7% siente que el grado del poder de decision que poseen es regular, el
23, 5% siente que es alto y s6lo el 11,6% piensa que es muy alto, por ende se infiere que

los colabores pueden tomar ciertas decisiones, pero hasta cierto grado. Finalmente,
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acerca del grado para actuar independientemente, el 58,82% siente que es muy alto tal
grado, el 23,53% dice que es alto, y el 3% dice que es regular, infiriendo que los
empleados pueden actuar independientemente en el local, demostrando de este modo

que se les otorga un alto grado de libertad para actuar a los empleados.

PREGUNTAN.° 6

Con respecto a su vida laboral en Starbucks, usted diria que: ¢Se siente comodo?,
¢Se siente integrado?, ¢Recibe buenas recompensas?, ¢Siente estabilidad laboral?,

¢ Tiene proyeccion laboral?

GRAFICO 8: Vida laboral de los colaboradores
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Elaboracion propia
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La pregunta n.° 6 ha sido construida para entender la vida laboral que tienen los
colaboradores en la cadena internacional. Para ésta se han puesto cinco factores de gran
importancia, el primero es para saber si el colaborador siente que se puede proyectar en
la compafiia, el segundo tiene que ver con su estabilidad laboral, el tercero es para saber
sobre sus recompensas, el cuarto es el grado de integracion por parte de la empresa, y el

quinto es para saber si se siente comodo en la compafiia.

Segln se indica en el grafico n.° 8, respecto a la proyeccion laboral, la gran
mayoria concuerda en que los colaboradores podrian proyectarse a futuro dentro de la
compafiia si asi lo quisieran. En cuanto a la estabilidad laboral, 15 estan totalmente de
acuerdo y 2 de acuerdo, por ende se infiere que existe una alta estabilidad laboral en la
cadena. En lo referente a las recompensas, la gran mayoria conviene en que la compafiia
entrega buenas recompensas. En lo referente a la integracion, el 88,6% concuerda en que
la compafiia integra a sus colaboradores de buena manera. En relacién a la sensacion de
comodidad laboral, 16 personas estan totalmente de acuerdo y una persona de acuerdo.

Por lo que se desprende que los colaboradores se sienten cdmodos en la cadena.
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PREGUNTAN.° 7

¢Qué propondria usted para mejorar la "felicidad laboral” dentro de la

organizacion?

La pregunta n.° 7 tiene como finalidad recoger algunas ideas para mejorar la
felicidad organizacional, en ésta pregunta tan solo cuatro personas respondieron,

rescatando las siguientes ideas:

Crear una instancia en la que las personas digan lo que piensan, critican o les
molesta del otro para mejorar las relaciones entre las personas; mejorar las recompensas,

bonos otorgados y sueldos.

PREGUNTAN.° 8

¢Si le ofrecieran cambiarse de empleo al mismo sueldo, que decidiria?

Fundamente.

La pregunta n.° 8 es una pregunta determinante, porque el 100% de los
colaboradores ha dicho que no se cambiarian de empleo por un mismo sueldo, y dos

personas han respondido que no se cambiarian debido a la flexibilidad en los horarios.
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6.2 Analisis de los clientes

Para comprender y evaluar como acttan los empleados frente a los objetivos y
las metas propuestas por la cadena y entender de qué manera Starbucks ha logrado llevar
a cabo sus planes de marketing interno, se ha elaborado una serie de preguntas,
conformando una estructura de encuesta con 7 preguntas cuyo objetivo fue recopilar la
percepcion de los clientes, ilustrando como se estan desempefiando los colaboradores
frente al servicio, la atencion al cliente, la calidad de los productos y los factores que
hacen que el cliente regrese. La explicacion de la elaboracion de la encuesta realizada a
los clientes se encuentra en la pagina n°. 21 y la estructura de la encuesta se encuentra en

el anexo n.° 1.

Preguntan.°1&n.° 2

¢A usted consumido alguna vez en Starbucks? y ¢Vive usted en la ciudad de Vifia

del Mar?

La pregunta n.® 1 y n.° 2 son preguntas de tipo filtro, es decir han sido construidas
para asegurar que todos los encuestados han sido clientes de Starbucks, del local situado

en Av. San Martin, Vifia del Mar, Chile, y que ademas residen en dicha ciudad.
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Preguntan.® 3

¢Volveria a Starbucks? Fundamente.

