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Resumen

Este articulo, tiene como objetivo presentar
el endomarketing como herramienta geren-
cial y proceso de gestién, tomando en con-
sideracion el actual contexto de cambios en
el sector salud, en especial lo acaecido en las
Instituciones prestadoras de salud publicas y
privadas, ademas, exige el desarrollo de ha-
bilidades que estan directamente relaciona-
das con la introduccién en las formas de or-
ganizacion del trabajo. Nuestra reflexion deja
algunos puntos importantes para ser analiza-
dos por los gerentes del sector salud, en la
blusqueda de mejores caminos y alternativas
para la formacién de su personal con una
mayor satisfaccién en el trabajo, con compe-
tencia para gestionar los servicios de salud y
con elevado sentido de espiritualidad corpo-
rativa que asegure el factor clave en pro de
la competitividad y la responsabilidad social
organizacional. El gran desafio del endomar-
keing es, por lo tanto, conciliar los objetivos e
intereses del recurso humano interno a las ne-
cesidades y expectativas del publico externo
de la organizacion.
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Marketing interno.
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Abstract

This article aims to present the endomarketing
as a management tool and process manage-
ment, taking into account the current context
of changes in the health sector, especially ins-
titutions providing public and private health
also requires the development of skills they
are directly related to the introduction in the
forms of work organization. Our reflection lea-
ves some important points to be analyzed by
health sector managers in finding better ways
and alternatives for the training of all staff with
greater job satisfaction, responsible for mana-
ging health services. The great challenge of
endomarkeing is, therefore reconcile the aims
and interests of domestic public to the needs
and expectations of the external public in the
organization.

Keywords: Endomarketing, Management, In-
ternal marketing.



Revista Mundo FESC

10

Introduccién

Dentro del proceso de la gestién estratégi-
ca empresarial, uno de los elementos sub-
yacentes hacia el éxito estd formado por el
recurso humano, quien con su capacidad in-
telectual o capital intelectual, provee accio-
nes tendientes hacia la consolidacién de la
organizacién como diferenciadora y le hace
proclive el éxito, en mucha ocasiones pro-
ducto de su actuacidn, resulta en extremo
dificil la medicion de la eficacia de la admi-
nistraciéon de los recursos humanos, debido
a la cantidad de factores que inciden en ella;
pero evidentemente lo mas importante para
esta medicion seradn los resultados que al-
cance la organizacion. Este documento tiene
como objetivo presentar el endomarketing
como herramienta en el proceso gerencial
del drea de la salud, dado el actual contexto
de cambios en sector de la salud, que tam-
bién requiere el desarrollo de habilidades
que estan directamente relacionados con la
inmersién de nuevos procesos de gestién de
gente al igual que nuevas tecnologias y sis-
temas de organizacion en el trabajo.

Nuestra intencidn, es contribuir al avance del
conocimiento del cliente interno, teniendo en
cuenta la importancia, frente a los cambios
coyunturales acaecidos en este mundo mo-
derno, sobre todo en el proceso de gestién
de personas. El interés en el tema surgié a
partir de nuestra experiencia en la investiga-
cion, Gestion de valoracion como estrategia
de reconocimiento laboral al talento clave en
las empresas sociales del estado, en especial
con los gerentes de las IPS (Instituciones Pres-
tadoras de Salud), donde se realizé una entre-
vista semiestructurada, encontrandose como
el endomarketing como factor preponderan-
te para que estas instituciones obtengan en
su desarrollo el plus valor.

De este modo, en las uUltimas tres décadas, el
concepto marketing interno, también denomi-
nado endomarketing, ha emergido en el con-

texto empresarial para describir la aplicacion
del marketing en el seno de la propia orga-
nizacién y mas precisamente en las practicas
de gestiéon de los Recursos Humanos. Por otra
parte, las diferentes orientaciones de gestién
empresarial tienden a converger en el enfo-
que orientado al cliente propuesto por (Kohli'y
Jaworskil, 1990) y (Narver y Slater, 1990).

