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Resumen

El presente trabajo de grado recopila y analiza la literatura desarrollada alrededor
del endomarketing en Colombia y en paises de América Latina en los que su
aplicacién ha generado publicaciones sobre su implementacién. Para tal propdsito
se exploraron los elementos que constituyen el mercadeo interno y se analizaron
casos de estudio y metodologias aplicadas en empresas, asi como las definiciones
que se han publicado y los resultados de investigaciones sobre el objeto de estudio
del endomarketing. Con base en lo anterior, se recopilaron elementos de la teoria y
la practica que permitieron plantear una herramienta de endomarketing aplicable a

cualquier tipo de empresa.

Palabras clave: endomarketing, mercadeo interno, cliente interno, compromiso

organizacional.

Abstract

The present work compiles and analyzes the literature developed around the
endomarketing in Colombia and Latin American countries in which its application has
generated literature on its implementation. For this purpose, the elements that
constitute internal marketing are explored and case studies and methodologies
applied in companies are analyzed, as well as the definitions that have been
published and research results on the object of study of the endomarketing. Based
on the above, we collect elements of theory and practice that allow us to propose an

endomarketing tool applicable to any type of company.

Keywords: endomarketing, internal marketing, internal customer, organizational

commitment.



Introduccién

La tematica de estudio se aborda por el interés que ha adquirido el endomarketing
en Colombia y en la posterior revisidon de la literatura desarrollada en el pais sobre el
tema; se encontré que la misma es incipiente al hallarse poca creacién de tipo
académico, en comparaciéon con otros paises de Latinoamérica. En la actualidad el
endomarketing se observa como un tema que ha cobrado relevancia entre
estudiosos de la comunicacién, el mercadeo y la gestién de lo humano; segun
Urrego Guzman (2013), “el Endomarketing en Colombia ha tomado particular interés
en el ambito académico siendo elegido como tema de tesis en carreras
administrativas, sobre todo aquellas que involucran el andlisis y medicion de la
gestion del recurso humano en las organizaciones” (p. 9).

Hasta el momento se pueden encontrar acercamientos sobre las definiciones del
endomarketing, analisis de tipos de empresas y resultados alcanzados con la
aplicacion del mismo en Colombia, lo que representa una oportunidad de
profundizacién en la Maestria de Mercadeo y para sentar, desde la Universidad
EAFIT, la ampliaciéon de la informacién a partir de la academia y como precedente
en el estudio de dicha tematica en pais. Entre la produccién intelectual rastreada
sobre endomarketing se identificaron estudios que van desde el analisis del
empleado y la definicibn de cliente interno hasta teorias de necesidades y
aspiraciones de los empleados, cémo motivarlos y el empoderamiento de los
mismos para alcanzar los objetivos organizacionales. El endomarketing es la
aplicaciéon de una herramienta utilizada para vincular a los empleados con los
objetivos, en lo primordial de mercadeo, en la empresa. En recientes afos, la
produccion académica alrededor de esta tematica va en aumento en paises de
América Latina y, por supuesto, en Colombia, donde el mismo se encuentra en auge
en las organizaciones. Ademas, el endomarketing identifica a los empleados de una
compaiia como clientes internos y busca generar sentido de pertenencia de dicho
publico con la empresa, sus valores y su visién, pero sobre todo con la marca, de
manera que todo lo anterior repercuta en el posicionamiento y la preferencia de
dicha marca en el cliente externo o consumidor.

En el endomarketing los empleados se ven desde diferentes angulos: como
potenciales clientes de la marca, como multiplicadores y como generadores de valor

de marca, puesto que si los empleados se sienten satisfechos e identificados



representaran los valores de la marca, lo cual, a su vez, se suma al producto y al
servicio que ofrece la compafiia a sus publicos externos. Segun Davila Sarmiento y
Velasco Duarte (2013), si el “Endomarketing se complementa por un conjunto de
acciones administrativas, surge como una herramienta eficiente al otorgar completa
cobertura a las necesidades de comunicacidn que se dan al interior de una
organizacion” (p. 8); la anterior declaracién llevo a explorar en el presente trabajo los
tipos de acciones administrativas que hacen parte del endomarketing y que permiten
que el colaborador sea parte fundamental y embajador de la marca.