GRAFICO 9: Nivel de aceptacion por parte de los consumidores de la tienda.
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Elaboracion propia

La pregunta n.° 3 se hizo para saber si las personas volverian a Starbucks, y el
motivo de tal decision. El resultado es muy satisfactorio, debido a que el 100% de los

encuestados marcaron la opcion si.
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De acuerdo a los resultados marcados en el grafico n.° 9, en cuanto a los motivos
por los que los clientes volverian a la tienda indican que 109 personas, es decir un 70%
de los encuestados, volverian porque les gustd el café, sin embargo un 4%, es decir 6
personas (mujeres de entre 25 y 29 afios) comentaron que volverian por ser Starbucks,
haciendo referencia a la marca y al estatus que la firma entrega a las personas, por otro
lado un 24%, es decir 38 personas comentaron que les agrada el ambiente y solo un 2%

equivalente a 3 personas creen que es un buen lugar para conocer gente.

Preguntan.° 4

¢ Como calificaria el servicio Starbucks?

La pregunta n°. 4 fue construida para saber las condiciones del local son iddneas,
separadas en tres factores: el orden del local, la limpieza del local y finalmente la
decoracion. La finalidad de ésta pregunta es saber si los colaboradores estan

cumpliendo con estos pardmetros.

Las calificaciones para cada factor se dividen en: muy bien, bien, regular, mal y

muy mal.
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CUADRO 1: Gréficos de las condiciones del local segun hombres.

GRAFICO 10: Las condiciones del local segtin hombres de entre 25 a 29 afios.
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GRAFICO 11: Las condicidnes del local segin hombres de entre 30 a 34 afios.

30

20
10 I I
0 -

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal

M El orden dentro del local M La limpieza del local ® La decoracion

GRAFICO 12: Las condicidnes del local segin hombres de entre 35 a 39 afios.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 10, 11y 12)
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CUADRO 2: Gréficos de las condiciones del local segun mujeres.

GRAFICO 13: Las condiciones del local segtin mujeres de entre 25 a 29 afios.
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GRAFICO 14: Las condiciones del local segtin mujeres de entre 30 a 34 afios.
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GRAFICO 15: Las condiciones del local segtin mujeres de entre 35 a 39 afios.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 13, 14 y 15)

84




Sequn el gréfico n.° 10: De acuerdo a los hombres de entre 25 y 29 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracion del local en la categoria muy bien, y la peor calificacion ha sido bien (por

parte del 7,6% de los encuestados). Generalizando entonces una calificacion muy alta.

Sequn el gréfico n.° 11: De acuerdo a los hombres de entre 30 y 34 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracidn del local en la categoria muy bien. Sin embargo (respecto del grafico n.°
10) la peor calificacién que ha sido "bien aumentd considerablemente en el factor
decoracion del local, pasando de 3,8% al 42,3%. Finalmente se considera una

calificacion general alta.

Sequn el gréfico n.° 12: De acuerdo a los hombres de entre 35 y 39 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracion del local en la categoria muy bien. Sin embargo (respecto del grafico n.°
10) la peor calificacion que ha sido bien aumentd considerablemente en el factor la
limpieza del local, pasando de 7,6% al 42,3%, y en el factor el orden del local, pasando

del 3,8% al 42,3%. Finalmente se considera una calificacion general alta.
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Sequn el grafico n.° 13: De acuerdo a las mujeres de entre 25 y 29 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracion del local en la categoria muy bien, ademas la peor calificacion que ha sido

bien y sélo por el 7,6%. Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Seqgun el gréafico n.° 14: De acuerdo a las mujeres de entre 30 y 34 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracion del local en la categoria muy bien. Sin embargo segun el 7,6% de las
personas, el orden del local es regular. Finalmente se considera una calificacion

general muy alta.

Sequn el grafico n.° 15: De acuerdo a las mujeres de entre 35 y 39 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado al orden, la limpieza y
la decoracidn del local en la categoria muy bien. Sin embargo (respecto del grafico n.°
13) la peor calificacion que ha sido bien aumentd del 3,7% al 30% en el factor orden del

local. Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Se concluye que los colaboradores cumplen efectivamente al mantener el local

bien ordenado, limpio y ademés adecuadamente decorado.
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Preguntan.®° 5

¢Como calificaria la atencion por parte de los colaboradores?

La confeccion de la pregunta n. °5 ha sido subdividida en tres factores claves con
el fin de determinar cdmo perciben los clientes la atencion recibida por parte de los
colaboradores; los tres factores han sido: La rapidez en la atencion, la amabilidad en la
atencion vy el trato personalizado (éste ultimo factor se refiere a que los colaboradores
traten a las personas como individuales y no como clientes generales, por ejemplo:

dirigiéndose a ellos por sus nombres).

Las calificaciones para cada factor se dividen en: muy bien, bien, regular, mal y

muy mal.
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CUADRO 3: Gréficos de percepcion sobre la atencion de los colaboradores.

GRAFICO 16: Percepcion de la atencion de los colaboradores segiin hombres de entre
25y 29 afos.
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GRAFICO 17: Percepcion de la atencion de los colaboradores segiin hombres de entre
30y 34 afios.
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GRAFICO 18: Percepcion de la atencion de los colaboradores segiin hombres de entre
35y 39 afos.