En este sentido, se ha podido evidenciar
como los empleados de la salud en Colom-
bia, no se encuentran motivados, entre otros
por varias razones, tales como: Sueldos pre-
carios no coherentes con la funcidn realizada,
largas jornadas laborales, la imposibilidad o
estrechez para el desarrollo profesional, las
malas relaciones con los superiores o el sentir
que no se reconoce su talento, el bajo ratio
de participacién en las decisiones clave para
el fortalecimiento del entorno organizacional.
Son estas y algunas otras de las razones por
las que muchos colaboradores renuncian a su
puesto de trabajo o se sienten frustrados. Por
ello, la mayoria de las empresas se centran en
idear planes y estrategias para la captacion
de nuevos clientes (y en el mejor de los casos
para fidelizarlos), sin darse cuenta de que el
pilar preponderante para el crecimiento de
una empresa lo forma sus colaboradores in-
ternos o empleados.

Lo antes expuesto, hace que ni la competen-
cia voraz, ni la crisis econémica, sean el pro-
blema de las organizaciones modernas, por
el contario, la dificultad subyace en la desmo-
tivacién de los empleados, siendo entonces,
la principal amenaza que coloca en riesgo la-
tente la productividad y el rendimiento de la
organizacion. Ademas, la falta de incentivos,
porque no se entiende la importancia de la
misién de cada equipo, o, simplemente, por-
que las tareas asignadas han sido planteadas
de manera arbitraria e importunada, siendo
entonces conducente a que no logren colisio-
nar y encontrar las ganas para desarrollar su
funciéon de manera coherente y acudir a su



puesto de trabajado para dar el 100% de su
capacidad y de si mismo.

En concordancia con lo esbozado en los aca-
pites anteriores, debemos continuar con la
férrea defensa de que el recurso humano,
es, entre otras una de las mayores ganancias
para la organizacién, ademas la fuente prin-
cipal por excelencia para obtener ventaja
competitiva, por ello es fundamento teleo-
l6bgico organizacional manifestar y gestionar
su desarrollo, mediante el andlisis de este
factor en pro de la mejora continua. El endo-
marketing nos provee el espacio para cono-
cer de las relaciones entre este, el externo,
la satisfaccién del cliente externo e interno y
la relacion mutual para la consecucion de los
objetivos de la organizacion.

La génesis gerencial conmina a que toda em-
presa, y para las IPS no seré la excepcién deba
orientar su esfuerzo al mercado para adaptar
sus servicios a la satisfaccion de las necesi-
dades del cliente. Lo anterior como premisa
bésica para ir en procura de la ventaja com-
petitiva sostenible, en tal, la labor de sus em-
pleados forma una de las opciones fehacien-
tes para trasegar con seguridad en busqueda
de la diferenciacién. Por tal, muchas organi-
zaciones e investigadores dan razén de que
el marketing interno es una seria alternativa
para aumentar el compromiso del empleado
con la organizacién y con la satisfaccion del
cliente Gronroos (1990); Berry y Parasuraman
(1992); Kotler y Postman (1998), Lings (2004).

Fundamentacién filoséfica

de Endomarketing

Se evidencid, en cuanto a la teoria de endo-
marketing, lo expuesta por Sevilla (2013), quien
define, la necesidad de las organizaciones en
ser mas competitivas no solo en calidad, sino
en el reconocimiento y posicionamiento de su
marca, hace que las organizaciones valoren a
sus colaboradores, porque reconocen que
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ellos son el activo intangible mas importante
con el que cuenta la empresa, por lo tanto, es
un indicador de éxito y logro para alcanzar los
objetivos estratégicos, es el grado de motiva-
cién y fidelizacién de sus integrantes. De alli,
que el Endomarketing se considera como una
herramienta a utilizar por ser probablemente
la mas conocida.

Para Berry y Parasuraman (1991), “El marke-
ting interno es atraer, desarrollar, motivar y
retener empleados calificados a través de
productos-empleo que satisfagan sus ne-
cesidades. El marketing interno es la filoso-
fia de tratar a los empleados como clientes
y es la estrategia de dar forma a productos
de trabajo para adaptarse a las necesidad
es humanas”. En este orden, la perspecti-
va hegemodnica actualmente difundida en el
mercado, sitla al Endomarketing como una
accién de apoyo a las demas tareas de la
organizacioén, la cual estd caracterizada por
ofrecer a cada uno de los colaboradores una
informacién clara, coherente, a tiempo y por
los medios adecuados.