Para lograrlo, primero se delimita el endomarketing como concepto a partir de
documentos académicos que han recopilado referenciacion bibliografica de autores
y el analisis comparativo de los mismos y sus teorias y enfoques de endomarketing,
con el fin de detectar los posibles elementos que constituyen un modelo del mismo.
En seguida se analizan casos de estudio de empresas en Colombia que han
aplicado acciones de endomarketing y que han sido objeto de estudio.

Mas adelante se presenta un anadlisis de metodologias utilizadas y resultados
obtenidos en la aplicacién de endomarketing en empresas, para por ultimo plantear
un modelo como herramienta de endomarting que pueda ser utilizado y aplicado en

empresas de cualquier tipo en Colombia.



1. Situacion de estudio

En la actualidad no existen metodologias publicas o estandarizas en Colombia para
generar diagndsticos en las organizaciones e identificacion de las necesidades de
cada empresa para la aplicacion de estrategias de endomarketing. A través de este
trabajo de grado se propone un modelo para la generacion de diagnésticos, planes
estratégicos y desarrollo de un modelo de endomarketing que esté de acuerdo con
las necesidades propias de cada compania. Para su creacion se observaron los
modelos estudiados, las correlaciones entre actividades descritas y las areas
responsables del mercadeo interno en las compafias y se trazé una pauta que
pueda ser utilizada para cualquier tipo de empresa en Colombia en la aplicacion de

estrategias de este tipo.

1.1. Antecedentes de la situacion en estudio

En la actualidad la implementacion de estrategias de endomarketing en Colombia
por parte de las organizaciones esta en boga. Diferentes empresas dedicadas a las
comunicaciones, el disefio, la publicidad y el mercadeo y consultores
independientes ofrecen dicho tipo de soluciones a las organizaciones. En el pais no
existen métodos estandarizados para el diagndéstico organizacional de las
necesidades para la implementacién de endomarketing. De acuerdo con Urrego
Guzman (2013), la investigacion acerca del endomarketing como herramienta para
generar ventaja competitiva se ha desarrollado mas en el resto del mundo que en la
nacion; en América Latina, Brasil ha sido el pais en que mas ha explorado el tema.
La carencia de publicaciones de Colombia en este asunto evidencia que es un
campo con necesidad de investigacion académica y aun puede explorarse su
aplicabilidad en las grandes, las medianas y las pequefias empresas nacionales. En
Colombia las compainiias realizan sus esfuerzos en endomarketing de cara a los
programas de bienestar, formacion, clima y cambio organizacional; es decir, se
enfocan en realizar comunicacion para areas de gestion humana y se quedan cortas
en movilizar a los empleados alrededor de la naturaleza del negocio: el producto o el
servicio, que es la razén de las companias (p. 8).

Segun Rodriguez Escobar (2011), cuando se implementa endomarketing en una

empresa se busca la satisfaccion integral del cliente externo, los empleados y los
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empresarios y que el concepto sea conocido y manejado por todos; al
implementarlo, los empresarios se enfrentan a cambios internos que pueden ser
bruscos en la medida en que no exista compromiso y por ello se debe conocer e
indagar con anticipaciéon sobre el clima organizacional y la proyeccion de los
empleados en la empresa. Es recomendable fomentar espacios de participacion y

tener claros los elementos y fases de implementaciéon de endomarketing (p. 13).

2. Objetivos

2.1. Objetivo general
Definir una herramienta de base en la creacién de un modelo que les permita a

personas y empresas generar planes de endomarketing asertivos para compafias.

2.2. Objetivos especificos
Detectar los elementos constituyentes de un modelo de endomarketing.
2. Comparar modelos de endomarketing aplicados en Colombia.
Establecer los aspectos constituyentes de una herramienta para la aplicacion

de endomarketing en empresas.

3. Justificacion

El analisis de la literatura desarrollada en Colombia sobre el endomarketing es
incipiente puesto que se encontrd poca creacion de tipo académico sobre el tema en
comparacion con otros paises de Latinoamérica, entre los que se destacan Brasil y
Peru. En la actualidad el endomarketing se observa como un tema que ha cobrado
relevancia entre estudiosos de la comunicacion, el mercadeo y la gestion de lo
humano en Colombia. Hasta el momento se pueden encontrar acercamientos sobre
las definiciones del endomarketing, analisis de tipos de empresas y resultados
alcanzados con la aplicacion del mismo en la produccion de tipo académico, sobre
todo para estudios de posgrado en Bogota y Medellin, lo que representa una
oportunidad de profundizacién en la Maestria de Mercadeo y para proponer, desde
la Universidad EAFIT, la ampliacion de la informacion a partir de la academia y

como precedente en el estudio de la tematica en Colombia.