20

> ail 1
N N

Muy bien Bien Regular Mal Muy mal

B Rapidez en la atencién ® Amabilidad en la atencion ™ Trato personalizado

Elaboracion propia (Graficos n. °: 16, 17 y 18)
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CUADRO 4: Gréficos de percepcion sobre la atencion de los colaboradores.

GRAFICO 19: Percepcion de la atencion de los colaboradores segin mujeres de entre 25
y 29 afios.
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GRAFICO 20: Percepcion de la atencion de los colaboradores segiin mujeres de entre 30
y 34 afios.
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GRAFICO 21: Percepcion de la atencion de los colaboradores segiin mujeres de entre 35
y 39 afos.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 19, 20 y 21)
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Sequn el gréfico n.° 16: De acuerdo a los hombres de entre 25 y 29 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado en la categoria de muy
bien a la rapidez en la atencion, la amabilidad en la atencion y el trato personalizado.

Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Sequn el gréfico n.° 17: De acuerdo a los hombres de entre 30 y 34 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado en la categoria de muy
bien a la rapidez en la atencion, la amabilidad en la atencion y el trato personalizado. Sin
embargo (respecto del grafico n.° 16), la peor calificacion que ha sido bien aument6 del
3,7% al 38,46% en cuanto al factor trato personalizado. Finalmente se considera una

calificacion general muy alta.

Sequn el gréfico n.° 18: De acuerdo a los hombres de entre 35 y 39 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria han calificado bien a la rapidez en la
atencion, la amabilidad en la atencion y el trato personalizado. Sin embargo es mas
equitativa la calificacion entre muy bien y bien, y el 23,07% de los encuestados sienten
que la rapidez en la atencion es irregular. Finalmente se considera una calificacion

general alta.
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Sequn el grafico n.° 19: De acuerdo a las mujeres de entre 25 y 29 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria de ellas han calificado en la categoria
de muy bien a la rapidez en la atencién, la amabilidad en la atencion y el trato

personalizado. Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Sequn el gréafico n.° 20: De acuerdo a las mujeres de entre 30 y 34 afios, no se

detectan irregularidades dado que la gran mayoria de ellas han calificado en la categoria
de muy bien a la rapidez en la atencién, la amabilidad en la atencion y el trato
personalizado. Sin embargo el 7,6% siente que la amabilidad en la atencién es regular.

Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Sequn el gréfico n.° 21: De acuerdo a las mujeres de entre 35 y 39 afios, se

detectan irregularidades, dado que hubo un pequefio porcentaje del orden del 11,5% que
consideran que el trato personalizado es regular, el 3,7% de ellas siente que la
amabilidad en la atencion es mala y otro 3,7% considera muy mala la rapidez en la
atencion. Sin embargo la gran mayoria califico bien los tres factores, por lo tanto se

considera una calificacion general alta.

Se concluye que los colaboradores efectivamente cumplen con una atencion al

cliente buena y efectiva.
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Preguntan.® 6

Independiente del producto escogido, ¢Qué le parece la calidad de los productos, su

presentacion y el tiempo de espera de los clientes de la tienda?

La pregunta n.°6 ha sido construida con el fin de saber si el colaborador esta
preparando correctamente y de buena manera el producto final que recibira el cliente.
Para esto se ha subividido la pregunta en tres factores, los cuales son: La calidad del
producto, su presentacion y el tiempo de espera por el producto. Para esto es necesario

apuntar a la percepcion de los clientes sobre aquellos tres factores.

Las calificaciones para cada factor se dividen en: muy bien, bien, regular, mal y

muy mal.
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CUADRO 5: Gréficos de la percepcion respecto a la obtencion del producto final.

GRAFICO 22: Percepcion de los clientes hombres de entre 25 y 29 afios, en cuanto a la
obtencion del producto final.
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GRAFICO 23: Percepcion de los clientes hombres de entre 30 y 34 afios, en cuanto a la
obtencidn del producto final.
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GRAFICO 24: Percepcion de los clientes hombres de entre 35 y 39 afios, en cuanto a la
obtencion del producto final.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 22, 23 y 24)
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CUADRO 6: Gréficos de la percepcion respecto a la obtencion del producto final.

GRAFICO 25: Percepcion de los clientes mujeres de entre 25 y 29 afios, en cuanto a la
obtencion del producto final.
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GRAFICO 26: Percepcion de los clientes mujeres de entre 30 y 34 afios, en cuanto a la
obtencidn del producto final.
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GRAFICO 27: Percepcion de los clientes mujeres de entre 35 y 39 afios, en cuanto a la
obtencidn del producto final.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 25, 26 y 27)
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Sequn el gréfico n.° 22: De acuerdo a los hombres de entre 25 y 29 afios, no se

detectan irregularidades ya que la gran mayoria concuerda en que la calidad del
producto, la presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bastante

bueno. Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Sequn el gréfico n.° 23: De acuerdo a los hombres de entre 30 y 34 afios, no se
detectan irregularidades ya que todos concuerdan en que la calidad del producto, la
presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bueno. Sin embargo
(respecto del grafico n.° 22), mientras el 46% sostiene que la presentacion del producto
es muy buena, el 54% sostiene que es buena, y mientras el 61% considera que el tiempo
de espera es muy bueno, el 39% considera que es bueno. Finalmente se considera una

calificacion general muy alta.