Marketing interno y orientacion

al stakeholders interno

Pero porqué, volcar esfuerzos hacia el endo-
marketing como elemento sustanciador de la
diferencia, es acaso un capricho o una moda, o
es que en definitiva los investigadores y estu-
diosos del recurso humano han encontrado en
esta herramienta el peldafio adecuado para la
gestion de gente?, pues bien, ante este emba-
te, nuestra postura se defiende con la realidad
técnica, y cotidiana de las organizaciones. Lo
primero y no es falacia, es que las organiza-
ciones lideres han reconocido, y son sensatos
de la importancia manifiestas que poseen los
clientes tienen dentro de ella y de su influencia
en el logro de sus objetivos. Las empresas
lideres en todo el mundo saben que su mayor
potencial estd precisamente en sus emplea-
dos, y de ellos dependen en gran medida el
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éxito de su negocio, sobre todo para las em-
presas de servicios.

Prueba de esta manifiesta jerarquia, traemos
a colacion ejemplos como el caso del Hotel
Palco, de La Habana, cuya gerente expresa,
que si quieren satisfacer a los clientes exter-
nos, hay que trabajar, ante todo y en primer
lugar, con los clientes internos. Google, quien
es reconocida por la gran inversiéon que hace
en sus empelados. Existen muchos casos
donde efectivamente su colaborador estd
ubicado en el sitial y es reconocido como ele-
mento secuaz hacia la excelencia. De manera
simplista e inducida miremos como el endo-
marketing es fundamental hacia la competiti-
vidad y la sostenibilidad.

Imagine el tablero de ajedrez, donde el rey es
la figura mas importante y la reina la mas po-
derosa, pero ;qué ocurre con los peones?, que
sin ellos, el rey y la reina no podrian hacer nada,
cada uno ostenta su posicion inicial y cada uno
sabe la labor que debe desarrollar e incluso el
ultimo eslabén del arbol de una empresas que
son los empleados en contacto directo con el
cliente que en este caso serian los peones pue-
den llegar con el tiempo y paso a paso a ser casi
lo que se propongan en la empresa excepto,
claro, el propietario de la misma (el Rey).

Un estudio de Picercy (1995), relaciona la sa-
tisfaccion del cliente externo y el interno, en-
contrando cuatro posibles combinaciones; sa-
tisfaccion alta de ambos clientes creando una
situacion de sinergia, lo ideal; baja satisfaccion
de ambos clientes con una situacion de alie-
nacioén, alta satisfaccion para clientes internos
y baja para externos, con una situacién de eu-
foria interna; y una situacion de coercién ante
la baja satisfaccion de los clientes internos y
alta satisfaccion de los clientes externo

Se reconfigura entonces, con el marketing in-
terno la imperiosa necesidad de establecer,
mantener y adecuar los planes de tipo de mar-

keting que busque comprometer y motivar a
los trabajadores de una empresa en beneficio
de su rendimiento y productividad. Para el
endomarketing, los empleados de una com-
pafia son sus clientes internos y, como tales,
la empresa necesita crear estrategias para ge-
nerar lealtad y una mejor respuesta de ello.
Por tanto, ademas, de lograr la satisfacciéon de
su recurso humano o colaborador, se eleva el
compromiso con la organizacién y por ende la
responsabilidad con respecto a sus labores.

La literatura cientifica, a lo largo de mas de
treinta afos, ha abordado la disciplina del
marketing interno. Segun, Berry et al. (1976)
contribuyeron a la introduccién del concep-
to y sus aportaciones han servido de base
tedrica para la descripcién y desarrollo de las
técnicas de marketing aplicadas a los emplea-
dos. Asi mismo, segun, Lewis (1998), el mar-
keting interno se ha considerado una solucién
para incrementar el desempefio y mejorar la
calidad del servicio. Surge de considerar a los
empleados como clientes internos y reconoce
la importancia de satisfacer sus necesidades.