¢(Para quién? Para estudiantes interesados en ahondar en el tema del

endomarketing y aportar a la creacion intelectual del mismo, para areas o personas
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en las empresas que deseen aplicar estrategias de endomarketing en sus
organizaciones y para sentar bases en la creacion de un modelo que les permita a
personas y empresas generar diagndésticos y planes de endomarketing asertivos

para compafias.

4. Alcance

Los resultados del estudio buscan proponer una herramienta de endomarketing
replicable para empresas en Colombia. El alcance estuvo centrado en otros trabajos
académicos, modelos estudiados y planteados, mas la experiencia de
organizaciones que lo hayan aplicado con resultados satisfactorios. EI modelo o
metodologia propuesta busca estandarizar la herramienta para el desarrollo de
planes estratégicos de endomarketing de acuerdo con las necesidades propias de
cada compania. Este documento servira como guia y documento publico para la
elaboracién del plan estratégico de endomarketing para empresas y como

metodologia de apoyo a consultorias o proyectos en el area.

5. Revision de la literatura

El presente informe se elaboré con base en un breve contexto sobre la tematica de
estudio, en la que se definid al cliente interno como el objetivo del endomarketing; a
continuacién se contextualizé sobre el bienestar y el compromiso organizacional y
se delimitaron los motivadores del cliente interno con la compania. Mas adelante se
abordé la comunicacion interna como herramienta fundamental a la hora de
involucrar a dicho tipo de publico con los objetivos de la companiia. Se revisaron los
modelos de endomarketing que en mayor medida han sido estudiados en América
Latina y se estudiaron los casos documentados sobre aplicacidn de mercadeo
interno en Colombia. Por ultimo, se desarrollé una propuesta como modelo de
endomarketing o mercadeo interno que les permita a personas o empresas hacer

uso del mismo como herramienta base para aplicar las acciones pertinentes.

5.1. Marco conceptual

La produccién mas reciente encontrada, sobre qué es endomarketing permitid
esbozar un breve contexto sobre la definicibn del mismo. También se abordé lo
correspondiente a bienestar y compromiso organizacional desde el punto de vista

del endomarketing y su aplicacion, se analizd la comunicacién organizacional

12



orientada hacia el mercadeo interno y la literatura que recopila informacion sobre el
asunto analizado en América Latina y, en particular, en empresas colombianas que
trabajen con orientacién hacia el mercadeo interno; se revisaron modelos de
endomarketing expuestos por diversos autores y, por ultimo, con base en la
literatura analizada, se elaboré una propuesta de modelo de endomarketing para

empresas.

5.1.2. Endomarketing

La definicion de endomarketing mas reciente es de Feitosa, Dos Santos y de
Almeida (2016), quienes postulan que es un conjunto de acciones de mercadeo
institucional dirigido al publico interno conformado por colaboradores, proveedores,
accionistas y vendedores (p. 3). También destacan que a pesar de que esta
correlacionado con el mercadeo, el endomarketing tiene enfoque diferente. Un
primer objetivo estd completamente preparado para promover mercado de valores y
esta dirigido de manera estricta su cliente interno. El segundo objetivo es hacer que
para su publico interno, su primer cliente, es necesario buscar herramientas de
motivacion que los mantengan estimulados en el lugar de trabajo y que transmitan
dicha imagen positiva al publico externo. Asimismo, los autores establecen que el
principal objetivo de endomarketing es hacer que todos los empleados tengan una
vision compartida sobre el negocio de la empresa, que incluya elementos como
gestion, metas, resultados, productos, servicios y mercados en los que actua.

