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RESUMEN

En la actualidad vemos como las empresas han transformado su enfoque cambiéndolo
desde la productividad, pasando después por el cliente externo y ahora centrado en el cliente
interno de la organizacion. Este cambio se da gracias a las posibilidades que puede generar la
buena gestion de los recursos humanos de la compafiia, es por esto que en esta investigacion se
analizan fuentes tedricas y opiniones de expertos para generar informacion puntual acerca de la
definicidn de este tema y sus componentes, permitiendo al final presentar un modelo que
explique el funcionamiento de un plan de endomarketing. Esto gracias a la importancia que ha
venido tomando el endomarketing dentro de las organizaciones como generador de ventajas

competitivas dentro de estas.

Palabras claves: endomarketing, cliente interno, cliente externo, colaborador y

marketing interno.

Today we are see how enterprises and industries have transformed their models from a
perspective that enforces productivity to a new one where the approach passes to the external
costumer and finally, ends in the internal costumer of the organization. This change can be
attributed to the possibilities that good human resources management can generate inside a
company, hence in this research uses theoretical sources and expert opinion, these generate
concrete information about the research topic definition and its main components, allowing to
present a model that explains the functioning of an endomarketing plan. This is so due to the

importance that endomarketing has inside organizations as a competitive advantage generator.

Key words: endomarketing, internal client, external client, collaborator, and internal

marketing



INTRODUCCION

Analizando la importancia que ha venido tomando el endomarketing en los ultimos afios,
el poco conocimiento que tienen las compafiias sobre este y la forma como se debe desarrollar,
cabe decir que en el mundo empresarial no se tiene un conocimiento claro de lo que es el
endomarketing y cual es su importancia, inclusive no se tiene muy definido cuél es su
estructuracion y funcionamiento para que se pueda realizar de la manera mas adecuada. Lo
anterior ha hecho que se realicen varios estudios aunque de forma muy empirica, no muy

profesionales sobre como se debe realizar un plan de marketing interno y cual es su importancia.

Todas las compariias deben estar enfocadas al mercado para poder identificar cual son sus
necesidades y poder satisfacerlas de la mejor manera, pero para poder lograr este objetivo, los
clientes internos son un pilar fundamental en la busqueda de obtener un factor competitivo que
los lleve a adquirir una diferencia en el mercado y una mejor relacion por parte del cliente
interno para con los clientes externos. Por esto la importancia que ha venido tomando el poder
desarrollar estrategias en conjunto de las diferentes areas de la compafiia que las lleve a alcanzar

el cumplimiento de los diferentes objetivos de forma alineada y trabajando en conjunto.

El endomarketing o marketing interno como también es conocido, es un &rea en
crecimiento en que las grandes compafiias buscan obtener ventajas competitivas y por lo cual han
estado analizando la importancia de poder satisfacer las necesidades tanto del cliente externo
como del cliente interno. Desde la academia se quiere estudiar este tema a fondo pudiendo
obtener unas ideas claras y concisas de cOmo es la estructuracion y funcionamiento de un plan de

endomarketing.

Por medio de esta investigacion se quiso identificar cuales son los beneficios que puede

generar un plan de endomarketing dentro de una compafiia, también poder analizar como se



estructura, en qué consiste, y poder caracterizar un método que sirva para la implementacion de
este tipo de plan para cualquier compafiia. Todas estas variables se pudieron analizar por medio
de un estudio tedrico y anélisis de expertos de los diferentes conceptos y métodos que se tienen
del endomarketing, analizando también las diferentes variables del marketing y su relacion con el
area del tema en cuestion. Lo que se buscé con este trabajo fue poder brindar informacion
puntual y relevante sobre el marketing interno y poder facilitar la compresion del tema debido a
la poca profundizacién de la informacion que se tiene sobre el funcionamiento del

endomarketing.

Las diferentes opiniones de los expertos y las distintas fuentes académicas que se tienen
son de gran importancia para poder alcanzar los objetivos propuestos, para poder tener una idea
clara y un conocimiento conciso de como es el funcionamiento del endomarketing y de cuél es la
forma que se debe utilizar dentro de las compafiias, para el mejoramiento productivo, o para la
obtencion de unas mejores relaciones humanas y una mejor comunicacion de las diferentes areas.
Todo esto con el fin de poder prestar un mejor clima laborar con los empleados que conlleve a la

prestacion de un mejor servicio con los clientes internos.



1. TEMA DE INVESTIGACION

“El marketing interno o endomarketing es un conjunto de métodos y técnicas que puestos
en practica en un determinado orden, permiten que la institucion aumente su nivel de

efectividad, el interés de sus clientes y de sus propios colaboradores” (Manes, 2005)

1.1.IDEA DE INVESTIGACION

La idea de investigar sobre el endomarketing, nace de la poca profundidad que se tiene
sobre el tema y la poca claridad que se tiene, ya que en el tiempo que llevamos en nuestra
formacion académica hemos encontrado que aunque es un area de la que se mienta mucho se hace

muy superficial, dejando poca claridad y conocimiento sobre este.

De esta forma quisimos ahondar sobre el area para poder tener mas claridad, y generar una
estructura clara de como funciona este método, como se desarrolla y cual es su importancia para
el mundo empresarial. Lo que se espera es que luego de realizar este trabajo, se pueda tener un

conocimiento mas preciso y claro sobre lo que es endomarketing y su metodologia de desarrollo.

10



1.2. OBJETO DE ESTUDIO

El objeto de estudio es el endomarketing o marketing interno como estrategia

organizacional del marketing al interior de las empresas y sus colaboradores.

2. ANTECEDENTES

A continuacion se presentaran algunos de los articulos mas relevantes encontrados en el tema
de endomarketing y temas relacionados los cuales brindan una primera idea de que es lo que se

ha realizado y como se ha abordado este tema anteriormente.

Seguln (Bohnenberger, 2006), en su estudio realizado “la actuacion conjunta entre recursos
humanos y marketing en busca del compromiso organizacional” cuenta COmo objetivo
identificar el endomarketing y su influencia en el compromiso organizacional de los empleados.
Se estudié el tema de compromiso organizacional a partir del modelo de Allen Meyer
identificando antecedentes y consecuencias. EI modelo investigativo usado fue una parte
cualitativo y otra cuantitativa, la investigacion fue hecha en 5 empresas del sur de Brasil, en ellas
se pudo analizar que el modelo de marketing interno estd compuesto por tres dimensiones: la

orientacion al cliente, las practicas de recursos humanos y la comunicacion interna.

De la misma manera (Dutschke, 2012) realizé un proyecto en el cual se trato de analizar
la evolucion y el desarrollo del endomarketing, relacionandolo con algunos modelos existentes;
también se analizé la relacion entre el marketing interno, el externo, la satisfaccion de los
clientes, tanto internos como externos y la relacién interdepartamental para la consecucion de los
objetivos de la compafiia. Todo esto se da por la importancia que ha adquirido el endomarketing

en los ultimos 25 anos.
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Otra investigacion realizada por (Nelduby Gonzalez, 2012), evidencia tanto las
diferencias como las similitudes de lo que se relaciona con el endomarketing. La investigacion se
enmarco bajo una fundamentacion epistémica de enfoque sistémico-complejo, dentro de una
investigacion descriptiva, con un disefio no experimental trasversal, su poblacion se centrd en los
tres primeros modelos de gestion del mercadeo. Para desarrollar la investigacion, se realizo la
comparacion e identificacion de elementos que coincidieran o que fueran diferentes por medio de
tablas disefiadas, se recolectaron datos por medio de documentos de los modelos de gestion
actuales y la observacion. Al final se llegé a la conclusion que al momento de disefiar los
modelos de gestion no fue tomado en cuenta el endomarketing. Entre los tres modelos hay
similitudes y diferencias que permiten generar un modelo mas completo, que adquiera todos los
aspectos relevantes y reflejan una informacion méas comprensible de la importancia del

endomarketing en las organizaciones.

En otro estudio realizado por (Gonzalez & Hernandez, 2012), se observé como los
autores realizaron un estudio en donde se demuestran las diferencias y similitudes de los modelos
de gestion con los elementos del endomarketing. Es una investigacion descriptiva, con un disefio
no experimental transversal, la poblacion del estudio fueron los tres primeros modelos de
gestion del marketing. Para el desarrollo del estudio se disefiaron tablas en las cuales se podia
encontrar las diferencias y similitudes. Como técnica de recoleccion de datos, se utilizo el
andlisis de los modelos de gestién y la observacion. Se concluyé que los elementos del
endomarketing no fueron considerados en su totalidad al momento de disefiar los modelos de

gestion.
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Otra de las tesis analizadas es la de (Prats, 2013) en donde se habla del tiempo en el cual
es mas factible encontrar a los profesionales adecuados, en qué épocas 0 momentos del afio se
debe realizar una capacitacion sin que esta afecte de manera directa la rentabilidad de la
compafiia, esto debido a que suele ser posible que no estan en sus puestos de trabajo como lo
hacen normalmente, ademas de analizar cuanto se debe invertir en capacitaciones. Ya con estos

parametros surgié la idea de realizar un trabajo de endomarketing.

Un trabajo hecho en el mismo afio fue el de (Vogel, 2013), en donde se observa como las
empresas hoteleras en el &mbito local (argentina) pueden lograr sus objetivos organizacionales y
crear ventajas competitivas gestionando el capital humano como activo intangible, ademas
examinar el endomarketing como una herramienta estratégica fundamental para lograr una

buena gestion y ser competitivos.

En este mismo afio (da Silva, 2013), busca una integracién por parte de los empleados a
la hora de absorber las diferentes estrategias que esta teniendo la compafiia, todo esto se quiere
lograr por medio de un programa de endomarketing. La investigacion tuvo como objetivo
analizar la influencia del marketing interno para motivar a los empleados. Se realizé un enfoque
cuantitativo con aplicacion de 120 cuestionarios aproximadamente el 30% de los empleados de
la compafiia. Fue utilizado como caso de estudio en la investigacién analizando el perfil socio-
demogréfico y los factores de motivacion de los empleados.
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Por otra parte (Marin, Ballesteros, Sierra, & Gil, 2013), realizan un estudio en donde se
realiza una investigacion documental con la finalidad de entender qué es el endomarketing, sus
conceptualizaciones tedricas y su aplicabilidad practica. También busca resaltar la importancia
de esta herramienta en la gestion moderna para obtener empresas mas competitivas en un mundo
globalizado y cada vez mas exigente, evidenciando como se puede generar relaciones sélidas y
duraderas con los clientes internos de una organizacién por medio de la teoria del
endomarketing. En este trabajo se realiza una comparacion entre el marketing interno y los
diferentes programas de bienestar laboral utilizados por empresas locales, evidenciando las
diferencias y similitudes encontradas debido a que ambos modelos buscan la satisfaccién del

cliente interno de la empresa, mejorando la calidad de vida y el compromiso con la organizacion.

Se continua con (Sevilla & Pérez, 2013), en donde se evidencia la importancia que esta
tomando el endomarketing dentro de las empresas, ya que postula lo vital de vender la empresa
primero al cliente interno de la organizacion. Se habla el tema de que las organizaciones deben
hablar el mismo idioma, entendiendo que todos dentro de estas tengan claros los objetivos, las
estrategias, la filosofia, que estén que los colaboradores estén comprometidos y motivados,
factores que incidiran directamente con la competitividad de la empresa. Partiendo de acé se
plante6 un plan de endomarketing para la empresa Confia S.A., ya que en la actualidad sus
empleados estan desmotivados, informacion adquirida por una investigacion previa. A través de
la implementacion del plan se podran adquirir resultados positivos para la empresa, resultando en
clientes internos mas satisfechos que a su vez transmitiran mayor satisfaccién a los clientes
externos, mejorando el compromiso y la colaboracién de cada uno de los implicados en la

organizacion.
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(Velasco & Davila, 2013), evidencian el papel vital que juega el cliente interno de la
organizacion y como utilizando el endomarketing como herramienta se puede generar una mejor
productividad, efectividad y rentabilidad de las empresas Colombianas. También se cuenta con
experiencias de empresas donde han utilizado matrices de endomarketing mostrando como puede

impactar y cuales son los involucrados en el ejercicio.