Sequn el gréfico n.° 24: De acuerdo a los hombres de entre 35 y 39 afios, no se

detectan irregularidades ya que todos concuerdan en que la calidad del producto, la
presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bueno. Sin embargo
(respecto del grafico n.° 22), mientras el 56% sostiene que la presentacion del producto
es muy buena, el 44% sostiene que es buena. Finalmente se considera una calificacion

general muy alta.
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Sequn el grafico n.° 25: De acuerdo a las mujeres de entre 25 y 30 afios, no se

detectan irregularidades ya que la gran mayoria concuerda en que la calidad del
producto, la presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bastante

bueno. Finalmente se considera una calificacion general muy alta.

Sequn el gréafico n.° 26: De acuerdo a las mujeres de entre 30 y 34 afios, no se
detectan irregularidades ya que todos concuerdan en que la calidad del producto, la
presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bueno. Sin embargo
(respecto del grafico n.° 22), mientras el 34,6% de ellas sostiene que la calidad del
producto es muy bueno, el 65,4% sostiene que es bueno. Finalmente se considera una

calificacion general alta.

Sequn el grafico n.° 27: De acuerdo a las mujeres de entre 35 y 39 afios, no se

detectan irregularidades ya que todos concuerdan en que la calidad del producto, la
presentacion del producto y el tiempo que emplean en adquirirlo es bueno. Sin embargo
(respecto del grafico n.° 22), mientras el 30,8% de ellas sostiene que la calidad del
producto es muy bueno, el 53,8% sostiene que es bueno y un 15,4% de ellas lo cree

regular. Finalmente se considera una calificacion general alta.
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A pesar de que se puede mejorar ciertos aspectos, se concluye que los

colaboradores estan elaborando correcta y oportunamente el producto final.

Preguntan.® 7

Elija tres de los siguientes factores que usted piensa que le harian volver al
local. (Siendo 1 el més relevante y 3 el menos relevante). Opciones: el producto - la
atencion - la marca Starbucks - la eficiencia del servicio - el ambiente del local - la

relacion del precio con el producto - ¢otro?, ¢cual?.

Para la pregunta n.°7 se ha optado por llegar a conocer el motivo mas importante
por el cual el cliente volveria, para conseguir aquello se han dispuesto seis factores y
uno extra para rellenar con algun otro que al encuestado se le haya ocurrido. La idea es
que la persona escoja tres de estos factores ordenadamente por importancia de acuerdo a
su propia opinion. La finalidad de ésta pregunta es averguar si el servicio otorgado por

los colaboradores fué o no un motivo atenuante en la decicion de volver al local.

Se ha otorgado como factor mas importante al nimero uno, y menos importante
al nimero tres, pudiendo escoger solo tres de los factores, o dos y rellenar con alguno

que se le haya ocurrido al encuestado.
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CUADRO 7: Gréficos de los factores relevantes para regresar a Starbucks Company.

GRAFICO 28: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por hombres de entre 25 y 29 afios.
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GRAFICO 29: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por hombres de entre 30 y 34 afios.
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GRAFICO 30: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por hombres de entre 35 y 39 afios.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 28, 29 y 30)
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CUADRO 8: Gréficos de los factores relevantes para regresar a Starbucks Company.

GRAFICO 31: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por mujeres de entre 25 y 29 afos.
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GRAFICO 32: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por mujeres de entre 30 y 34 afos.
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GRAFICO 33: Los factores mas relevantes para regresar a Starbucks Company
indicados por mujeres de entre 35 y 39 afos.
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Elaboracion propia (Graficos n. °: 31, 32 'y 33)
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Segun el grafico 28: Para las mujeres de entre 25 y 29 afos, el primer motivo
para volver al local es el producto, seguido por la atencion y finalmente por la marca
Starbucks. Ademas los dos puntos mas importantes del total de las opciones marcadas

son el producto y la atencién, la diferencia entre ambos es minima.

Segun el gréafico 29: Para los hombres de entre 25 y 29 afios, el primer motivo
para volver al local es claramente el producto, en segunda instancia la atencién y como
tercera razon la eficiencia del servicio, no obstante, al igual que las mujeres del mismo
rango etario, ellos le prestan cierta importancia a la marca Starbucks. En términos

generales son el producto y la atencién los factores méas relevantes para volver.