La definicién arroja una formula basica para el endomarketing: empleado como
primer cliente + valores corporativos + motivacién = vision compartida de negocio, lo
que al final se debe reflejar en los clientes o en el servicio al cliente. Segun los
autores, es una formula basica que puede ser aplicada por todas las empresas. Las
preguntas que surgen entonces son: ¢jpor qué, si es tan simple, no todas las
empresas la aplican? y ¢por qué requiere tanta atencion este tema de los
empleados y por qué cada vez mas se concentran en el cliente interno?

Por otra parte, la relacién con el cliente interno en los procesos la exponen
Regalado, Allpacca, Baca y Gerénimo (2011) al decir que a través del
endomarketing se trata de mejorar la relacién y la satisfaccion de los clientes
externos sobre la base de mejorar la conexion con el cliente interno. Ello se logra,

segun los autores, al aplicar técnicas de mercadeo para atraer y retener a los
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mejores talentos, lo que significa concebir una nueva dimensioén de la gestion de
recursos humanos. Las empresas deben adoptar la filosofia de gestion estratégica
para administrar su principal recurso: los trabajadores. Al hacerlo desde la
perspectiva del mercadeo se dejara atras la gestion tradicional, pues no solo se
busca atraer, incentivar y retener al cliente interno al brindarle un producto que
satisfaga sus necesidades y expectativas, sino que por este medio se busca
también impactar en sentido positivo al cliente externo y, en consecuencia, generar
una ventaja competitiva para la empresa. Aqui se encuentra una nueva férmula:
técnicas de mercadeo + seleccion de personal = empleo que satisface al empleado
(p. 32) El resultado final es el mismo que proponen Feitosa et al. (2016): impacto
positivo sobre el cliente externo.

En la segunda definicién, Regalado, et al. (2011) se ocupan de un paso mas alla en
el asunto de convertir al empleado en el principal cliente de la empresa y sehalan
que se debe concebir una nueva dimension de la gestion del recurso humano, es
decir, que a partir del proceso mismo de reclutamiento del personal sera necesario
buscar candidatos acordes con la marca (empresa), que posean caracteristicas
exdgenas alineadas con el tipo de la misma. Por ejemplo, si se tiene una empresa
creativa y se requiere personal para disefio, se buscaran personas que tengan
caracteristicas afines con la creatividad, no solo por su profesién, sino que disfruten
en su tiempo libre de actividades de este tipo. Pero si por el contrario se necesita
personal operativo para una planta de produccion, se buscara una persona cuyas
caracteristicas exoégenas estén acordes, es decir, una persona a la que no le
disguste la rutina, que sea organizada, etc., caracteristicas que pueden ser
analizadas en un primer contacto por el personal correspondiente en gestion
humana, para que la ultima dependencia el primer filtro en la atracciéon de talento
que se adecue no solo a la vacante que se busca ocupar, sino también al tipo de
empresa y de labor que debera desempefar, como primer paso en la busqueda de
la alineacion del binomio empleado y empresa.

Por otra parte, cuando los autores indican que el endomarketing se logra mediante
la aplicacion de técnicas de mercadeo para atraer y retener mejores talentos, solo
hace falta pensar en cual tipo de técnicas de mercadeo se pueden traslapar.
Algunos autores son estrictos en el tema e indican que se puede hacer uso de la
mezcla de mercadeo, en la que las cuatro pes del mercadeo se pueden aplicar al

mercadeo interno. Por otra parte, técnicas como inbound marketing, con generacion
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de contenidos de la empresa, pueden ser bien utilizadas a la hora de atraer el mejor
talento para el negocio; llevar a cabo investigaciones de mercado para conocer las
expectativas del mercado laboral son otras de las técnicas que pueden ser utilizadas
en el endomarketing, entre otras que apalanquen el proceso de encontrar a las

personas mas afines con la compadia.

Tabla 1. Elementos basicos del endomarketing

Cliente externo Trabajador
Producto o servicio Empresa
Técnica de ventas Comunicacion Interna

Fuerza de ventas Equipo Directivo
Objetivo Incrementar la Motivacion

Fuente Padilla Orbegoso (2015, p. 22)