Por Gltimo, el articulo de (Guzman, 2013), comienza hablando de la preocupacion de las
grandes compafiias por fortalecer su identidad organizacional para fortalecer la capacidad de
respuesta ante cualquier reto, es por esto que se busca establecer nuevos mecanismos que
generen ventajas competitivas. Es entonces donde el endomarketing se muestra como una
importante herramienta para conseguir la competitividad. Esta herramienta va mas alla de ser
meramente una estrategia de mercadeo, puesto que es una estrategia integral que permite crear
una imagen corporativa unificada tanto para el cliente interno como el externo. El articulo busca
mostrar el qué, para qué, y como del endomarketing, y apoyado en que en Colombia son escasos
los articulos de este tema permite que haya potencial para que el marketing interno sea
investigado y aplicado en el ambito empresarial colombiano. Para efectos del articulo se apoy6
en publicaciones del ambito nacional e internacional, se entrevistd a los profesionales de tres
compafiias reconocidas por ser los mejores lugares de trabajo (Bancolombia, Colcafe y Quala), y

se entrevistd al gerente de mercadeo para Colombia de la firma consultora Great Place to Work.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El endomarketing es un tema que cada vez toma mas relevancias en las empresas que quieren
ser competitivas en un mercado cada vez mas competido y con poca diferenciacion entre sus
actores, debido a la posibilidad que otorga de generar una identidad corporativa desde adentro de
la organizacion con los clientes internos en donde estos tengan claros cuales son los objetivos,
filosofia y estrategias logrando que el compromiso y la motivacién de cada uno de los
colaboradores de la estructura organizacional, para que transmitan de la forma que quiere la
compariia que se perciba su imagen en los clientes externos de la organizaciéon. Aunque es un
tema que ha estado tomando fuerza en la gestion de mercadeo, esté todavia es muy poco
conocido y aplicado por los directivos del marketing, e inclusive en muchos casos es aplicado sin
tener las bases necesarias para garantizar el éxito de lo que se quiere lograr.

Si las empresas no utilizan el endomarketing como una estrategia para ser mas competitivas,
podrian tener dificultades en diferentes aspectos relacionados con las diferentes areas de las
empresas, esto debido a que va ser mas complicado poder generar una identidad de marca con la
cual se puedan ver identificados los clientes internos; también se puede correr el riesgo de que
los colaboradores de la organizacion reflejen una imagen de marca diferente a la que la empresa
quiere reflejar, dando como resultado poco compromiso y alta desmotivacién por parte de estos,
al no tener claro cudl es el papel desempefiado y la importancia de este dentro de la organizacion;
a parte la empresa se pude ver enfrentada a dificultades de relacion con sus clientes externos, ya
que si los empleados no tiene claro cual es la filosofia empresarial de relacionamiento y
comunicacion con estos pueden generar falsas expectativas o promesas con las cuales la empresa

no compagina generando confusion en los clientes externos.
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Con esta investigacion se busca indagar en profundidad como se estructura e implementa un
plan de endomarketing al interior de una organizacién, ahondando en los beneficios que trae para
una empresa la implementacion de éste; se busca mostrar como se maneja este tema,
evidenciando el grado de conocimiento que se tiene de éste. Se quiere hacer un llamado de
atencion, el cual busca generar conciencia sobre este importante modelo de gestion, identificando
cudl es la importancia del endomarketing dentro de las compafiias y el papel que juega en la
comunicacion para generar relaciones mas cercanas tanto con nuestros clientes internos como

externos.

3.1. Formulacion del Problema

¢ Cuales son los beneficios que trae el endomarketing como estrategia de marketing al

interior de las organizaciones?

3.2. Sistematizacion

¢Cémo se implementa un plan de endomarketing, quienes son los responsables, y
como se evalUa el desempefio de este en una organizacion?

¢ Qué diferencia el endomarketing de otros modelos de gestion, es compatible este con
otros modelos?

¢ Qué casos de éxito se conocen de endomarketing?

17



4. JUSTIFICACION

Esta investigacion se realiza debido a que es un tema que a nivel mundial viene ganando
mucha relevancia como estrategia organizacional y a la poca profundidad que se le ha dado. El
endomarketing es una estrategia que frecuentemente es malinterpretado como simplemente hacer
mercadeo al interior de la organizacion, sin tener en cuenta diversas variables que son las que

permiten tener un verdadero éxito en la implementacion.

De este modo se podra contar con una investigacion gue apoye a las organizaciones que
quieran implementar esta vital estrategia, ademas de las universidades que deseen profundizar en
el tema debido a que como ya se mencion antes, esta cuenta con poca profundidad en la
informacion e investigaciones. Esto gracias a que el endomarketing o marketing interno viene
tomando fuerza dentro del mundo empresarial, sin un apoyo profundo en la academia por la falta

de bases solidas acerca del tema.

Tebrica

En la actualidad es poca la teoria encontrada que haga un estudio en profundidad del
endomarketing o marketing interno, las investigaciones realizadas no han ahondado lo suficiente
dejando un vacio a la hora de hablar ampliamente del tema, ademas de que no se ha valorado como
es como un actor generador de valor dentro de la organizacion para con sus clientes tanto internos

como externos.

Metodoldgica

Para esta investigacion se determind que la manera mas optima obtener los resultados
deseados para darle respuesta a los objetivos planteados serd por medio de la investigacion

cualitativa, de tipo exploratorio, mediante entrevistas personales.
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Practica

Este trabajo brindara tanto a la comunidad académica, como a la comunidad empresarial,
informacion puntual relevante y actualizada del endomarketing como estrategia del marketing
con los clientes internos de la organizacion, que facilitard la comprension del tema desde lo
académico, debido a la poca profundidad y relevancia que se le ha dado, ademas de aportar las
bases y fundamentos para las organizaciones que vean el tema como una estrategia generadora

de valor.

Alcances del Estudio

Esta investigacion se realizaréd durante el afio 2015 entre febrero y julio, éste se realizara
conjunto a la opinion de varios expertos, tanto profesores como empresarios que tengan
experiencia en el tema del endomarketing y puedan transmitir ese conocimiento a la

investigacion.
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5. OBJETIVOS

5.1. Objetivo General

Especificar cuéles son los beneficios que puede generar un plan de endomarketing

como estrategia de marketing en las organizaciones.

5.2. Objetivos Especificos

e Determinar como funciona el endomarketing como estrategia organizacional.

e Identificar los beneficios que conlleva realizar un plan de endomarketing en la
organizacion.

e Caracterizar un método que permita implementar el endomarketing en las

organizaciones.
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6. MARCO REFERENCIAL

6.1. Marco teérico

Marketing

Concepto del marketing

El tema del marketing ha sido trabajado por innumerables autores, entre ellos Kotler como

el mas representativo, y otros tales como:

Segun Kaotler y Armstrong (2012) definieron el marketing como el un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean creando e intercambiando valor con otros (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 78).

Por otro, el marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios

y la sociedad en general (Kotler & Keller, 2012)

En resumen segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012), es el proceso mediante el cual
las organizaciones generan valor para los clientes creando fuertes relaciones para lograr obtener

valor de ellos a cambio.

Es entonces aqui cuando el mercadeo empieza teniendo un enfoque principal hacia el
cliente (mercado), para poder generar valor hacia estos y recibir valor de estos, es aqui donde el

proceso del marketing toma estructura (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
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Proceso del marketing

Segun (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008) se presenta un modelo de 5
etapas en donde las primeras 4 son enfocadas en comprender y generar valor para los clientes y la
ultima en obtener las recompensas de haber creado un valor superior para el cliente, estas etapas

son:

e Comprension del mercado y de las necesidades y deseos del cliente: en primer lugar se
debe comprender las necesidades y deseos de los clientes, ademas del mercado en el que
interactlan. Para esto se analizan 5 conceptos principales sobre el cliente y el mercado:
necesidades deseos y demandas, ofertas del marketing (productos, servicios Yy

experiencias), valor y satisfaccion, intercambios y relaciones, y mercados.

o Disefios de una estrategia de marketing orientada al cliente: este consiste en encontrar,
atraer, mantener y hacer crecer a los clientes objetivos de una organizacion, por medio de
crear, proporcionar y comunicar un valor superior para su mercado; esto es posible dando
respuesta a dos preguntas fundamentales ¢a qué clientes vamos a atender (cuél es nuestro
mercado objetivo)? Y (Como podemos atender de una mejor manera a estos clientes (cuél

es nuestra propuesta de valor)?

e Preparacion de un plany programa de marketing integrado: en este se crea relaciones
con los clientes, transformando la estrategia del marketing en acciones. Este se compone
del marketing mix de la empresa, que seria el conjunto de herramientas del marketing que

se utilizan para implementar la estrategia.

e Construccion de relaciones con los clientes: las 3 etapas anteriores nos llevan a la cuarta
y mas importante etapa, que es donde se genera la creacion de relaciones rentables con los
clientes por medio de una gestion de un proceso general de crear y mantener relaciones

rentables con los clientes, proporcionando un valor y una satisfaccion superior; y la
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generacion de un valor por parte del cliente que diferencie entre todos los beneficios y

costos que obtienen de una oferta del mercado respecto al de la competencia.

e Captura de valor para el cliente: esta ultima etapa consiste en recibir valor a cambio ya
sea por medio de ventas, cuota de mercado o de beneficios actuales y futuro, al generar un
valor superior para el mercado, la organizacion consigue clientes altamente satisfechos que
seran leales y fieles, generando mayores ventas. Esto se transformara a largo plazo en

mayor rentabilidad para la compafiia.

Marketing estratégico o planificacion estratégica

Lo expuesto anteriormente, nos lleva a entender Segln (Kotler & Keller, 2012) que para
generar un marketing exitoso se debe entender, entregar, captar y mantener el valor otorgado al
cliente, esto conlleva a que para asegurarse de que se estd seleccionando y ejecutando las
actividades correctas, los especialistas en marketing deben dar prioridad a la planificacion
estratégica en tres areas claves que son: administrar los negocios de la empresa como una cartera
de inversiones; evaluar las fortalezas de cada negocio, considerando la tasa de crecimiento del

mercado y la posicion y ajuste de la empresa en ese mercado; establecer una estrategia.

Continuando con (Kotler & Keller, 2012) las empresas cuentan con 4 niveles organizacionales:

- El corporativo: es el encargado de disefiar el plan estratégico corporativo para guiar el
colectivo de la empresa, también de tomar decisiones sobre los recursos asignados a cada
division, ademas de determinar cuales unidades de negocio desarrollar o descartar

- El de divisidn: establece un plan que abarca la asignacién de fondos a cada unidad de

negocio

- El de unidad: de negocios, desarrolla un plan estratégico para lograr un futuro rentable
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- (Kotler & Armstrong, Principios de Marketing, 2008)EI de producto: desarrolla un plan

de marketing para alcanzar sus metas.