Segun el grafico 30: El primer motivo para volver al local, para las mujeres de
entre 30 y 34 afios, es el producto. En segundo lugar la mayoria se ha decidido por la
eficiencia del servicio, y en tercer lugar la atencion. En términos generales son la

atencion, y el producto los factores mas importantes.

Segun el grafico 31: En relacién a los hombres de entre 30 y 34 afios, indica que
el primer motivo para volver al local es el producto, en segundo lugar la atencién y en

tercer lugar el producto es el mas votado nuevamente. En términos generales gana el
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producto y la atencion, pero se destaca la importancia que le dan a la relacion precio

producto y a la eficiencia del producto.

Segun el gréfico 32: Para las mujeres de entre 35 y 39 afios, el primer motivo
para volver al local es el producto, en segundo lugar la atencion y en tercer lugar hubo
un empate entre la atencion y el ambiente del local. En términos generales el ambiente
del local ha sido el mas votado, con el 26,92% del total de los votos, seguido muy de

cerca por el producto y la atencion, ambos con el 25,64% del total de los votos.

Segun el grafico 33: para los hombres de entre 35 y 39 afios, el primer motivo
para volver al local es el producto, en segundo lugar la atencidn, y en tercer lugar hay un
empate entre la atencion y el ambiente del local. En términos generales son el producto y
la atencion los motivos principales, se destaca la importancia que le dan al ambiente del

local.

Concluyendo el andlisis general, se destaca al producto como el principal
elemento que logra el regreso de los clientes, y es I6gico ya que la gente va a Starbucks
principalmente va a consumir café. La atencién a los clientes ha sido elegida como el
segundo elemento de mayor relevancia, por lo tanto es primordial tener un empleado

motivado y feliz. En tercer lugar, se puede inferir que las clientes femeninas de entre 25
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y 29 afios dan importancia a la marca, por el estatus que les da consumir un Starbucks.
Los clientes masculinos de ese rango etario le dan méas importancia a la eficiencia del
servicio. Acorde a los clientes mujeres de entre 30 y 34 afios, es la eficiencia del servicio
el tercer elemento clave para las mujeres, mientras que para los hombres es la relacién
precio producto. Para los clientes de entre 35 y 39 afios, hombres y mujeres advierten

que el ambiente del local es el tercer factor clave para regresar.

De acuerdo al resto de las preguntas, no se han detectado irregularidades de
importancia, por lo tanto es posible afirmar que los colaboradores de Starbucks estan

cumpliendo de buena manera su desempefio laboral, son amables y estan motivados.
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6.3 Entrevista a gerente de tienda

Con respecto a los empleados:

1) ¢Como se selecciona a los empleados bajo el lema de preservar la

“Experiencia Starbucks”?

R: “Bueno, a la hora de contratar personas deben contar con ciertas caracteristicas de
personalidad, entre ellas el carisma, la manera de comunicarse, su forma de expresion
etc. También deben ser personas jovenes, ojala universitarios con manejo basico de

inglés y que demuestren interés por el puesto”.

2) ¢Qué atributos deben reunir los postulantes a la compafiia?

R: “Ademas de lo anterior (pregunta nimero uno), deben contar con disponibilidad para
trabajar, flexibilidad horaria, vivir en algin lugar en que tengan movilizacién para llegar

al empleo con tiempos adecuados, y ganas de trabajar”.

3) ¢Cbmo se entrena a un empleado Starbucks?

R: “Existen protocolos de servicio al cliente, preparacion e higiene preestablecidos,
reglamentos e instructivos amigables de entender, igualmente se les ensefia todo en

cuanto a la composicion y sabores de los productos, ademas de los distintos aromas para
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una mejor preparacion del café, en el fondo lo mas importante es centrar su

funcionamiento en el cliente”.

4) ¢Qué posibilidades de ascenso tienen los Partners en la organizacion?

R: “Todos comienzan siendo baristas clasicos, después pueden transformarse en baristas
negros (son quienes preparan el café), luego supervisor de turno y finalmente gerente de

tienda”.

5) ¢Cdmo retiene Starbucks a sus empleados?
R: “Mediante un sistema de bonos, flexibilidad de horarios, descuentos en productos del
local, el uso de tarjetas para incentivarlos y finalmente mediante un acuerdo para

terminar sus estudios para la gente mas comprometida que deseen hacerlo”.

6) ¢Qué accion tiene el marketing interno con respecto a los colaboradores?

R: Omitida. (No puede difundir esta informacion).

7) ¢Qué mejoras propondria usted para mejorar la felicidad de sus
colaboradores?
R: “Ninguna, porque siento que los colaboradores se sienten a gusto y comprometidos

con la tienda”.
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Con respecto a los clientes:

8) ¢De qué manera logran una fidelizacion al cliente?