5.1.3. Endomarketing y su relaciéon con el bienestar y el compromiso
organizacional

Para lograr que el cliente interno tenga una vision compartida del negocio no basta
con ensefar los valores y los propésitos de la companiia o las funciones que la
persona desarrollara en el cargo para el que ha sido contratada, sino que hace falta
involucrarse con las personas empleadas, sus necesidades y sus expectativas y
adentrar en el concepto de bienestar y compromiso organizacional. Bedoya Gémez,
Posada Isaza, Quintero Gutiérrez y Zea Quintero (2017) indican que se trata de
trascender de un enfoque asistencialista de “dar cosas” y apuntar hacia una
propuesta que abarque el desarrollo humano integral dentro de la organizacién. En
este sentido, factores ligados con el tipo de empresa y con las labores que
desempena el empleado hacen que aumente o disminuya su sensacion de bienestar
dentro de la organizacién (p. 3), Por su parte, Collins (2014) sefiala que hoy lo que
mantiene a un colaborador en una empresa ya nos es necesariamente un buen
salario; incluso existen casos de empleados que dejan su actual trabaja para irse a

uno en el que le paguen menos por el simple hecho de sentirse valorados,
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motivados o impulsados a realizar una linea de carrera o a gozar de beneficios
tangenciales al salario, como premios, condecoraciones u otros beneficios (p. 17).

El endomarketing lo que busca es hacer de la empresa una organizacion no
solamente mas eficaz, sino mas eficiente con base en la satisfaccion de sus
trabajadores, que se dara en la medida en que las empresas conozcan las
capacidades de sus trabajadores, incentiven el trabajo en equipo de sus empleados,
los capaciten y los motiven; en otros términos, que la motivacion laboral para los
empleados hoy estd dada por cuanto la empresa conozca sus habilidades y
necesidades, es decir, lo que lo motiva desde el punto de vista personal; el llamado
debe ser, entonces, hacia nueva dimension de la gestién del recurso humano, que
requiere que esta area se dedique a conocer a fondo al colaborador, lo que significa
que durante su proceso de enganche con la compafia recursos humanos trace el
perfil de personalidad, deseos y aspiraciones de cada colaborador con el fin de que
sea mapeado dentro de las funciones y el cargo que desempefara para con dicha
base definir el plan de carrera que el empleado tendra en la organizacion, no solo
con base en sus capacidades técnicas y sus conocimientos profesionales, porque
se trata de integrar o darle una mirada mas completa al cliente interno que ingresa a
formar parte de la empresa y de esta manera crear cimientos solidos para la
construccion de la identidad institucional que se quiere, para cuyo efecto se debe

empezar desde cero con los nuevos empleados.

5.1.4. El endomarketing y el compromiso organizacional

Sobre la relacién entre el mercadeo interno y el compromiso organizacional, Araque
Jaimes, Sanchez Estepa, y Uribe R. (2017) exponen que el compromiso
organizacional se define como una actitud que expresa una unidn psicolégica entre
el individuo y su organizacién, es decir, el grado de involucramiento y lealtad de los
colaboradores con su empresa, que se evidencia en la identificacion de los
empleados con los objetivos y los valores de la organizacién, la contribucion para el
cumplimiento de sus metas y objetivos y el deseo de ser parte de esta (p. 13).
Asimismo, Araque Jaimes et al. (2017) establecen que existe una relacién del
compromiso organizacional con el mercadeo interno. Bohnenberger (2005) sugiere
que “la idea de relacionar el marketing interno y el compromiso organizacional surge

en funcién de la importancia que el segundo tiene sobre los resultados de la
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empresa y, especificamente, sobre la atencién dada a los clientes externos” (p. 86).
Segun Davila Sarmiento y Velasco Duarte (2013), el analisis de multiples
perspectivas de mercadeo interno ha reflejado que, a partir de la incorporacion, la
generacion y la implementacion de estrategias efectivas proyectadas en el publico
interno, se logra un incremento en los niveles de compromiso y confianza de los
empleados con la companiia (p. 43). En el contexto colombiano, los hallazgos de
Moncada y Urrego (citados en Bonilla Valencia, Bejarano Botero y Rojas de
Francisco, 2016) apuntan a que el mercadeo interno es generador de valor
agregado y ventaja competitiva para las empresas, puesto que contribuye al
aumento del compromiso organizacional y, en consecuencia, a la productividad de
los empleados. Por su parte, en la investigacion realizada en Colombia por Araque
Jaimes et al. (2017) para demostrar la relacion entre mercadeo interno y
compromiso organizacional, hallaron que instaurar practicas efectivas de mercadeo
interno en las organizaciones aumenta el deseo de sus empleados por ser parte de
ellas; ademas, apuntan a que asi trabajaran con alegria mas que por sentirse
obligados por el contexto socioecondmico o moralmente cohibidos por la empresa,
lo que se infiere debido a que el componente afectivo del compromiso
organizacional demuestra una mejor relacion con todas las dimensiones del
mercadeo interno (p. 16).