Siguiendo con la idea de (Kotler & Keller, 2012) el plan de marketing es el instrumento
central para dirigir y coordinar los esfuerzos del marketing, en el cual opera en dos niveles; el
plan estratégico del marketing, establece los mercados meta y la propuesta de valor de la
empresa en con base en el anélisis de las oportunidades de mercado; y el plan tactico del
marketing, especifica las tacticas del marketing que incluye las caracteristicas del marketing mix.
Basandonos una vez mas en lo planteado por (Kotler & Keller, 2012) a continuacion se definira
la planificacion estratégica en cada uno de los 4 niveles organizacionales mencionados

anteriormente.

Planificacion estratégica corporativa y divisional

(Kotler & Keller, 2012) Indican que en todas las sedes corporativas se llevan a cabo las

siguientes actividades de planificacion:

o Definir la mision corporativa: para definir su mision la empresa deberia responder las
preguntas clasicas de Peter Drucker (management), ¢ Cuéal es nuestro negocio?, ¢Quién es
el quien?, ¢ Qué tiene valor para el cliente?, ; Cudl serd nuestro negocio?, ;Cudl deberia
ser nuestro negocio? Ademas también es comun que se desarrolle en algunas
organizaciones la declaracion de mision que comparten con sus gerentes, empleados y en
ocasiones con sus clientes, esta debe ser clara y bien pensada puesto que debe proveer un
sentido compartido de propdsito, direccion y oportunidad. Ademas debe de tener 5
caracteristicas fundamentales, numero limitado de metas, énfasis en politicas y valores

principales de la empresa, define principales esferas competitivas dentro de las que opera
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la empresa, tiene vision de largo plazo, y son tan cortas, memorables y significativas

como sea posible.

Establecimiento de unidades estratégicas de negocio: se establece la unidad de negocio

que satisficiera una necesidad desatendida en el mercado por parte de la organizacion.

Asignacion de recursos a cada unidad estratégica de negocio: teniendo en cuenta diversas
variables se pueden asignar los recursos utilizando diferentes modelos de planificacion de
cartera, uno de estos puede ser la matriz de GE/McKinsey clasificando cada unidad de
negocio por la extension de su ventaja competitiva y el atractivo de su sector, otra matriz
podria ser la BCG matriz de crecimiento-participacion, que utiliza la cuota de mercado
relativa y la tasa anual de crecimiento de mercado como los criterios para tomar
decisiones de inversién, clasificando las unidades de negocio como perros, vacas

lecheras, interrogantes y estrellas.

Evaluacion de las oportunidades de crecimiento: incluye tanto la planificacion de nuevos
negocios, como la redaccion y finalizacion de negocios activos, si existe una diferencia
entre las ventas deseadas en el futuro y las ventas proyectadas la direccion corporativa
deberéa desarrollar o adquirir nuevos negocios para subsanar la situacion. Hay 3 tipos de
decision en el crecimiento; el crecimiento intensivo se realza para identificar
oportunidades de mejorar los negocios de productos actuales en el mercado actual,
considerando si se puede desarrollar nuevos mercados con los productos actuales, y
también se valora si se puede desarrollar nuevos productos de interés potencial para el
mercado actual; el crecimiento integrado se determina si un negocio puede aumentar las
ventas y ganancias por medio de integracion hacia adelante, hacia atras horizontal;
crecimiento por diversificacion se determina si se encuentra la oportunidad de generar
productos nuevos para nuevos mercados; reduccion y desinversion en antiguos negocios
con el proposito de liberar recursos necesarios para otros usos, o para reducir costos, las

empresas pueden podar, cosechar o desinvertir con cuidado.
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Organizacion y cultura organizacional: la organizacion de una empresa estd compuesta
por su estructura, politicas y cultura organizacional, las cuales pueden volverse
disfuncionales en un entorno de cambiante. Aungue se puede cambiar la estructura y las
politicas, la cultura organizacional es sumamente dificil de modificar, aun asi adaptar la
cultura puede ser la clave para implementar con éxito una nueva estrategia. Una cultura
organizacional centrada en sus clientes puede afectar todos los aspectos de la
organizacion, algunas veces la cultura organizacional se genera de manera espontanea y
es transmitida directamente a los empleados mediante los habitos o personalidad del

lider.

Innovacion del marketing: debido a que la innovacion es un factor determinante en el
marketing, se debe fomentar la busqueda permanente de nuevas ideas en todos los niveles
de la organizacion, esto generara informacion que permita una mejora continua

motivando a todos los colaboradores de la organizacion.

Planificacién estratégica de las unidades de negocio

Continuando con (Kotler & Keller, 2012), mencionan que el proceso de la planificacion

estratégica de unidades de negocio se compone de las siguientes variables:

Mision del negocio: cada unidad de negocio debe determinar su mision especifica que

esté enmarcada por la mision global de la compafiia.

Analisis FODA: trata de una matriz en el cual se evalGan aspectos internos como las
fortalezas y las debilidades y un analisis externo donde se evaltan las amenazas y las

oportunidades.

Formulacion de metas: después de haber realizado el analisis FODA, se pasa a realizar la
formulacion de metas, desarrollando metas especificas para el periodo de planificacion.

Las metas son objetivos especificos respecto de su magnitud y tiempo de cumplimiento,
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estas deben cumplir con los siguientes criterios; deben acomodarse por jerarquia en orden
descendente, de acuerdo con su importancia; deben ser cuantitativas siempre que sea

posible; deben de ser realistas; y deben de ser consistentes.

Formulacion estratégica: es el plan que se realiza para lograr el alcance de las metas
planteadas. Para lograr sus metas cada unidad de negocio debe disefiar una estrategia, la
cual consiste en una estrategia de marketing y una estrategia de tecnologia compatible,

ademas de una estrategia de aprovisionamiento.

las 3 estrategias genéricas propuestas por (Porter, 2009), que brindan un punto de partida
para el pensamiento estratégico:

1- (Liderazgo general de costos: las empresas trabajan en lograr costos de produccion y
distribucion mucho mas bajos, con el fin de poder ofrecer un menor precio que los

competidores y obtener una mayor participacion en el mercado.)

2- (Diferenciacion: las empresas se concentran en obtener un desempefio superior en un

area importante de beneficios al cliente, valorada por una gran parte del mercado.)

3- (Enfoque: las empresas se enfocan en uno o mas negocios del mercado, los llega a
conocer intimamente y persigue el liderazgo en costos con la diferenciacién dentro de

su segmento meta.)

Alianzas estrategicas: son relaciones que se generan con otras empresas, en busca de
complementar o apalancar sus capacidades o recursos, estas se pueden dividir en 4 tipos
de alianzas: alianzas de productos o servicios, alianzas promocionales, alianzas logisticas,

y colaboracién para fijacion de precios.

Formulacion e implementacion de programas: una vez formulado los programas de

marketing, se debe calcular sus costos, la contabilidad de costos basada en actividades
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puede ayudar a determinar si un programa de marketing tuene probabilidades de producir

resultados suficientes para justificar su costo.

e Control y retroalimentacion: se debe de realizar un plan de control y retroalimentacion
que permita identificar los cambios constates del entorno, facilitando la adaptabilidad de

la empresa y fortaleciendo las metas y estrategias de la compafiia hacia el mercado.

Planificacion de productos: la naturaleza y el contenido de un plan de marketing

(Kotler & Keller, 2012) Concluyen que este es uno de los resultados mas importantes del
proceso de marketing, provee direccion y enfoque para la marca, producto y empresa. este
aungue de alcance mas limitado que un plan de negocios, documenta como lograra la
organizacion sus metas estratégicas mediante estrategias y tacticas especificas del marketing, y
que tiene como epicentro el cliente, vinculandose con los planes de otras areas. Por lo general el
plan de marketing posee la siguiente estructura: resumen ejecutivo y tabla de contenido, analisis
de la situacion, estrategia de marketing, proyecciones financieras, controles de la

implementacion.

- Elrol de la investigacion: la investigacion es usada para recolectar informacion que

facilite la toma de decisiones en todo el proceso del marketing.

- Elrol de las relaciones: el plan de marketing condiciona las relaciones tanto internas
como externas de la empresa, debido a que influye en como trabajaran los encargados del
marketing y la forma como se relacionaran con los empleados de otras areas, afectando
también la manera de como se trabajara con los proveedores, distribuidores y aliados para
el complimiento de las metas, también influye en los tratos relacionados con otros

interesados en el negocio.
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- Del plan de marketing a la accion de marketing: se debe generar un programa de accién
que por lo general se empieza a planificar mucho antes de la fecha de implementacion
con el objetivo de tener el tiempo suficiente para realizar la investigacion de marketing,
es comun tener un plan de contingencia ya que se debe estar preparados para adaptar y

actualizar los planes en cualquier momento.

Endomarketing

Como consecuencia del marketing estratégico, se obtiene como resultado el plan
estratégico de la organizacién. Este puede variar dependiendo del tipo de organizacion y las
necesidades de esta, es aqui donde llegamos a presentar uno de los planes estratégicos que ha

venido tomando relevancia en los ultimos afios como lo es el endomarketing.

Antes de entrar en definicion del endomarketing se entrara a definir sobre quién es el

cliente interno de la organizacion que es a quien va dirigido esta estrategia organizacional.

Cliente interno

Segun (Carredn, 2014) el cliente interno son las personas dentro de la organizacion que
toma el resultado o producto de un proceso como recurso para realizar su propio proceso.
Después, entregara el resultado a otro colaborador de la empresa para continuar con el proceso
hasta finalizarlo y ponerlo a la venta, adquiriéndolo el cliente externo. Por consecuencia, cada

trabajador es cliente y a su vez proveedor dentro de la empresa.

Siguiendo con (Carreon, 2014) nos dice que hay 3 tipos de clientes internos:
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- Ejecutivos: poseen una relacién mas cercana con los clientes externos, determinan cuéal es

el producto o servicio a ofrecer y a qué mercado sera dirigido.

- Comercial: se relacionan directamente con diferentes grupos de trabajadores, lo que le

permite tener una vision clara de la calidad.

- Operativo: este es el responsable de la creacién de los productos.

(Carredn, 2014) Nos indica que el cliente interno debe poseer la informacion suficiente para
entender la labor que debe realizar desde su punto de vista, de la empresa y del cliente. Ademas
debe ver la informacién como una oportunidad personal y también propia de la empresa ya que

se supone que es algo positivo para él.

Una importante labor del cliente interno segun (Carredn, 2014), es que este debera recolectar
informacion que surja del trato con el cliente externo con el fin de mejorar su trabajo y fortalecer
las competencias de la organizacion. Ademas debe adquirir una vision global de la organizacion,

por lo cual debera conocer el funcionamiento de las diferentes areas de la empresa.

Continuando con (Carreon, 2014), nos cuenta que las organizaciones deben fomentar la
importancia que tiene el cliente interno y retribuir su esfuerzo, no sélo de forma econémica, debe
proporcionar incentivos que faciliten la felicidad de ellos. Se deben motivar constantemente y
hacerlos sentir orgullosos de su producto que facilitara establecer una conexién emocional con

los clientes externos.

Finalmente (Carreon, 2014) habla de que las organizaciones se centran principalmente en
satisfacer las necesidades de los clientes externos, ya que si este no esta satisfecho abandonara la

empresa y se ira con un competidor; esta situacion genera que se descuide totalmente al cliente
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interno, debido son escasos los empleadores que faciliten la consecucion de sus necesidades y de

su crecimiento personal.

Por otra parte (Sdnchez C. A., 2012) explica que el cliente interno de la organizacion es la
base de la generacién y operatividad de cualquier estrategia, es en definitiva la parte responsable
de la vida de la organizacion. Las empresas equivocan la relacion con sus empleados,
limitandola inclusive al contrato de trabajo y la serie de derechos y obligaciones que ambas

partes deben cumplir.