De igual manera, la conceptualizacién del
marketing interno o Endomarketing no ha
sido del todo consensuada por los diferentes
autores, por lo que se observa que un nime-
ro considerable de conceptos, entre ellos Be-
rry y Parasuraman (1991); Gummesson (1991);
Kotler (1991); Hales (1994); Levionnois (1992);
Lijander (2000) resalta las tareas del area fun-
cional de recursos humanos; lo que permite
destacar al capital humano como la clave del
éxito en el marketing interno.

Por su parte, Gronroos (1985), y Barranco (2000)
revolucionaron el concepto de marketing al ar-
gumentar que para lograr resultados en la pro-
ductividad, es necesario “vender” la idea de
empresa con sus objetivos, estrategias, estruc-
turas, dirigentes y demés componentes, con el
fin de lograr que sus empleados se sientan par-
te de la organizacién. Estas doctrinas ponen de



manifiesto que no basta con visién externa del
marketing, sino que se requiere complementar-
lo con un enfoque interno.

No obstante, palabras de Ahmed y Rafiq

(2002, p.10) la comercializacién interna es:

[..] Un esfuerzo planificado, el uso de un
enfoque de marketing tipico dirigido
a la motivacion de los empleados,
para la implementacion e integracién
de estrategias en la organizacién en
orientacién al cliente interno.

De acuerdo a lo sostenido, por Ahmed et al.
(2002), la comercializacidon interna son las acti-
vidades de comunicacion que se encargan de
promocionar los valores de marca, la identi-
dad corporativa e imagen, corporativa de una
organizacién entre sus propios empleados.
No obstante, segun Cerqueira (2005), com-
prende el marketing interno como “proyectos
y acciones que una empresa debe tomar para
consolidar la base cultural de compromiso de
su personal como el desarrollo adecuado de
su diversas tecnologias”. Estos proyectos tie-
nen como objetivo mejorar “la comunicacion,
la relacidn y establecer una base de motiva-
cién para el compromiso entre las personas
con el sistema de organizacion”.

Dentro de esta linea, el marketing interno,
de acuerdo con Kotler y Armstrong (2003),
debe preceder a la externa, que estd direc-
tamente relacionada con el servicio prestado
por la organizacién: “hace el sentido de la
promesa excelente servicio para que el per-
sonal de la empresa debe estar preparado
para proporcionarla”. Histéricamente el au-
tor sefiala que las antiguas empresas coloca-
ban en el primer grado de importancia del
cliente, seguidos por los niveles jerarquicos
de gestion, las empresas modernas, la cara
al cliente realmente te pone en el primer ni-
vel de importancia, seguido por el personal
de la recepciéon, mandos intermedios y, final-
mente, la alta direccién.
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Bajo esta perspectiva, los colaboradores son
considerados clientes internos de la organiza-
cién, quienes compran un producto que es la
propia organizacion, con el objetivo de incre-
mentarlos niveles de motivacion y productivi-
dad. Como principales técnicas de venta, se
proponen la comunicacién interna y la partici-
pacion. También, se puntualiza la importante
actuacién del equipo directivo y los mandos
medios, considerados como la fuerza de ven-
tas. De esto, Sanchez (2008) sostiene, que
este enfoque resalta la importancia de los
talentos humanos como principio de ventaja
competitiva, relacionando el marketing inter-
no con la gestién de personal, es decir, la apli-
cacién concreta del marketing a la gestion del
capital humano.

Cuadro I. Comparacién de marketing
general y marketing interno

Marketing Marketing

General Interno

Cliente Empleado

Producto Organizacién o em-
presa

Técnicas de Comunicacion inter-

ventas na/participacion

Fuerza de ven-
tas

Objetivo

Equipo directivo/man-
dos medios

Incrementar la motiva-
cion/ la productividad

Orientacion al marke-
Orientacién al ting interno

mercado Promocién de la orga-
Promocién del nizacion
producto

Fuente: Barranco (2000).

El propdsito de las dos posturas presentadas
anteriormente, pretende balancear el marketing
con méas elementos humanos, debido al domi-
nio de los factores externos para el desarrollo
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de estrategias. Las investigaciones llevadas
acabo bajo la postura de la relacién empleado
organizacién, complementan las funciones de
gestion de recursos humanos, mientras que los
defensores de la postura del intercambio en la
cadena productiva han sido dirigidos hacia la
evaluacién de la calidad del servicio interno,
proponiendo modelos e instrumentos.