Por otra parte, Maria Teresa Rocco (citada en Davila Sarmiento y Velasco Duarte,
2013) menciona la existencia del salario emocional que la organizacién les entrega
a los empleados, que no se trata de un reconocimiento monetario sino de espacios
de reconocimiento con la finalidad de destacar los talentos de los colaboradores y
de como a partir de sus respectivos roles en la organizacién estan contribuyendo al

crecimiento de la misma.

5.1.5. Endomarketing y gestion humana

Collins (2014), al analizar a Berry y Parasuraman (2014), apunta a que el
endomarketing extiende sus limites a gestibn humana al incluir actividades como
atraer, desarrollar, motivar y retener a los empleados. Pese a ello, el endomarketing
apela al mercadeo para lograr la satisfaccion del trabajador, con las consecuencias
gue no son necesariamente de gestion humana, como lo son la fidelizacion vy el

incremento de la productividad del trabajador. El punto de vista de mas amplia
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aceptacion es que la satisfaccion laboral influye en el compromiso de un trabajador
hacia su organizacién. En lo que los diferentes autores concuerdan es que el
endomarketing se aplica para generar satisfaccién laboral en los empleados, de
manera tal que se sientan comprometidos en forma genuina con la companhia y se
alcancen los objetivos estratégicos de la misma a través de las personas que hacen
parte de ella. En la revision de la literatura se observd como de manera clara las
acciones de endomarketing estan correlacionadas de modo directo con las
responsabilidades del area de gestion humana en las empresas, que en ultimas es a
encargada de las personas dentro de la organizacién, pero indican con claridad que
no basta con el enfoque que hoy en dia tienen las areas de talento humano, que se
requieren nuevas estrategias que permitan alcanzar otros indicadores como con la
productividad y la fidelizacién del cliente interno con la empresa; ahi se hace
necesaria la dupla con mercadeo para que se apliquen tacticas propias del mercado

qgue bien pueden adaptarse y funcionar de cara al cliente interno con la marca.

5.1.6. Endomarketing y mercadeo

Regalado et al. (2011) concuerdan en que las empresas deben desarrollar
habilidades para gestionar con eficacia tres aspectos clave: la cultura de la
empresa, el mercadeo interno y la realizacién de los trabajadores. A través de los
mismos instrumentos y técnicas del mercadeo tradicional, el mercadeo interno trata
de convencer al personal de los valores y la cultura de la organizacion: calidad total,
servicio al cliente, satisfaccién total de los consumidores; en suma, el cliente es lo
primero (p. 31). Pese a que autores como Regalado et al. (2011) reconocen que se
trata de responsabilidades de gestion humana, que a fin de cuentas es la encargada
de las personas en la compania, reconoce que es importante la participacion del
area de mercadeo para que oriente, desde la perspectiva de las acciones propias

del mercadeo, los planes de mercadeo interno (p. 31).
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Figura 1. Relacion entre mercadeo interno, satisfacciéon laboral y compromiso

organizacional

' MARKETING INTERNO

« Apoyo de la gerencia

| « Administracién de recursos humanos
+ Comunicacién externa

| « Comunicacion interna

« [Educacidn, capacitacion
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SATISFACCION LABORAL COMPROMISO ORGANIZACIONAL
+ Satisfaccién interna H1 > + Compromiso de valor
+ Satisfaccion externa « Compromiso de esfuerzo
+ Compromiso de retencion

Fuente: (Regalado et al. (2011, p. 31)