(Sanchez C. A., 2012) indica que la satisfaccion del cliente interno debe ser tan importante
como la del externo, el esfuerzo que se realiza para fidelizar clientes no es equivalente ni
parecido al realizado con la escaza o nula comunicacion que existe entre el personal y los mas
altos responsables de la empresa. En la actualidad dentro de las compafiias no se realiza una
adecuada gestion del recurso humano, rezagando estos temas a casi que el mero cumplimiento

del contrato laboral.

¢ Qué es endomarketing o marketing interno?

En su articulo (Gomez, 2014) define el endomarketing como la realizacion de marketing
al interior de la empresa, esto quiere decir que cualquier iniciativa es sujeta de promoverse entre
los empleados y colaboradores, de manera que todos los esfuerzos estén enfocados en una misma
direccion. Este se usa no s6lo para promover iniciativas del area de mercadeo internamente, sino

también, programas de las diferentes areas que existen dentro de la organizacion.

Para (Jiménez, 2012) generar la garantia de una experiencia exitosa para el cliente

externo es la base fundamental para el éxito de la organizacion, alcanzando fidelizacion y
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posicionamiento. Esto sélo es posible generando una experiencia positiva también para los

empleados o clientes internos, quienes finalmente son los que interacttan con los clientes.

(Jiménez, 2012) Evidencia que para el cumplimiento de lo anteriormente dicho, se debe
fundar una filosofia en la gestion de los recursos humanos de las organizaciones, enfocada en la
generacion de un ambiente laboral motivador y satisfactorio generando una relacion mas estrecha

con la compafiia, y aumentando su compromiso y rendimiento.

Siguiendo con (Jiménez, 2012), nos indica que hay tres pilares en donde se debe fundar la

satisfaccion del cliente interno:

- Comunicacion y empoderamiento
- Reconocimiento

- Liderazgo

Es importante tener en cuenta lo mencionado por (Sanchez C. A., 2012), donde nos dice que
para lograr el éxito de una compafiia, es vital que las personas que componen un equipo de
trabajo sin importar jerarquias, se encuentren y se sientan alineados con la vision, mision, y
valores compartidos, siendo este uno de los principales objetivos a lograr dentro del marketing

interno.

Segun (Barranco, 2000), el cambio que se viene generando en el ambito laboral, donde se
estd dejando atréas la tradicional politica de personal, que se centraba exclusivamente la
negociacion de convenios colectivos o en controlar huelgas laborales. En la actualidad, es mas
importante la gestion estratégica del recurso humano, que ahorre costos laborales, un anélisis de
puesto de trabajos que permita rentabilizarlos, o una gestion eficaz en la que se busca optimizar

la estructura organizacional.
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Continuando con (Barranco, 2000), nos dice que estos cambios se vienen motivando por la
trasformacion total de una serio de conceptos obligando a las empresas a adecuar sus politicas y
estructuras, que a su vez necesitaran un nuevo tipo de mandos y directivos que generen técnicas
de gestion integradoras en lugar de coercitivas conllevando a generar nuevos modelos de

relaciones laborales.

Factores originarios de la conflictividad laboral

Siguiendo con la idea de (Barranco, 2000), nos dice que se estan presentando unos cambios
en el entorno empresarial, los cuales son generados por una serie de factores y circunstancias que

pueden recogerse en 5 agrupaciones:

- Ambito tecnoldgico: las nuevas tecnologias implementadas como el internet, la ofimatica,
las telecomunicaciones, han dado lugar a nuevos y variados productos y a una profunda
reestructuracion de los sistemas empresariales generando nuevos sistemas de gestion de
la produccion y de control de procesos, sistemas de fabricacion y disefio por medio de
ordenadores, empleo de métodos de produccion flexibles, entre otros. Todo esto conlleva

a una simplificacion de los procedimientos individuales de trabajo.

- Ambito sociol6gico: la aparicion de nuevas carreras y desarrollo de otras hasta ahora
poco consideradas, apoyado con la mejora de las telecomunicaciones y el impacto que ha
tenido este fendmeno en las relaciones empresa-trabajador, han llevado a un nivel mas
elevado de conocimiento gracias al contacto entre expertos que permite un analisis mas
exacto de los métodos utilizados en la prediccion del futuro, que permite la toma de

decisiones de manera anticipada.

- Ambito comercial: los cambios tecnolégicos que han facilitado la produccion y
generacion de nuevos productos, los nuevos modelos de gestion organizacional, la

globalizacién, y la generacion de mayor poder adquisitivo por parte de la poblacion
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joven, han generado una modificacion sustancial de los actuales procesos de marketing,

que influye enormemente en el comportamiento de la sociedad actual.

- Ambito politico: se viene generando una redefinicion de posiciones e ideologias, que
generaran una modificacion de la concepcidn actual de la politica y, quiz4, sindical de la

sociedad del siglo XXI.

- Ambito econdmico: como consecuencia de las crisis econdmicas que se han presentado,
en la actualidad las empresas han migrado del sistema del empleo fija, al sistema
outsourcing, diferentes tipos de contratos temporales, o la contratacion de empleados a

través de empresas de trabajo temporal.

Area de impacto de la empresa

(Barranco, 2000) Nos indica que debido a los cambios anteriormente mencionados las
empresas se ven obligadas a tomar acciones para adaptarse a los nuevos modelos de la sociedad.

Las areas de impacto que se deben modificar son las siguientes:

- Las relaciones con los trabajadores: el empleado de la organizacion se debe tratar como
un cliente interno, con sus deseos y necesidades, que hay que conocer para poder
satisfacer.

- Las estructuras organizacionales: estas deben ser principalmente flexibles y de facil
adaptacion a los mercados, con una disminucion de niveles jerarquicos entre el puesto de

méaxima responsabilidad y los puestos de operacion o ejecucion.

- Los sistemas de gestidn: se dejan atras los modelos autocraticos para dar paso a modelos

participativos, cuyo objetivo es lograr la participacion de la inteligencia de todo el
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personal de la organizacion. El fin es lograr la integracion del colectivo humano para la

consecucion de los objetivos de la organizacion.

Crisis de autoridad

(Barranco, 2000) Cuenta que, paralelo con la crisis econdmica, o social, también se produce
una verdadera crisis de autoridad en la sociedad, se cuestiona el principio de autoridad
rechazando el mando impuesto favoreciendo la imposicién del lider carismatico o autoridad
elegida. Igualmente sucede en las empresas debido que el mando de esta se caracterizaba por tres

defectos:

- Comportamiento paternalista
- Comportamiento autoritario

- Errores en la delegacion

Ademas (Barranco, 2000) nos indica que esta debido a la crisis de identidad se pasa a la crisis
de identidad de los directivos, asi como la motivacion y actitud ante los cambios, precisamente

en una época en la que los cambios constantes le van a exigir un enorme esfuerzo de adaptacion.

(Barranco, 2000) Concluye esta idea, planteando realizar un cambio de mentalidades a nivel
personal e institucional, que obligue a una modificacidn profunda de la estrategia organizacional.
Las organizaciones no pueden controlar plenamente el entorno y los modelos tradicionales se
sienten inoperantes en el logro de sus objetivos y satisfaccion de las necesidades de sus
miembros. Las empresas deben adecuarse a las exigencias del entorno constantemente cambiante

y a las caracteristicas propias del colectivo laboral.
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Problematica general de la empresa

(Barranco, 2000) Nos dice que para comprender la situacion de las organizaciones actuales,

es necesario identificar algunos problemas de carécter general:

Aumento de los niveles de informacion: este se genera por causas diversas, desde la
evolucion de la tecnologia y de la ciencia en general, con los intercambios producidos y
derivados de los congresos, ferias y exposiciones, hasta las complejas leyes y
reglamentaciones de toda indole generadas hasta niveles insospechados como
consecuencia de la multiplicidad de empresas estatales y supraestatales tanto publicas

como privadas.

Deficiencia de los canales de comunicacion interna: como consecuencia al aumento de
los niveles de informacion, los canales y el nivel de comunicacion entre los grupos y
personas individuales son minimas; la principal causa podria ser la tradicién de sistemas
de comunicacion, en especial en lo que se refiere a la comunicacion interna. Se tiene un
alto nivel de obsesidn en las empresas debido a que son consiente de la carencia que se

tiene sobre el tema.

Falta de motivacion: hay una gran relacion entre comunicacion y motivacion, puesto que
un empleado que conozca el reglamento de la empresa, que tiene una visién concreta del
trabajo a realizar, es una trabajador que sabe cudl es su papel a desempefiar y donde y

cuando ejecutarlo.

Deficiencia en los sistemas de gestion: los sistemas de gestion que facilitan la toma de
decision descoordinadas a destiempo y de poca originalidad, influyen directamente en la
desmotivacion del personal y el fracaso de la empresa. se debe tener al frente de la
empresa a directivos profesionales para garantizar y hacerle frente al cambiante entorno

actual y futuro.
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Areas de estrategias

Segun (Barranco, 2000), se podria concretar que el conjunto de areas especialmente

sensibles al impacto de los factores originarios del cambio en tres grandes grupos:

Area de planificacion estratégica: la falta de una planeacion estratégica o simplemente de
una planificacion tradicional, ha sido uno de los males comunes de las empresas. Esto
podria ser debido a que se justifican con la idea de que no se necesitan, sin embargo la
falta de planificacion ha producido generaciones de directivos sin mentalidad estratégica

y que como consecuencia no planifica o lo hace con una vision muy limitada.

En el area del recurso humano la inexistencia de la planeacidn estratégica es méas grave
aun, y se evidencia en que estos departamentos son los méas burocratizados de la
organizacion, los que han contado con el menor nimero de personal cualificado, y los

que han tenido y mantenido los planteamientos mas conservadores.

Area del desarrollo de los recursos humanos: es conveniente diferenciar dos niveles, el
del personal directivo y el resto de la personal.

En lo referente al personal directivo es necesario comenzar del hecho evidente del
namero limitado de directivos que hay, en términos generales se puede afirmar que no se
han tenido directivos lideres que permitan desarrollar un modelo de gestion que
compatibilizara la cultura organizacional con los requerimientos del entorno, integrando
y entusiasmando al personal con unos objetivos concretos.

En cuanto al desarrollo del resto de niveles parece claro la carencia de definicion de
necesidades ha dado lugar a un insuficiente analisis y valoracion de los puestos de

trabajo, limitando asi el contenido y la proyeccidn dentro del organigrama.

Area de integracion del personal: es vital buscar e implementar modelos de gestion que
permitan integrar todas las inteligencias de la empresa, si se quiere ser competitivo frente

a las nuevas circunstancias del mercado, si se quiere reducir costos y mejorar calidad,
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elevando al tiempo la imagen percibida de la organizacion, es necesario contar con los

siguientes elementos basicos.

o Vision estratégica del futuro
o Gestion eficaz y moderna
o Directivos profesionales

o Personal integrado y motivado

El mayor o menor grado de integracion del empleado en la organizacion, influye en la

productividad individual del mismo y en general del grupo.

Nuevas vias en la gestion de recursos humanos

(Barranco, 2000) Expresa que debido a todos los cambios que se han venido presentando
en la sociedad y la organizacion, se ha originado una situacion de incertidumbre continua que
dificulta la prevision del futuro y que obliga a modificar los clasicos planteamientos
organizacionales. La nueva empresa debe estar en capacidad de hacer frente a las situaciones de
incertidumbre estableciendo planes estratégicos a medio y mediano plazo representando
escenarios correspondientes a situaciones diversas en funcién de las variaciones del entorno, y
que impliguen una integracion de objetivos, un desarrollo de politicas y una dotacion de recursos

para lograrlo.