R: “Hacemos promociones de acuerdo al dia de la semana, entregamos souvenirs a
nuestros clientes frecuentes y atendemos con una sonrisa a los consumidores para que no

duden en volver. Aclaro que no utilizamos publicidad a través de la television”.

9) ¢En que influye el uso activo de redes sociales para la compafiia?
R: “Las personas vienen hasta acd y se toman fotos con el vaso autografiado con su
nombre, las suben a Facebook e Instagram, lo que ayuda a la propagacion y
reconocimiento de la marca mediante el logo, lo que nos ayuda como publicidad, ya que
aca no se difunde en otros medios de comunicacion masiva, nuestra mejor publicidad es

la de boca en boca”.

10) ¢Por qué los clientes preferirian a Starbucks por sobre la competencia

directa?

R: “Basicamente porque consideran a Starbucks como el tercer lugar después de sus

hogares y el trabajo, ya que se sienten muy comodos en el local”.
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Con respecto al exito de la cadena

11) ¢Esté directamente el marketing interno ligado con el éxito de la cadena?

R: Omitida. (No pueden dar esa informacion por politica de la empresa).

12) ¢ Cual es el factor mas determinante para el éxito de la cadena?

R: “Creemos que el factor mas importante es la experiencia Starbucks”.
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

En este capitulo se mostraran las conclusiones y recomendaciones
obtenidas a lo largo de la investigacion, con el fin de examinar la influencia del

Marketing Interno en el éxito de la cadena internacional Starbucks.

La idea de esta tesis no es Unicamente corroborar que el marketing interno
es una realidad que influye positivamente en el rendimiento laboral. Lo anterior se
hizo con el proposito de abrir debate en torno al tema, siendo este trabajo de ayuda

para futuras investigaciones.

7.1 Conclusiones

e A lo largo de este trabajo, se ha podido demostrar que los empleados
efectivamente se sienten parte de la organizacion, esto debido a que la compafiia
escucha y apoya a cada uno de sus trabajadores, los integra y trata del mismo modo
que sus superiores. Lo anterior queda demostrado en los resultados de las encuestas a
los colaboradores, donde no se han detectado irregularidades, y el 100% de ellos dijo

sentirse parte de la compafiia.
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e Los colaboradores se sienten comodos dentro de la organizacion, ya que
al ser consultados por la oportunidad de cambiarse de empleo a cambio del mismo
sueldo, ellos no lo harian. Este fendmeno se explica porque tanto a la hora de
entrenarlos asi como en el ejercicio de sus labores, son respetados y tratados
simétricamente por parte de sus superiores, ademas cuentan con regalias y beneficios

que no hallarian en otros lugares.

e Segun los datos arrojados por la encuesta a los colaboradores, estos
respondieron que efectivamente se encuentran en un ambiente laboral propicio para
trabajar, aquello se explica porque Starbucks utiliza como herramienta principal al
marketing interno dentro de las politicas del personal, aquello queda ejemplificado en
qgue los empleados son tratados como partners, es decir, trabajan entre pares

persiguiendo un objetivo comun.

e En base a la encuesta realizada a los clientes, se puede inferir que los
colaboradores estan realizando sus labores de muy buena manera, porque estan
preparando bien el producto, se preocupan de tratar bien a los clientes, se les ve
motivados, y estan cumpliendo con las normas impuestas por Starbucks, lo que se

traduce en un servicio de calidad.

108



e EIl marketing interno esta efectivamente relacionado con los recursos
humanos, esto debido a que el departamento de recursos humanos se preocupa del
bienestar e intereses de los trabajadores, ademas de las relaciones interpersonales entre
ellos, mientras que el marketing interno es la manera en que los recursos humanos

debiesen actuar, asi lo ha dejado demostrado Starbucks en la presente investigacion.

e Si bien se ha avanzado en materia de marketing interno, ain queda
mucho por hacer, ya que si bien ha existido progreso en temas “suaves” como el trato
hacia los empleados y la integracion, todavia falta mucho por avanzar en temas mas
“fuertes”, entre ellos, el mejoramiento del salario, oportunidades de capacitacion,
desarrollo profesional, y el fortalecimiento de la responsabilidad social interna para

mejorar el equilibrio entre los Stakeholders.

7.2 Recomendaciones

A lo largo de la investigacion, se ha determinado que el marketing interno
efectivamente existe, sin embargo aln se debe poner méas énfasis en aspectos que no
han sido considerados como la responsabilidad social interna, a continuacion, se dara
una lista de recomendaciones propuestas para mejorar el sentido de pertenencia de los

empleados hacia la organizacion:
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Creacion de una mesa de didlogo tripartita, compartida por gerentes,

supervisores y empleados.

Crear un espacio de descanso adecuado y exclusivo para los colaboradores.