Paralelamente, la orientacién al cliente inter-
no y la orientaciéon al mercado suelen confun-
dirse, llegando a utilizarse en forma indistin-
ta, siendo necesario hacer su separacion. La
orientacién al cliente interno estd enfocada
en aspectos enddgenos que logren mejorar
las relaciones internas y las cadenas de apro-
visionamiento, mientras que la orientacién al
mercado es una perspectiva mas amplia que
busca mejorar el desempefio de la organiza-
cion através de la respuesta anticipada de las
necesidades del mercado.

Sin embargo, las causas para que una empre-
sa registre bajos niveles de calidad y compe-
titividad pueden ser diversas, pero en lo que
respecta al endomarketing se puede hablar
de incoherencia entre los ideales de las insti-
tuciones y la realidad, falta de comunicacion,
ambiente generalizado de desconfianza y dis-
cordancia interna en los estilos de liderazgo.

Es por ello, que el Endomarketing no es dar
una palmadita en la espalda o enviar al em-
pleado una felicitaciéon de cumpleafos; prac-
ticarlo requiere e implica un mayor com-
promiso por parte de la empresa hacia sus
trabajadores y desde luego, no debe esperar-
se a estar en tiempo de crisis o a ver a los em-
pleados desmotivados para aplicar las buenas
practicas del endomarketing. Asi mismo, si la
institucion sea de baja, mediana o alta com-
plejidad, el lider de &rea debe preocuparse y
ocuparse de tener un equipo motivado, com-
prometido, fiel y evangelizador es algo que
no se puede obviar, si sequiere que la empre-
sa y la marca crezcan con buenos cimientos y
proyecten una buena imagen a sus clientes.

Por tal razén, conquistar a nuestro equipo de
trabajo a nivel emocional es un trabajo conti-
nuo y permanente, por lo cual, observar em-
pleados no identificados con la empresa y su
marca, es decir, desconocen cudl es tu filoso-
fia, mision, vision, propuesta de valor, historia,
hitos...? No se puede limitar Unicamente a ex-
plicarles el trabajo que han de hacer. Sociali-
zar cudl es su estrategia de marca, contagie su
vision y entusiasmo, y sobre todo, transmitirle
lo valioso que es para la organizacion que ellos
formen parte de ella. Por consiguiente, los co-
laboradores se sienten valorados y apoyados,
se motivaran a dar lo mejor de si mismos des-
plegando todo su talento y habilidades y se
sentirdn orgullos de los logros de la empresa.

En muchos sectores los clientes interacttan
con los empleados Kotler (1997) y la satisfac-
cion de los empleados se encuentra relacio-
nada positivamente con la satisfaccion de los
clientes; George (1977); Picercy (1995). Por tal,
es importante desarrollar una orientacién al
mercado interno (Conduit y Mavondo, 2001).
A continuacién un gréfico en donde se de-
finen cuales son cada uno de los beneficios
que brinda el Endomarketing, tanto para la
empresa como para el cliente interno o tam-
bién llamados colaboradores.

EMPRESA e \Ventas y utilidades (objetivos)
e Reduccién de costos
* Baja rotacién de personal
® Bajo nivel de conflicto
* Productividad
¢ Gente proactiva
e Lealtad

CLIENTE e Buen ambiente de trabajo
INTERNO e |dentificacién con la empresa
e Salud mental
® Remuneracion justa
* Sentido a lo que hace
e Seguridad
e Satisfaccién en el trabajo

Grafica 1. Beneficios del Endomarketing
Fuente: Adaptacién propia.



Retos y oportunidades
del Endomarketing

Los principales retos y oportunidades del
marketing interno que se perfilan para el fu-
turo en las instituciones prestadoras de salud,
tienen que ver con las necesidades actuales;
concretamente se distinguen las siguientes
oportunidades.