Ademas (Barranco, 2000) apoya esto diciendo que la via por la cual debera transcurrir la

gestion de recursos humanos sera principalmente:

- Gestion de calidad y nuevas tecnologias
- Implantacién de nuevas formas organizativas

- Establecimiento de nuevos modelos de relaciones laborales
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- Sistemas de direccion participativas

Concepto del marketing interno

Después de observar en general los cambios que afectaron la sociedad y la empresa,
repercutiendo directamente en las relaciones entre las empresas y los empleados surge el

endomarqueting como una técnica para la planeacion estratégica.

(Barranco, 2000) cuenta que el endomarketing es una de las técnicas que permite un
disefio y desarrollo racional de una estrategia social adaptada a la empresa y al entorno en el que
opera, el cual tiene como objetivo potenciar la productividad de la empresa, al considerar este
factor como elemento fundamental para poder salir de la situacién en la que se ven involucradas
muchas empresas como consecuencia de la conflictividad social, de la desmotivacion, y falta de

integracion de su elemento humano con los fines de la institucion.

Por otro lado (Cobra, 2000) se enfoca en el beneficio que brinda un plan de endomarketing
orientado al servicio al cliente, diciendo que se busca lograr el compromiso y elevar el &nimo de
los trabajadores de una empresa, a desempefiar bien su funcion sobre el servicio al cliente. Por lo
cual el plan debera buscar una estrecha relacion con los objetivos estratégicos para proyectar una
mejor imagen de los servicios de la empresa a sus clientes, lo cual solo es posible de alcanzar
mediante el compromiso de todos los individuaos de la organizacién con la atencion al cliente.

Este cuenta con 3 factores claves:

- El compromiso de las personas de la organizacién: las personas deben estar involucradas
en las metas de desempefio de servicio al cliente, estableciendo incentivos y

responsabilidades.
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- Imagen de la empresa y el sector del servicio al cliente: esta representada por la
sumatoria de buenas atenciones, sino existe un compromiso con la buena atencion al
cliente se complica tener éxito, desde el portero hasta el presidente de la empresa deben

estar comprometidos con la atencidn cortes y eficaz.

- Como lograr la buena voluntad de los clientes internos: se debe implementar una filosofia
de atencion al cliente que este inmersa en todas las actividades de la empresa, desde las

ventas hasta cualquier reclamo por parte de los clientes.

Continuando con (Cobra, 2000), el endomarketing conlleva el esfuerzo de marketing
realizado al interior de la compafiia para promover en el personal de la organizacién un sistema
de valores que estimule la accion de servicio al cliente. En consecuencia es deber de la empresa
que el personal de la organizacion satisfaga sus propias necesidades y puedan emplear su

potencial para satisfacer a los clientes externos.

Continuando con (Barranco, 2000), dice que la idea basica en la que se fundamenta el
endomarketing es la de la adaptacion de la empresa a un trabajador que ha cambiado, a un
entorno humano transformado y en continua evolucion. El factor humano de las organizaciones
actuales ya no esta condicionado por la obligatoriedad, coercitiva, de cumplimiento de reglas
sociales, de normativas internas, reglamentos o principios derivados de principios de la
autoridad, sino que ha evolucionado como consecuencia de una serie de factores, permitiendo
ampliar su nivel adquisitivo, nivel cultural, sus capacidades y posibilidades de expresion, sus
medios de informacion, y sus niveles de asesoramiento y proteccion legal. Esto permite que sea
un individuo mas critico y como consecuencia mas reacio a integrarse en instituciones que no le

garanticen su desarrollo social, personal y econémico.

“el endomarketing como el conjunto de técnicas que permiten vender la idea de empresa, con

sus objetivos, estrategias, estructura, dirigentes y deméas componentes, a un mercado constituido
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por los trabajadores, clientes internos que desarrollan su actividad en ella, con el objetivo ultimo

de incrementar su motivacion y, como consecuencia directa, su productividad” (Barranco, 2000)

Componentes del marketing interno

Segun (Barranco, 2000), los componentes del marketing interno son:

- Cliente-trabajador: el cliente interno es el empleado de la empresa, es importante conocer

tanto sus defectos como sus cualidades, para transformarlos en ventajas y oportunidades.

- Producto- empresa: el producto ofrecido al cliente interno es la empresa, con necesidades
puntuales, y objetivos a alcanzar para garantizar la supervivencia de esta, y con una
organizacion de planes y politicas en los que participaran todos los componentes para asi
asegurar su efectividad. Las caracteristicas finales que se ofrece al cliente interno son
unas mejores condiciones de trabajo, mayor participacion de todos los estamentos, un
mejor clima laboral, mayor integracion y motivacion, y como resultado de todo esto un

mayor valor intrinseco del producto.

- Técnica de ventas: esta se basa en las técnicas de comunicacién internas y las técnicas de
participacién, no existird marketing interno sino se establece previamente un plan de
comunicacion interno, desarrollando y fomentando la comunicacion en todos los niveles,

tanto ascendente como descendente.

- Fuerza de ventas: esta conformado por los directivos y mandos medios de la empresa, no
obstante todos los integrantes deberan convertirse en vendedores ideales y objetivos de la

organizacion.

- Objetivo final: se quiere lograr un incremento de la motivacién global de los trabajadores,
con el fin de implementar la productividad del conjunto.
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Fases de un plan de marketing interno

(Barranco, 2000) Indica que la planeacion de un plan de marketing interno requiere la

definicion y cumplimiento de una serie de fases que estan relacionadas con los componentes

mencionados anteriormente:

Analisis del entorno: se debe conocer todos aquellos aspectos que pueden influir en la
empresa, 0 que pueden permitir comparar la situacion propia con organizaciones
similares sean o no del sector. Normalmente se suelen hacer estudios por medio de
entrevistas en sus variedades tanto personal como postal, los cuestionarios utilizados
tratan temas como tamafio de la organizacion a determinar por su personal, indicadores
de produccion comerciales y econémicos, caracteristicas del personal, politicas
retributivas, formacidn, seleccién, comunicacion interna, desarrollo, negociacién

colectiva.

Analisis del mercado social interno: después de conocer el entorno externo, es necesario
continuar con el entorno interno que constituye el mercado, sus caracteristicas,
necesidades, deseos, preocupaciones, debilidades, fortalezas, y todos los demas factores

que sea necesario conocer para realizar una estrategia social.

Proceso de adecuacion: conocidos tanto el entorno interno como el externo, es necesario
que se adecuen las caracteristicas de los clientes internos a las exigencias del mercado

externo.

Control del plan de marketing: en esta fase se debe comprobar la eficacia del plan de
marketing interno, estableciendo correcciones oportunas ante las desviaciones que vallan
surgiendo. Ademas de los factores economicos y cuantitativos que hacen referencia a la
productividad de la empresa, desde el area de recursos humanos se deberan programar
controles sistematicos permitiendo la comprobacion del estado animico de la
organizacion.
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Pasos para la elaboracion del plan de marketing interno

En contraste (Cobra, 2000) nos indica que para preparar un plan de marketing interno es
preciso evaluar el clima inicial de la organizacion y detectar las barreras a la buena atencion.

Luego es necesario proponer un conjunto de actividades que estimules a los empleados:

1. Uso de técnicas de investigacion de mercados

- Investigacion de clima organizacional: es necesario identificar tenciones que pueden
generar una incorrecta atencién a los clientes, en principio es necesario definir el pablico

interno, es decir, que personas deben ser escuchadas en la organizacion.

- Investigacion de mercados: gracias a esta técnica es posible identificar: a. las necesidades
de servicio de cada cliente interno o externo, b. las ambiciones, actitudes, deseos, y
potencial de prestacion de servicio de cada empleado involucrado en el servicio al cliente.

2. Definicion del producto o servicio al cliente

- Adaptacion del compuesto del producto: todo producto o servicio esta formado por parte
tangible e intangible, y solo por medio de la investigacion motivacional se logra
identificar cdmo ve el personal interno, el producto o servicio al cliente y como valoriza
los rasgos tangibles e intangibles. Para que este sea mas persuasivo es preciso que sea
atractivo, lo que implica: crear una logomarca impactante, explotar internamente la
marca, crear los presupuestos basicos de un marketing de relaciones con los clientes

internos y externos.

- Es importante desarrollar un sistema de comunicacion que vaya dirigido al cliente interno
con el que interactua el producto o servicio al cliente. Se destacan entre los principales
objetivos: a. divulgar en la institucién la marca o servicio al cliente, b. divulgar cada

evento importante para la empresa.
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3. Marketing de incentivos
Es una herramienta utilizada para motivar los equipos internos de la organizacion,
los distribuidores, los revendedores y demas sectores que estén involucrados en el
cumplimiento de los objetivos y metas de la atencidn al cliente.
4. Esfuerzo de ventas
Todo el personal que esté relacionado con el servicio al cliente debe ser vendedor
de ideas, de atencidn a sus colegas, que actle siempre como un consultor bien informado
y orientado para apoyar y dirigir a las personas en la organizacion.

5. Promocién de ventas

Es la encargada de promover la venta de la idea en interaccion entre las areas de la
compaiiia que tiene a cargo lograr la buena atencion a los clientes.

- Tipos de promocion de venta interna:

- Crear un punto de promocion para mostrar el servicio al cliente tanto como a los

empleados, como a los demas publicos.

- Crear folletos especificos para cada uno de las camparias de promocion de ventas

relacionadas con el servicio al cliente.
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6. Merchandising

Es el escenario creado internamente para hacer atractivo los servicios al cliente interno, tanto
como la exposicion al cliente externo, esto estimula a las personas a mejorar el desempefio del

servicio al cliente.

7. Relaciones con las comunidades internas

Se debe tener un contacto permanente con las diversas comunidades internas, para obtener su

buena voluntad en la prestacion del servicio al cliente.

8. Distribucion y logistica del servicio al cliente

El servicio al cliente debe ser u canal abierto las 24 horas tanto al pablico externo como al

interno, ninguna duda o reclamo debe quedarse sin atenderse.

9. Publicidad

Esta se debe individualizar, y si es posible personalizar, el publico interno debe estar

informado de todas las actividades que se estan ejecutando dentro de la compaiiia.

Beneficios del endomarketing

Segun (Gomez, 2014) a continuacion se presentaran algunos de los beneficios que puede

generar un plan de marketing:
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Lograr coordinacion dentro de las diferentes areas, esto permitira la correcta

implementacion de los planes y estrategias de la organizacion

Evita la perdida de iniciativas de marketing o de cualquier otra area de la empresa, debido

a que las partes estan comprometidas

Minimiza el fracaso de los proyectos, compartir iniciativas dispara alertas tempranas

Lima asperezas entre las areas. S debe tener en cuenta a los demés e informarles con

anterioridad lo que se pretende lograr, esto hace que todos estén sintonizados.

Mejor comprension de las acciones de cada area por parte de otros departamentos.

Mejora las comunicaciones dentro del area de marketing y otros departamentos.

Permite realizar evaluaciones integrales de los planes y evaluaciones propuestas.

Puede ayudar a capitalizar oportunidades de negocio que traigan resultados positivos para

la compafiia.
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6.2. MARCO CONTEXTUAL

El entorno en el cual se contextualizo este trabajo es el departamento Antioquefio, para este
se tomaron los datos del territorio y situacion actual que permitan caracterizar las variables del
entorno que afectan de alguna manera la posibilidad de desarrollo de un plan de endomarketing
en las empresas del sector.

Segun datos de (Gobernacion de Antioquia, 2013), Antioquia cuenta con una poblacion de
6°300.031, del cual 3"685.423 viven en el valle de aburra, que se encuentra conformado por
Medellin como capital del departamento y los municipios de Barbosa, Girardota, Copacabana,
Bello, Envigado, Itagli, Sabaneta, La Estrella y Caldas. (Instituto para el Desarrollo de
Antioquia "IDEA", 2014).