Generar e incentivar capacitacion ya sea en area técnica o profesional para el
personal que vaya mas alld de su rol dentro de la organizacion, asi como

también idiomas.

Incorporar un sistema de transporte para aquellos empleados que estén en el

ultimo turno de jornada laboral (por su seguridad).

Incrementar los salarios por parte de los empleados, otorgandoles un

porcentaje de acuerdo a las ganancias del local.

Establecer un sistema de acreditacion, que les permita ejercer en cualquier

local Starbucks del mundo, tanto local como globalmente.
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ANEXOS

ANEXO n.° 1 Estructura encuesta a clientes

Encuesta a clientes. (Marque con una X en la casilla correspondiente.)

Nombre Sexo |H M
Rango
Ocupacion | Estudiante | Profesional etario | 25-29 30-34 |35-39
1- ¢Usted ha consumido alguna vez en Starbucks?
:
2- ¢Vive usted en la ciudad de Vifia del Mar?
:
3- ¢Volveria a Starbucks? Fundamente.
:
4- ¢Como calificaria el servicio Starbucks?
Muy bien Bien Regular Mal Muy mal
El orden dentro del local
La limpieza del local
La Decoracién
5- ¢ Como calificaria la atencion por parte de los colaboradores?
Muy bien Bien Regular Mal Muy mal

Rapidez en la atencion

Amabilidad en la atencién

Trato personalizado.
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6- Independiente del producto escogido, ;Qué le parece...?

Muy Muy
buena Buena Regular Mala mala|

La calidad de los
productos

La presentacion de
los productos

El tiempo de espera

7- Elija 3 de los siguientes factores que piensa usted que le harian volver al
local. (Siendo 1 el més relevante y 3 el menos relevante.)

El producto

La atencion

La marca Starbucks

La eficiencia del servicio

El ambiente del local

La relacion precio-
producto

Otro ¢Cual?
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ANEXO n.° 2 Estructura encuesta a empleados

Encuesta a empleados.

Nombre
Sexo H M
Rango etario 18-25 | 25-35

Mas de 35

1- ¢Se siente parte de la organizacion Starbucks?

SN
2- En relacion al trato de sus superiores con usted: (Seleccione la casilla que més le
parezca.)
Totalmente de De En Totalmente en
acuerdo acuerdo | Indiferente | desacuerdo desacuerdo
Siento que me
respetan
Siento que me
escuchan

Siento que me apoyan

3- En cuanto a la relacion con sus compafieros de trabajo. (Seleccione la casilla que mas

le parezca.)
Totalmente de De En Totalmente en
acuerdo acuerdo | Indiferente | desacuerdo desacuerdo
Siento que me
respetan
Siento que me
escuchan

Siento que me apoyan
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4- En cuanto a las condiciones del local donde se desempefia actualmente:

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Indiferente

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

Cuenta con la
implementacion
apta para
realizar su labor

Cuenta con un
area de
descanso

Tiene donde
satisfacer sus
necesidades
basicas

Cumple con las
medidas de
seguridad
respectivas

Cumple las
normas de
higiene
contempladas
en la ley

5- Indique el grado de influencia que tiene usted en la cadena en cuanto a:

Muy alta

Alta

Regular

Baja

Muy baja

Aporte de ideas

Toma de
decisiones

Independencia
para actuar
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6- Con respecto a su vida laboral en Starbucks, usted diria que...

Totalmente De En Totalmente en
de acuerdo |acuerdo| Indiferente |desacuerdo| desacuerdo

Se siente
comodo

Se siente
integrado

Recibe buenas
recompensas

Siente
estabilidad
laboral

Tiene
proyeccion
laboral

7- ¢Qué propondria usted para mejorar la "felicidad laboral™ dentro de la organizacion?

8- ¢Si le ofrecieran cambiarse de empleo al mismo sueldo, que decidiria?
Fundamente.
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ANEXO n.° 3 Estructura entrevista a gerentes de turno

Entrevista a los gerente de turno.

Con respecto a los empleados:

1-

(Como se selecciona a los empleados bajo el lema de preservar la “Experiencia
Starbucks”?

¢ Qué atributos deben reunir los postulantes a la compafiia?

¢ COmo se entrena a un partner de Starbucks?

¢ Qué posibilidades de ascenso tienen los partners en la organizacion?
¢ COmo retiene Starbucks a sus empleados?

¢De qué manera influye el marketing interno en el desempefio de los partners en la
tienda?

¢ Qué mejoras propondria usted para mejorar la felicidad de sus colaboradores?

Con respecto a los clientes:

8-

O-

10-

¢De qué manera logran una fidelizacion al cliente?
¢ Como repercute la integracion activa de redes sociales para la compafiia?

¢Por qué los clientes preferirian a Starbucks por sobre la competencia directa?
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Con respecto al éxito de la cadena

11- ;Esté directamente el marketing interno ligado al éxito de la cadena?