Oportunidades:

a) Marketing interno y gestion del talento clave:
En los dltimos afos la gestion del capital hu-
mano ha cobrado importancia, es por esto
que, Sénchez (2008), sefiala que el marketing
interno, se traduce como una técnicapara
desarrollar en los empleados una mentali-
dad de mercado y de atencién al cliente, de
igual manera, indican Parasuraman, Zeithmal
y Berry (1988), les permita tener la certeza so-
bre la base de los sistemas de recompensa,
ya sea centrados en la entrega del servicio o
en otros criterios, evitando ambigliedad en
el rol, presentada cuando los empleados no
poseen informacién o la formacién suficientes
para desarrollar sus trabajos. El marketing in-
terno permite enviar sefiales claras de lo que
se espera (Frost y Kumar, 2001).

Las nuevas tendencias del trabajo buscan la
valoraciéon de los empleados como seres hu-
manos, situacién que en la actualidad no pa-
rece ser una realidad en las instituciones pres-
tadoras de salud, al concentrar los esfuerzos
en la supervivencia de la empresa. Por ello
Schlosser, Templer y Ghanam, (2006) incluso
han argumentado la importancia de relacio-
nar el marketing interno con el contrato psi-
colégico, a partir de las necesidades que la
gestion de personal esté enfrentando.

b) Enfocar al cliente interno en situacion al
mercado

Los estudios realizados hasta el momento
han buscado mejorar la orientacién al servi-
cio Frost y Kumar, (2001); (Gremler, Bitner y
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Evans, 1995); (Kang, Jeffrey y Kostas, 2002);
Marshall et al. (1998); Paraskevas (2001), en
cierto modo, son escasos los trabajos que
han logrado demostrar los alcances que el
marketing interno tiene en la orientaciénal
mercado, existiendo asi una laguna en la in-
vestigacion.

Uno de los escritos mas significativoses el de
Lings (2000), quien a partir de la perspectiva
de Kohli y Jaworsky (1990), desarrollé pro-
puestas de marketing interno, al definir que la
orientacion al cliente interno requiere de una
investigacion del mercado interno para identi-
ficar los intercambios de valor, las condiciones
del mercado externo del trabajo, la segmenta-
cion del mercado interno y las estrategias para
cada segmento. Es decir, se requiere de la ge-
neraciéon de informacidn interna, acerca de la
satisfaccion de los empleados con sus condi-
ciones de trabajo y las actividades que desa-
rrollan en el puesto de trabajo, asi como los
atributos importantes de la oferta de trabajo.

Retos

a) Preceptos de medicion del marketing in-
terno

En la actualidad existe poco acuerdo sobre
los preceptos adecuados para la medicién
del marketing interno, considerdndose que
una unificacién sera dificil, al depender de los
objetivos del investigador y las condiciones
del contexto. La investigacién de valoracion
de gestidén como estrategia de reconocimien-
to al talento clave en las Empresas Sociales
del Estado, apunta hacia la consideracién de
diversas categorias combinadas, que estu-
dien el efecto en el éxito organizacional. Es
por ello, que la busqueda de propuestas de
medicién de marketing interno se basara en
la definicion de nuevos criterios que demues-
tren su impacto en la eficacia.

Como principales categorias a tener en cuen-
ta, estan la satisfaccion del trabajo, salario
emocional, flexibilidad del puesto de trabajo,
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rol del conflicto, rol de ambigliedad, creci-
miento, competitividad, reclutamiento, selec-
cién, formacién, motivacién y empowerment.

b) Disefno organizacional orientado al marke-
ting interno

El marketing interno dificilmente lograra su
cometido si el diseno de la organizacion no
es modificado para orientarse al servicio,-
donde se enfatice la importancia de provee-
dores y clientes internos, siendo uno de los
principales problemas en las Empresas So-
ciales del Estado, en cuanto a la no concep-
cion por los propios empleados como clien-
tes internos (Buber, 2000). En este sentido, el
reto actual es disefiar estructuras orientadas,
no nada mas al producto o proyecto, sino
también al marketing interno.

c) Onomasiologia del cliente interno por
parte de directivos

El principal reto es la comprension, por par-
te de los directivos, de visualizar a los cola-
boradores como clientes internos. El mundo
competitivo actual exige a las organizaciones
orientarse al mercado para brindar mejores
servicios, permanecer en el mercado e inno-
var nuevas formas de servicio. Asi mismo, se-
gun Sanchez (2008), sostiene que el principal
propdsito del marketing interno es de natu-
raleza estratégica, involucrando a los traba-
jadores en la mision de la organizacion, para
lo cual es preciso que los directivos modifi-
quen su mentalidad acerca de sus emplea-
dos y adopten nuevas formas de gestion.