Antioquia, segun (Toda Colombia, 2006) esta ubicado al Noreste del territorio Colombiano y
cuenta con una superficie de 63.612 km2 que representa el 5.6% del territorio nacional. Limita
por el norte con el mar caribe y los departamentos de Cérdoba y Bolivar; por el Este con Bolivar,
Santander y Boyaca; por el Sur con Caldas y Risaralda; y por el Oeste con el departamento del
Choco. Ademas nos indican que el departamento cuenta con 125 municipios y 36

corregimientos.

(Ola Politica) Cuenta que en la actualidad no esta en cabeza de los partidos tradicionales
como el liberalismo o el conservador, sino del partido verde. Este alcanzo con Sergio Fajardo la

gobernacion de Antioguia y con Anibal Gaviria la alcaldia de Medellin con el partido Liberal.

Siguiendo con (Ola Politica), nos dicen que el trabajo en conjunto de tanto el alcalde de
Medellin, como el gobernador, han otorgado una imagen limpia de aire fresco a la region. Planes
como “Antioquia la més educada” invirtiendo 1.096.265 millones tan solo en 2012 en becas de
educacion superior. Igualmente en Medellin con el plan de "Medellin con equidad” como
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principal entre otros, generando un gran impacto econémico convirtiendo a Medellin en una de

las 20 ciudades de Latino América mas importantes para invertir.

En la region, entre muchas obras planeadas, dice (Ola Politica) que se desarrolla uno de los
proyectos viales mas importantes para Colombia de 1.160 km con un costo de 7.240 millones de
dolares, llamado autopistas para la prosperidad. Ademas del disefio de autopistas para las
américas, que unird a Venezuela, Colombia y Panama abriendo el Darién y uniendo las tres

América.

En cuanto a lo econdémico, se puede ver como el buen desempefio de los gobernantes van de
la mano con un estable y creciente desarrollo econémico, en donde segun (Portafolio, 2012),
indica que las exportaciones del departamento antioquefio representan el 17% del total del pais,
durante los Gltimos 5 afios las exportaciones vienen sufriendo un crecimiento anual del 12%.
Antioquia es el primer departamento exportador de Colombia en servicios especializados de
salud y medicina, frutas (nimero uno en banano) y flores, verduras con valor agregado,
conservas y alimentos, productos forestales, construccion de vivienda, vehiculos y servicios
financieros. Liderando también otros sectores como software, electronica, telecomunicaciones,
maquinaria y equipo, turismo de negocios, turismo médico, congresos y convenciones, asi como

transporte.

Continuando con (Portafolio, 2012), nos dice que la desaceleracion global de la economia,
gue impacto a Colombia con un crecimiento del 4,7% del PIB en el primer trimestre del afio en
términos anuales, se ve reflejado igualmente en Antioquia, un departamento que por tradicion
venia creciendo por encima de la media nacional. Aungue tanto en el panorama nacional como
en el global se evidencia esta desaceleracidn, pronosticos de los sectores publicos y privados
predicen para el departamento de Antioguia un aumento del PIB al cerrar el afio del 4,8%,

basados en su mayor motor de crecimiento: la demanda interna.
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Por otra parte (Portafolio, 2012), También nos cuenta que la totalidad de sus municipios
cuenta con conexién de banda ancha a internet, ademas de ser el segundo departamento mas
industrializado de Colombia, con una aportacién del 15% del PIB nacional y alrededor de 80.000
empresas productivas aportando.

Continuando con (Portafolio, 2012), Antioquia es uno de los primeros cinco departamentos
gue mayor aporte hace el crecimiento de la economia nacional, después de Meta, que viene

mostrando una recuperacion en su economia gracias al incremento en su produccidn petrolera.

Segun (Rojas, 2014), la industria manufacturera, sector que aporta un 15% del PIB
Antioquefio decrecio en el pais 1,2% el afio anterior (2012), mostrando una caida en linea con el
1,1% de 2011, enviando sefales de alerta de que la industria no muestra mejoria. Estos
indicadores evidencian una problematica en la que se deben generar politicas por parte del

gobierno para el desarrollo industrial del sector.

En el caso del sector comercial segin (Rojas, 2014), este aporta el 15% del PIB regional,
mostrando una tendencia positiva de crecimiento del 4,3% alcanzado en 2012. Por otro lado el
sector de las obras se tuvo una expansion del 9,8% gracias a las politicas de vivienda del
gobierno y el auge de inversion en obras civiles. Mientras que el sector agropecuario crecio un

5,2% gracias al incremento de la produccién de café siendo el segundo productor nacional.

Aparte el departamento segun (Portafolio, 2012), cuenta con unas riquezas incalculables
como son metales como el oro, carbon y platino, algodén, vehiculos y papeles, alimentos, textil,
confecciones, cartén, papel, edicion e impresion, minerales no metalicos, quimicos y detergentes
son algunas de las industrias estrategicas del departamento. Ademas de contar con multiples
embalses generadores de energia que representan grandes ingresos econémicos para el

departamento.
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Ademas (Portafolio, 2012) indica que también es el lider en produccion nacional de leche,
con la cooperativa de leche mas grande de latino américa, Colanta. En la industria textil de
confecciones y moda exporta el 60% del sector. El 38% de las sociedades corresponden a
empresas asociadas con los 6 cluster estratégicos que dan cuenta del 74% de nuevo capital. Estos
claster son: textil y confeccion, disefio y moda, construccion, energia eléctrica, servicios de
medicina y odontologia, tecnologia informacién y comunicacion, turismo de negocios ferias y

convenciones.

Incluso segun (Portafolio, 2012), también es rico en oro, petroleo, hierro, cobre, plomo,
asbesto, cinc y marmol, conservando el liderazgo minero del pais. Ademas controla alrededor del

60% de la produccion del cemento nacional.

Mientras que por otro lado, en cuanto al &mbito social, en (Sanchez O. A., 2014) nos muestra
que en Medellin el indicador de calidad de vida paso de 83,48 en 2011 a 83,89 en 2013 de 100
puntos posibles, por otro lado la zona rural integrada por 5 corregimientos cambio de 76,03 en
2011 a 77,11 en 2013, esto evidencia que en los sectores populares y en la ruralidad los recursos

publicos se estan invirtiendo en las zonas adecuadas obteniendo un incremento positivo.

Por otra parte continuando con (Sanchez O. A., 2014), muestra que el resultado del indice de
calidad de vida en Antioquia subié 0,55 puntos, ubicandose en 67,27; pero excluyendo al area
metropolitana descendio a 58,31, evidenciando un crecimiento muy disparejos entre el area
metropolitana y el area rural, aunque es una brecha que se cierra cada vez mas sin importar lo

lento que evoluciona.

(Gobernacién de Antioquia) Evidencia que la debilidad mas grande de Antioquia es su alta
desigualdad interna, evidenciada en que posee algunos de los municipios mas ricos del pais en
contraste con algunos de los méas pobres. Para el departamento, los ingresos y la riqueza se
ubican cada vez mas concentrada en sectores pequefios de la poblacion con las consecuencias

gue esto trae para el acceso a oportunidades, equipamiento social y desarrollo humano integral.
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Segln (Gobernacion de Antioquia) los municipios mas pobres de Antioquia son el Bajo
Cauca y el Uraba, siendo Uraba el mas afectado. Por otra parte el Valle de Aburra, Oriente y
Suroeste son los territorios con méas abundancia y menos pobreza. El valle de aburra tiene las
mejores condiciones de vida debido a que posee las mejores coberturas de servicios y acceso a la

educacion, ademas de ser una metropolis generadora de empleo.
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7. MARCO METODOLOGICO

7.1.  Tipoy Enfoque de la Investigacion

Basados en (Sampieri, 2010), la investigacion presentada en este trabajo es cualitativa,
debido a que se busca evidenciar las caracteristicas y métodos utilizados en el tema de
endomarketing debido a que este es un tema poco profundizado en el entorno antioquefio,
buscando interpretar informacion de expertos en el tema que sirva como referencia para poner en

practica en las organizaciones locales.

Continuando con (Sampieri, 2010), el tipo de investigacion realizado es exploratorio, debido
a que se busca generar hipdtesis que permitan esclarecer el papel que puede llegar a ocupar,

junto con los beneficios en una empresa que ponga en practica un plan de endomarketing.

7.2.  Método de Investigacion

(Sampieri, 2010) Nos indica que el método apropiado para utilizar en la investigacion es la
entrevista con preguntas abiertas semiestructuradas, que permita la recoleccion de informacion
clave en el desarrollo de la investigacion, y que facilite la posible intervencion y generacién de
conocimiento por parte del entrevistado o generar nuevas preguntas al entrevistador que puedan

ser pertinentes para el desarrollo de la investigacion.

7.3. Disefio Metodolégico

La entrevista se iniciara con una breve presentacion personal y del proyecto investigativo,

agradeciendo al entrevistado la cooperacion en la investigacion.
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Investigacion Endomarketing

Cordial saludo, la presente investigacion esta siendo realizada por Diego Ceren 'y

Jhonatan Mufioz con el fin de obtener informacion con respecto al Endomarketing y su

repercusion en el &mbito empresarial, para efectos de la investigacion seria de gran aporte que

respondieran las siguientes preguntas.

Nombre:

Edad:

Trayectoria:

Estudios realizados:

¢ Qué concepto tiene sobre el endomarketing o marketing interno?

¢ Como se estructura un plan de endomarketing o marketing interno dentro de una
organizacion?

¢Es compatible el endomarketing o marketing interno con otras estrategias
organizacionales?

¢ Qué beneficios se esperaria de un plan de endomarketing o marketing interno?
¢Quiénes son los responsables de liderar un plan de endomarketing o marketing interno?
¢COmo se evalla el desempefio de un plan de endomarketing o marketing interno en una
organizacion?

¢ Qué diferencia el endomarketing o marketing interno de otros modelos de gestion?
¢conoce casos de implementacion de endomarketing o marketing interno, si es el caso

podria indicar cuales fueron los resultados?
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7.4. Plan de Muestreo

prosiguiendo con (Sampieri, 2010), la muestra a seleccionar en la investigacion es la muestra
de expertos, debido a que se requiere de la opinion de personas que tengan conocimientos
puntuales del tema para poder contrastar la informacion recolectada y posteriormente presentar
unas conclusiones que lleven a formar hipotesis de coémo funciona el endomarketing y cuales son
sus beneficios.

7.5. Tipo de Muestreo

Apoyandonos nuevamente en (Sampieri, 2010), se determino que el tipo de muestreo
utilizado es el homogéneo y por conveniencia, debido a que deben presentar un mismo perfil o
caracteristicas que permitan desarrollar el conocimiento especifico que resuelva el problema de
la investigacion y ajustando a la disponibilidad de expertos que puedan colaborar con esta
investigacion.

7.6. Poblacién

Expertos en el tema del endomarketing, que tengan conocimientos referentes y/o hayan
realizado planes que permitan la fluidez de informacidn relevante al tema especifico, profesores,
empresarios, empresas.
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7.7. Marco Muestral

Profesionales en areas del marketing, administracion, y recursos humanos. Que tengan
experiencia en el tema y hayan participado en la implementacion o estructuracion de un plan de

endomarketing para una organizacion.

7.8. Tamaifo de Muestra

Se realizaran 4 entrevistas a expertos en el tema tratado en la investigacion.
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8. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La investigacion fue realizada a 4 expertos en el tema los cuales fueron:

Entrevistados 1: John Montoya. Coordinador de ventas empresa home center almacén
molinos, técnico en mercadeo y publicidad, con experiencia de méas de 1 afio en ventas e

Investigacion de mercados.