12- ¢ Cuél es el factor més determinante para el éxito de la cadena?

ANEXO n.° 4 Resultados encuesta a clientes

Datos del resultado de la encuesta a los clientes (estadistica inferencial).

Muy alta
Alta
Regular
Baja
Muy baja

Mujer 25-29

El orden dentro del local 25 1 0 0 0
La limpieza del local 24 2 0

La decoracion 26 0 0 0 0
Rapidez en la atencion 25 1 0 0 0
Amabilidad en la atencién 25 1 0

Trato personalizado 24 2 0 0 0
La calidad de los productos 26 0 0 0 0
La presentacion de los productos 22 4 0
El tiempo de espera 20 6 0 0 0
El producto 14 4 3 21

La atencion 8 10 4 22

La marca Starbucks 2 3 9 14

La eficiencia del servicio 0 6 3 9

El ambiente del local 2 1 4 7

La relacion precio producto 0 2 3 5

Otro, ¢cual? 0 0 0 0 -
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Mujer

30-34

El orden dentro del local 18 6 2
La limpieza del local 20 6
La decoracién 18 8

Rapidez en la atencion 21 5
Amabilidad en la atencién 24 2
Trato personalizado 10 16

La calidad de los productos 9 17
La presentacion de los productos 24 2
El tiempo de espera 14 10 2

El producto 15 8 23
La atencion 8 5 9 22
La marca Starbucks 0
La eficiencia del servicio 9 10 19
El ambiente del local 3 5 8
La relacion precio producto 4 2 6
Otro, ;cual? 0

Mujer 35-39

El orden dentro del local 20 6
La limpieza del local 22 4
La decoracioén 24 2

Rapidez en la atencién 9 15 1
Amabilidad en la atencion 18 7 1
Trato personalizado 18 5 3

La calidad de los productos 8 14 4
La presentacion de los productos 20 6
El tiempo de espera 10 13 2

El producto 11 6 3 20
La atencion 4 9 7 20
La marca Starbucks 0
La eficiencia del servicio 6 6 12
El ambiente del local 9 5 7 21
La relacion precio producto 2 3 5
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Otro, ¢;cual?
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HOMBRE 25-29

El orden dentro del local 25 1
La limpieza del local 24 2
La decoracién 25 1

Rapidez en la atencion 25 1
Amabilidad en la atencién 24 2
Trato personalizado 25 1

La calidad de los productos 26
La presentacion de los productos 23 3
El tiempo de espera 19 7

El producto 18 3 2 23
La atencion 6 13 3 22
La marca Starbucks 2 4 6 12
La eficiencia del servicio 5 8 13
El ambiente del local 5 5
La relacion precio producto 1 2 3
Otro, ¢cual? 0
HOMBRE 30-34
[seviciostarbwks | wme | 8 [ R [ m [ wm ]

El orden dentro del local 22 4

La limpieza del local 24 2

La decoracién 15 11

Rapidez en la atencién 20 6
Amabilidad en la atencién 25 1
Trato personalizado 16 10

La calidad de los productos 18 8
La presentacion de los productos 12 14
El tiempo de espera 16 10

El producto 8 3 6 17
La atencion 6 9 5 20
La marca Starbucks 0
La eficiencia del servicio 7 6 3 16
El ambiente del local 2 2 4 8
La relacion precio producto 3 6 8 17
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Otro, ¢cual?

HOMBRE 35-39

El orden dentro del local 12 14
La limpieza del local 15 11
La decoracién 22 4

Rapidez en la atencion

12

Amabilidad en la atencién

10

16

Trato personalizado

12

14

La calidad de los productos 19 7
La presentacion de los productos 15 11
El tiempo de espera 20 6

El producto 12 5 23
La atencion 6 10 23
La marca Starbucks 0
La eficiencia del servicio 5 12
El ambiente del local 4 6 19
La relacién precio producto

Otro, ¢cual? 0
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ANEXO n.° 5 Resultados encuesta a empleados

Totalmente De acuerdo
De acuerdo

Indiferente

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

ENCUESTA A
Cantidad de encuestados: 17 EMPLEADOS

Siento que me respetan 16 1
Siento que me escuchan 5 12
Siento que me apoyan

Siento gue me respetan 15 2
Siento que me escuchan 6 11
Siento que me apoyan

Normas de higiene 17

Cuenta con area de descanso 16 1
Lugar para satisfacer necesidades 16 1

Medidas de seguridad 17

Implementacion apta para trabajar 17

Aporte de ideas 5 8 4
Toma de decisiones 2 4 11
Independencia para actuar 10 4 3

se siente comodo 16 1

se siente integrado 8 7 2
Recibe buenas recompensas 6 9 2

Siente estabilidad laboral 15 2

Tiene proyeccion laboral 12 4 1
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