Conclusiones

Es necesario establecer con claridad que
el marketing interno no es sélo una gestiéon
avanzada del talento humano, sino una ges-
tién estratégica del talento humano sobre
una perspectiva de marketing. En las Em-
presas Sociales del Estado es fundamental
que sean considerados el ambiente externo
e interno, los clientes internos y externos y la

filosofia de orientacion al cliente que debe
partir del nivel estratégico de la empresa.
A partir de aqui es posible reconocer al co-
laborador como uno de los clientes de la
empresa y, por consiguiente, las técnicas y
herramientas utilizadas por el drea de marke-
ting, pueden ser empleadas en el contexto
interno, lo que podria repercutir en un mejor
nivel de alineacién y compromiso del em-
pleado con su organizacién.

La investigacion revelé diversos aspectos
relacionados al endomarketing, principal-
mente algunas diferencias entre lo que las
empresas Sociales del Estado y las Institu-
ciones Prestadoras de Salud Privadas hacen
y lo que la bibliografia recomienda. La ma-
yor parte de la literatura refuerza el concep-
to de que el marketing interno es un eficaz
proceso de comunicacién interna. Asi, las
empresas suelen desarrollar un proyecto de
marketing interno basado en su memoria or-
ganizacional o en acciones desarrolladas por
el marketing.

Luego de hacer un analisis de los articulos
publicados hasta el momento refleja que la
mayor parte de las investigaciones corres-
ponde a las que se han realizado en el conti-
nente europeo. Sin embargo, la investigacion
en marketing interno ha despertado interés
en Brasil, no obstante,en el resto de América
Latina no ha provocado gran interés, siendo
su difusién necesaria entre losinvestigadores
de esta area geografica, con el fin de que
las organizaciones se vean beneficiadas por
las consecuencias que produce en la satis-
faccion del empleado y el desempefio, me-
diante la implementacion de redes de inter-
cambio al interior de la empresa, asi como la
orientacién al mercado de las actividades de
los empleados.

Por consiguiente, el talento genial es la va-
riable clave en el marketing interno para que
sea adoptado en la organizacién como una



filosofia de trabajo. El marketing interno no
debe ser malinterpretado, al ser entendido
como una buena gestién del talento huma-
no. Son dos constructos que deben ser tra-
tados por separado, sin embargo la literatu-
ra muestra evidencia empirica y fehaciente
de que el marketing interno contribuye a la
efectividad de la gestidn de talento humano.

Entender la accién reaccién del servicio al
cliente como fundamento hacia el logro de la
competitividad y sostenibilidad empresarial
es lograr que se articule el conocimiento, la
valoracién y el compromiso del cliente inter-
no (empleado), por parte de la organizacioén,
asumiendo que es este quien proveera sus
acciones de ayuda interdepartamental hacia
la excelencia.

La motivacion constante hacia y de los stac-
keholders interno, mediante acciones decidi-
das con claro compromiso social y apego en
el marketing interno, asegurara que se geste
un ambiente de espiritualidad laboral para
afrontar el reto conducente de la Post-mo-
dernidad. Las organizaciones sociales por
excelencia como las Empresas Sociales del
Estado deben ser proclives a gestar y man-
tener un entorno de sana convivencia labo-
ral, pero ante todo de reconocer en el factor
humano su puntal hacia el logro de los ob-
jetivos misionales, ademas, como elemento
diferenciador y ejecutor de la politica social
prescrita en la triada (Estado- Comunidad
Colaborador).

Como colofén y dadas las circunstancias de
la investigacién, podriamos dilucidar que
dentro de su resort el marketing interno se
configura como herramienta ideal, para aus-
cultar, apalear y reconocer las potencialida-
des del empleado, direccionandolo hacia la
consecucién de los objetivos, para el caso de
la investigacién este aparte se define como
prioridad. De manera adicional la organiza-
cion debe creer y convencerse que el inter-
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cambio con los empleados mediante charlas
y participacién activa generara sendas re-
compensas de indole interno y externo.
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