Entrevistado 2: Mario Ledn Restrepo Munera

Docente Universitario de Pregrado y posgrados, Consultor Empresarial en temas de
Marketing y Gestion Humana, ha sido jefe y Director de Mercadeo y Comunicaciones de varias
empresas Yy es investigador en temas de mercadeo y Gestion Humana temas sobre los que tiene

La autoria de tres libros y dos articulos en revistas indexadas.

. Publicista y Disefiador Grafico

. Administrador de Empresas

. Especialista en Mercadeo Estratégico

. Especialista en Gerencia de la Comunicacién Organizacional
. Especialista en Gerencia del Talento Humano

. Magister en Gerencia del Talento Humano

Entrevistado 3: Edy Mufioz
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25 afos de experiencia empresarial en administracion y direccion de mercadeo y ventas.

5 aflos como docente universitario

Administradora comercial y de mercadeo, especialista en docencia para la educacion
superior y Magister en mercadeo

Entrevistado 4: Andrés Marulanda Montoya

Administrador de Empresas, con posgrado en Gerencia de Mercadeo y Financiero. Y Maestria

Gestion de Organizaciones. Con 18 afios de experiencia en asesor y docencia universitaria.

Respuestas

1. ¢ Qué concepto tiene sobre el endomarketing o marketing interno?

E1: Es poder identificar necesidades de los clientes internos, para que de esta forma se
puedan implementar planes que hagan que estas necesidades se puedan transformar en fortalezas
para la prestacion de un mejor ambiente laboral que repercuta en un mejor servicio a los clientes

externos.

E2: Mi concepto es bien favorable, es un recurso estratégico y hace parte de la gestiony el
liderazgo de las empresas y sus directivos, ya que permite lograr coordinacién, alineacion y

compromiso entre departamentos, unidades y trabajadores en una organizacion.

E3: Es el marketing que se hace para mejorar las relaciones internas de la empresa y los

procesos de soporte para la actividad de ventas.
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E4: El marketing interno son los procesos que permiten a la organizacion lograr alineacion a
la estrategia corporativa, adaptacion al cambio y/o una cultura organizacional que soporte el

logro de los resultados.

2. ¢ Como se estructura un plan de endomarketing o marketing interno dentro de una

organizacion?

E1: existen varios planes para la estructuracion de una campafia como pueden ser los
beneficios del clientes interno, jefatura del trabajador, clima laboral, todo esto con el fin de
poder generar un mejor ambiente, para la estructura del plan se hace un sondeo de cuél es la
poblacion de la empresa, luego se dividen en tendencias dependiendo lo que se quiera evaluar, y

con base en estas tendencias se identifican las necesidades que puedan tener el cliente.

E2: Un plan de Endomarketing o mercadeo interno, al igual que cualquier instrumento de
planeacion entre ellos el plan de mercadeo, debe contener unos pasos, una estructura basica
necesaria, que impligue tres momentos: el diagnostico y la determinacién de objetivos y
alcances, el desarrollo de estrategias y programas y la evaluacién y el control desde la medicion

de impactos.

Es vital la buena planeacion en forma consensuada y la comunicacion con todos los publicos
involucrados, con formas y estrategias diferenciadas e impactantes, ya que como en cualquier

plan de mercadeo, la sustancia, lo distinto esta en el planteamiento de estrategias.

E3: La alta direccion debe dictar los parametros, Talento humano definir la cultura 'y clima

organizacional y comunicaciones plantear, ejecutar y evaluar el plan.
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E4: Existen tantas formas de elaborarlo como en un plan de mercadeo externo, sin embargo,
los principales puntos tratados se orientan al despliegue interno de la estrategia corporativa, por
tanto éste es el primer elemento a tener en cuenta. Los puntos de focalizacion entonces, son los
elementos de la cultura organizacional deseada, concentrada en comportamientos, valores,
sistemas de comunicacion, clientes internos, interacciones entre areas, procesos de servicio,

mejoramiento continuo, entre otros.

En sintesis, un plan de endomarketing se despliega a la medida de la empresa segln sus
objetivos corporativos, y los elementos que sean factores clave de éxito para que la estrategia que

lleva a esos objetivos se pueda desarrollar en la mejor medida.

3. ¢Es compatible el endomarketing o marketing interno con otras estrategias

organizacionales?

E1: para la realizacion y el desarrollo de planes de endomarketing se deben involucrar los
diferentes tipos de procesos, estrategias que se estén desarrollando en la compafiia y las personas
que laboran, con el fin de poder saber qué es lo que se quiere lograr y cual es el fin que quiere
lograr la empresa, para que de esta forma los clientes internos sepan hacia donde se dirige la

compaiiia.

E2: Completamente, el endomarketing, ha estado siempre presente en la gestion empresarial
desde sus acciones en muchas de las actividades organizacionales emprendidas por diversas
areas o departamentos, como son Gestion Humana, produccion, Financiera, Comunicaciones y
mercadeo; lo que se busca desde el liderazgo organizacional, es coordinar, estructurar, alinear
todas esas intencionalidades dentro de un plan incluyente con objetivos, metas y

responsabilidades.
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E3: Totalmente, de hecho, el endomarketing potencializa y permite desarrollar las otras

actividades internas.

E4: 100%, el plan de endomarketing parte de la premisa que antes de hacer estrategias en el
entorno externo, se parte de aquellas estrategias internas que permitan alinear la organizacion a

las mimas y generar asi capacidad de respuesta.

4. ¢ Qué beneficios se esperaria de un plan de endomarketing o marketing interno?

E1: el beneficio mas importante que puede traer el desarrollo de un plan de marketing
interno es “productiva” es lo mas esencial, también se busca poder dejar huella en las personas y
se debe dejar atras esa forma econémica de ver a los empleados solo como “rentabilidad” lo que
se busca es poder ver al empleado como un activo valioso y que de esta forma se dé cuenta lo

importante que es para la empresa.

Otros beneficios que se pueden lograr es el tener un mejor ambiente laboral, trabajando en
conjunto mas eficiente siguiendo un mismo objetivo, clientes internos méas involucrados con la

empresa entre otros.

E2: Los beneficios son muchos y de resultados bien satisfactorios. Entre ellos: la alineacién
del cliente interno con la estrategia organizacional y departamentalizada, minimiza el fracaso de
proyectos e iniciativas comerciales, involucramiento del cliente interno en decisiones y acciones
tendientes al desarrollo de la estrategia, sinergia y coordinacion entre areas y departamentos,

incremento de las ventas, entre muchas.

E3: Fortalecer la cultura organizacional y mejorar y/o mantener el nivel de clima

organizacional esperado.

60



E4: El principal elemento se concentra en brindar soporte al desarrollo de una cultura
organizacional que permita el desarrollo de los enfoques estratégicos, a partir de asegurar

comportamientos que apalanquen el desempefio en el mercado.

5. ¢ Quiénes son los responsables de liderar un plan de endomarketing o marketing

interno?

E1: son varios mandos lo ideal es que los grandes lideres de la compafiia conozcan y hagan
parte de este plan, los diferentes lideres de la organizacion deben trabajar en el desarrollo y la
consecucion del plan, lo ideal es que puedan apropiarse del tema saber qué es lo que se quiere

lograr y el plazo de cumplimiento.

E2: Segun las experiencias que conozco es un trabajo que implica la participacion de todas
las areas de la organizacion, por tal razon debe ser liderado desde la alta direccién, con una
responsabilidad preponderante en el area de mercadeo, que es en donde se ha capitalizado la

experiencia de vender, de vender ideas con causa.

E3: Comunicaciones que es un area que debe trabajar de la mano con mercadeo y talento

humano.

E4: En mi opinion personal, el endomarketing se soporta en aquellos lideres legitimos y no
legitimos que tienen influencia en el comportamiento de las personas, aunque existen

departamentos dedicados a este tema, el marketing interno es responsabilidad de todos.
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6. ¢ Como se evalla el desempefio de un plan de endomarketing o marketing interno en

una organizacion?

E1: se puede comenzar evaluando el tema de desercion, cual es la rotacion en cuanto al retiro
de empleados, también por medio de encuestas donde se evalue el ambiente laboral, con estos
tipos de evaluaciones se podra saber cul es el resultado y poder tomar las diferentes acciones,

esta claro decir que todo puede variar segun la compaiiia y lo que se quiera evaluar.

E2: Como cualquier otro plan, se debe partir de los objetivos y metas propuestas y se velan y
evallan desde los resultados y hallazgos; el equipo debe monitorear permanente mente el
desempefio del plan y en forma oportuna ir sorteando las dificultades e implementar los planes

contingentes. Funciona igual que como se controla un plan de mercadeo estratégico.

E3: Con indicadores de gestion y en el cuadro de mando integral en la perspectiva de

procesos internos.

E4: Como todo plan de marketing se plantea un sistema de medicion, que permite definir
indicadores cuantitativos y cualitativos que son la métrica de las estrategias internas desplegadas.

Otra opcidn es anclar los indicadores a los elementos de medicidn de la empresa en el mercado.

7. ¢Qué diferencia el endomarketing o marketing interno de otros modelos de gestion?

E1: la principal deferencia es que un plan de endomarketing su gran objetivo es el cliente
interno de la compafiia, su mejora en el proceso laboral, mientras los otros planes en su gran
mayoria lo que buscan es poder satisfacer necesidades de los clientes externos o aumento en las

ventas, posicionamiento de marca entre otros.
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E2: La diferencia radica en que este tiene unos objetivos muy claros y es vender, involucrar
al cliente interno en intencionalidades y acciones de interés organizacional y hacia el desarrollo

de la estrategia.

E3: Que éste involucra el ambiente organizacional mas que los indicadores de gestion, es

mas humano y personal.

E4: El marketing interno utiliza los criterios del marketing como fuente de alineacion y
construccioén de cultura, por lo tanto el endomarketing es una herramienta, mas que un modelo de

gestion.

8. ¢Conoce casos de implementacion de endomarketing o marketing interno, si es el

caso podria indicar cuales fueron los resultados?

E1: Sl, Se desarrollé en home center almacén los molinos de Medellin.

Se realizd una plan de satisfaccion del clima laboral, se buscaron e identificaron por medio
de una cuales eran los diferentes gustos de los clientes internos, para de este forma poder trabajar
el perfil de cada empleado y poder entenderlo desde el “ser” lo humano fue fundamental en el
desarrollo de este plan que fue exitoso en el almacén ya que se pudo pasar 84 % a un 94 % en la

Gltima encuesta de satisfaccion laboral.

E2: Son muchas las empresas hoy en dia que estan realizando desarrollos que tienen que ver
con el Endomarketing, una con planes muy estructurados y otras con acciones
departamentalizadas desde las unidades de gestion humana y mercadeo; pues se ha convertido
en una tendencia y como tal en una necesidad estratégica en las organizaciones. Las empresas

del grupo Nutresa en Antioquia, cuentan con planes de Endomarketing bien estructurados y con
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impacto en su gestion comercial, asi mismo como todas las grandes empresas del GEA (Grupo
Empresarial Antioquefo), desde los afios 2000 han venido incorporando estas practicas con sus

grupos de alta direccion y coequiperos.

E3: Sé de Nutresa, de Carvajal y de Bancolombia todos casos en Antioquia, que utilizan
estrategias de B-Trainning permanentemente para monitorear el grado de satisfaccion con el que

las personas realizan sus actividades y capacitarlas en todos los aspectos empresariales.

E4: Un caso es una organizacion estadounidense de la cual fui asesor en el tema, la cual
ampli6 su portafolio de productos de manera significativa, lo que exigié un cambio en su cultura
organizacional, para lo cual, luego del disefio de la cultura se procedio a desplegar un plan de
endomarketing que permitio a las personas entender las nuevas exigencias personales y
corporativas para hacer frente a los nuevos retos. Los resultados fueron especificos en algunas
métricas definidas como competencias, servicios, quejas y reclamos, ventas, utilidades, entre

otros.
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9. ANALISIS DE RESULTADOS

El siguiente analisis se realizara formando agrupaciones de las preguntas y respuestas de los
entrevistados, dandole forma a unas categorias de analisis que facilitara la absorcion de los

elementos claves hallados en los resultados de la investigacion.

Funcionamiento del endomarketing como estrategia organizacional

El endomarketing segln nuestros expertos es un recurso estratégico por medio del cual se
hace mercadeo con los clientes internos de la compafiia y es una herramienta que no solo es
compatible con otros modelos de gestion, sino que es complementaria facilitando la obtencion de
los objetivos y metas de la organizacion y formando una cultura organizacional que soporte el
logro de los resultados. Ademas tiene como objetivo tres aspectos principales que no solo se
hallaron en estos resultados, sino que concuerdan por lo encontrado en la documentacion teorica

que se realizo en el presente trabajo.

e Laprimeraes la idea de que el endomarketing trata los deseos y necesidades de los
colaboradores de la organizacion para ayudar a que se cumplan, mejorando el ambiente

organizacional y fortaleciendo el compromiso laboral de cada uno de estos.

e Lasegunda trata sobre la gestion y liderazgo por parte de la empresa y sus directivos, los
cuales utilizan el endomarketing para facilitar la cooperacion, coordinacion y alineacion
entre los departamentos, unidades y/o colaboradores de la organizacion; esto con el fin
de alinear los esfuerzos del conglomerado y optimizar la utilizacion de los recursos de la

empresa.

e Latercera trata directamente con el servicio al cliente, ya que al tener al cliente interno

de la compafiia feliz y con sus necesidades atendidas apoyados por una clara estrategia
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de comunicacion interna que facilite la unanimidad del mensaje para la comunicacion
con el cliente externo, se logra que el servicio prestado por cada uno de los empleados de
la organizacion sea igual, y la transmision del mensaje que se quiere otorgar al cliente

externo sea uniforme.

Planificacion y estructura del endomarketing como estrategia organizacional

En este punto, los expertos concuerdan en que el endomarketing es un plan de mercadeo,
y al referirse a este mencionan algunos puntos en los cuales todo plan de marketing debe poseer
sus bases de estructuracion como lo son el diagnostico o evaluacion preliminar, la planeacion y
dictamen de parametros, el planteamiento de objetivos y/o metas, la puesta en accién y el control
o0 evaluacion de los resultados. Sin embargo los principales puntos tratados se orientan al
despliegue interno de la estrategia corporativa, por tanto éste es el primer elemento a tener en

cuenta.

En este punto los expertos dan unos parametros validos aunque difusos de los parametros
exactos de como se formularia un plan de endomarketing dentro de una organizacién; aungue en
lo que todos concuerdan rotundamente es en que este es totalmente diferente de cualquier otro
tipo de plan principalmente por su enfoque directo hacia los colaboradores de la organizacion,
este se enfoca en el cliente interno basado en mejores condiciones laborales e incentivos
buscando un mayor compromiso e involucramiento en las acciones de interés de la organizacion,

el desarrollo de sus estrategias y cumplimiento de los objetivos.

Direccionamiento del endomarketing como estrategia organizacional

Los expertos estan de acuerdo en que los directivos juegan un papel fundamental a la

hora del direccionamiento del endomarketing, ya que estos deben mostrar los lineamientos,

66



objetivos, metas, ideales a los cuales el plan debe apuntar, sumando a estos el papel fundamental
que debe juagar el area de mercadeo poniendose al frente y liderando el plan garantizando el
cumplimiento de lo que quiere la direccion. Aunque sélo uno de los entrevistados lo menciono,
el &rea de talento humano debe estar incluido en este proceso por su experiencia con el trato de
los colaboradores. Por ultimo también mencionan que al final todas las areas deben estar
involucradas en la direccion del plan, ya que este trasciende e involucra a todos los

colaboradores de la organizacion.

Por otra parte los expertos recomiendan también que la mejor manera para que los lideres
evallen el plan de endomarketing son los indicadores, ya que estos nos muestran la realidad del
dia a dia de como esta impactando el plan las areas e individuos implicados en este, y los
objetivos y metas planteadas en el plan serén la direccion deseada a la que estos indicadores
deben apuntar, sin dejar a un lado los posibles planes de contingencia que se deban efectuar para

redireccionar el plan cuando este desviandose de su objetivo o no esté cumpliendo con este.

Resultados que puede generar un plan de endomarketing como estrategia organizacional

Los expertos concuerdan que es un tema que viene tomando mucha fuerza y relevancia
dentro de las empresas del entorno, son cada vez mas los casos de éxito y las empresas que
utilizan el endomarketing como estrategia organizacional ya sea por departamentos, areas o
equipos de trabajo, hasta planes globales organizacionales en donde algunos son mas elaborados
y precisos que otros siempre con el objetivo de lograr los beneficios que este plan puede generar

dentro de cualquier organizacion que plantee de manera adecuada utilizar esta herramienta.

Los expertos indican que el principal beneficio que otorga un plan de endomarketing es la
alineacion de los esfuerzos del cliente interno con los objetivos y metas de la organizacion, es en
este punto de quiebre donde puede estar el éxito o el fracaso de una organizacion. Ademas de

otorgar otros beneficios como el mejoramiento del clima organizacional, aumento en la

67



productividad, mejoramiento del servicio al cliente, minimiza el fracaso de proyectos e
iniciativas comerciales, involucra a los colaboradores en las decisiones y acciones del desarrollo

de la estrategia, sinergia y coordinacion entre areas, motivacion, entre otros.
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10. CONCLUSIONES

Se pudo establecer que el endomarketing va mas alla de ser una simple estrategia de
recursos humanos o de mercadeo en donde se realiza una serie de actividades con los clientes
internos de la organizacion para mejorar sus condiciones laborales. Este es un poco mas
complejo y util de lo que muchas personas en el medio del marketing creen que es debido a su
aplicabilidad a todos los niveles de la organizacion y a los beneficios que puede traer no solo

para los empleados, sino también para la empresa.

La principal funcion o clave del endomarketing es desarrollar la cultura organizacional
que soporte la estrategia de la organizacion, orientdndose al despliegue interno de las estrategias
corporativas y por tanto es el primer elemento a tener en cuenta por encima de cualquier otro

plan estratégico.

El endomarketing hace parte de la planeacion estratégica, es por esto que se convierte en
una herramienta apéndice, en donde funciona como un plan estratégico teniendo su

particularidad que es el enfogue en el cliente interno.

Al ser un plan estratégico, el area de mercadeo, debe ser la directa responsable de su
aplicacidn, pero siempre trabajando de la mano con los altos directivos y las metas y objetivos de
la organizacion. EI endomarketing es un plan que permite otorgarle a los colaboradores de la
empresa los incentivos adecuados para direccionar los esfuerzos de estos a trabajar en conjunto,
generando una sinergia y direccionados al alcance de los objetivos planteados por el plan
estratégico de la organizacion, generando herramientas de comunicacién bidireccional que
rompa paradigmas y que permita que la informacidn fluya tanto horizontal como verticalmente y
hacia todas las direcciones potencializandola y transformando cada uno de los equipos de trabajo
mas efectivos; y que al final, sera traducido no solo en beneficios para la compafiay la

obtencion de sus metas, sino también en un mensaje claro y sélido que sera transmitido al cliente
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externo y como se mencion6 anteriormente, siguiendo las directrices del plan estratégico de la

empresa.

La estructura base de un plan de endomarketing debe ser la misma de un plan de
marketing, en donde primero se realiza la planeacion, alli se realiza el andlisis de la situacion, se
establecen metas, y se seleccionan estrategias y tacticas para alcanzar las metas; luego se realiza
la implementacion, es aca donde se pone en marcha el plan integrando a los colaboradores de la
compafiia; luego se realiza la evaluacion, es en este punto donde se compara el desempefio
obtenido con las metas propuestas; y por Ultimo se realiza la retroalimentacién, en donde se
apoya la direccion para futuros planes. Es vital resaltar que durante la realizacion de estas fases
se debe generar un control constante, con el animo de estar siempre informado de como va el
proceso, si va de acuerdo a los planes y si esta enfocado en la planeacion estratégica de la
compafiia, para facilitar las posibles correcciones a tiempo y redireccionamiento que permitan
una mayor probabilidad de éxito, ademas de facilitar la adecuacién al cambio que es un

componente que siempre esta presente y puede generar diversas situaciones.

Gracias a los resultados adquiridos y a la documentacion analizada se puede generar una
estructura estratégica que permita entender como funciona el endomarketing en la organizacion
en donde la alta direccion es en conjunto con la planeacion estratégica de la empresa es la
encargada de dar los lineamientos para el plan de endomarketing; luego el area de mercadeo en
conjunto con el area de talento humano son los encargados de apropiarse del plan y ejecutarlo
trabajando de la mano para generar mejores resultados; esto finalmente con el fin de buscar tres
objetivos claves que genera este tipo de plan: 1. EI mejoramiento de las condiciones laborales de
los colaboradores, 2. La integracién de las areas y grupos de trabajo de la empresa para que todas
estén enfocadas hacia los mismos objetivos, 3. EI mejoramiento del servicio hacia el cliente

interno, presentando una idea global hacia este en todos los niveles de la organizacion.

Asi pues se comienza a entender por qué el endomarketing puede ser la generadora de las

ventajas competitivas tan escazas en un entorno en el que es cada vez mas dificil competir y

70



sostenerse y donde la diferencia entre los competidores significa el éxito o el fracaso de las

organizaciones modernas.

Otro punto a tener en cuenta gracias al analisis documental y las opiniones de los
expertos, es que el endomarketing es una herramienta que se ve inmersa en todas las areas y
niveles de la organizacion, es por esto que entre mayor sea el esfuerzo para una implementacion
debida, mayor seran los resultados, que se veran reflejados finalmente en la eficiencia de todo el

personal y las ares de la compafiia.

Finalmente se puede concluir que e endomarketing sera el futuro modelo de gestion por el
cual las empresas se veran regidos, no solo por sus posibles resultados, sino por la posibilidad
que permite al empleado de realizar su labor de una manera agil, otorgandole total
empoderamiento por sus tareas, tratdndolo como un cliente con el cual se tiene una relacion en la
cual ambas partes buscan sacar lo mejor de si y maximizar la productividad de ambos que se
retribuird en maximizacion de recompensas mutuamente; no en vano recurso humano es lo que le
da vida a la organizacion, y son estos los que generan valor a todo el proceso productivo de cada

empresa existente.
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RECOMENDACIONES

Para futuras investigaciones seria pertinente realizar un estudio a mayor profundidad, en
donde se pueda tener muestras de diferentes empresas que hayan implementado planes de
endomarketing para identificar el funcionamiento en la practica y que puede interferir en la

implementacién de esta, que la puede potencializar, entre otras.

También recomendaria buscar una muestra de empleados a los cuales se les haya aplicado
un plan de endomarketing para conocer el punto de viste de ellos y como puede apoyar a

fortalecer la herramienta.

Se podria también realizar un estudio cuantitativo, el cual pueda generar resultados
precisos con tablas y cifras que muestren como es el impacto de esta clase de planes en la

organizacion.
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