5.1.7. Endomarketing y comunicacion interna

La comunicacion es una de las variables mas dificiles de gestionar en las
organizaciones puesto que la misma obedece a los niveles directivos y de acuerdo
con los estilos de liderazgo es meramente tactica, coordinadora de medios
informativos que nadie consulta, o estratégica y alineada con los objetivos de la
empresa. Esta es |la primera barrera que se debe superar a la hora de decidir aplicar
estrategias de mercadeo interno en la compania. Sanchez Carvajal (2017) expone
con claridad que la comunicacién organizacional es aquella que sirve para
relacionar a cada uno de las partes de la empresa y asi obtener el trabajo en
equipo; ademas, se puede decir también que la comunicacién organizacional esta
ligada de manera intima con la eficiencia y el rendimiento laboral de una empresa
puesto que mediante la misma se pueden alcanzar los objetivos planificados y
trasmitir una buena imagen institucional (p. 43). Se resalta el protagonismo que
cobra la comunicacion interna a la hora de desarrollar estrategias de endomarketing
puesto que es la administradora de los principales canales de comunicacién con el
empleado y es importante que la misma tenga una connotacion estratégica para que
se logren los objetivos de compromiso y satisfaccion laboral del empleado. Sobre el

papel que juega la comunicacion orientada al mercadeo interno, Martinez
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Fernandez, Sanchez Hernandez y Rodriguez Campos (2005, p. 12) plantean que la
comunicacion interna emerge, entonces, como elemento esencial de la funcion
directiva y requisito indiscutible, desde la éptica del mercadeo, para la estrategia de
comunicacion externa de la organizacién y amplia que la comunicacion interna
descendente va a permitir trasmitir los nuevos objetivos, politicas y acciones, esto
es, “vender” la idea de empresa que se quiera desarrollar. La comunicaciéon
ascendente va a permitir conocer la opinién del mercado interno, detectar las
posibles desviaciones entre el mensaje trasmitido y el recibido e implantar las
medidas correctivas necesarias. Se observa la necesidad de aplicacion de
herramientas del mercadeo como el conocimiento del consumidor; para el caso
interno se pueden aplicar técnicas como entrevistas y grupos focales, entre otras;
para conocer en profundidad los insigths que la comunicacién de ascendente
contiene y trabajar con los mismos los mensajes que se envian a los publicos
internos para lograr el objetivo. La comunicacion interna con enfoque estratégico
aporta al mercadeo interno para reducir o eliminar los posibles conflictos entre los
departamentos, comités y grupos interdisciplinarios, entre otros, con el fin de vencer
la resistencia al cambio dentro de las organizaciones (Martinez Fernandez et al.,
2005) afirman que los empleados estaran satisfechos si entienden su papel y si
comprenden la importancia de esa estrategia de mercadeo en la consecucién de los
objetivos empresariales y que las estrategias de mercadeo interno deben tener por
objetivo crear entusiasmo en ellos, en lo fundamental en el personal de contacto con
los clientes, con el fin de conseguir un comportamiento de los mismos consistente
con la estrategia de mercadeo general de la empresa (p. 5). Al hacer referencia a la
comunicacion interna se resalta que debe ser un vehiculo para el éxito de la
estrategia externa de comunicacién en tanto que debe “vender” primero la estrategia
de mercadeo a los empleados. El papel que debe cumplir esta comunicacion no es
solo el de trasmitir mensajes a los empleados, sino el de orientar, escuchar y
conectar a las diferentes personas y areas de la companiia con el fin de alcanzar el

mismo propodsito.

5.1.8. Indicadores clave de desempeio en endomarketing

Al definir el Endomarketing como un componente estratégico para la empresa, el

mismo debe ser medido, en este caso a través de indicadores clave de desempefio
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(KPI o key performance indicators). que son métricas que se utilizan para cuantificar
y conocer los resultados que se obtienen luego del desarrollo del plan o estrategia
de endomarketing y los mismos deben estar basados en los objetivos que se trazan
con anterioridad para dicho plan o estrategia. Castellé6 Martinez (2012, p. 15) define
que un indicador clave de desempeio es un indice una variable que esta ligado con
un objetivo y permite monitorizar el estado de avance o grado de cumplimiento del
mismo. Se debe buscar el indicador mas idéneo y el que esté ligado con lo que se
esta monitoreando. Es importante hacer esta medicion para darle caracter
estratégico y, en ultima instancia, para contar con resultados medidos sobre la
estrategia, lo que debe permitir determinar, sobre hechos y datos, si la estrategia de

endomarketing logré los objetivos propuestos por la organizacién.

5.2 Modelos de endomarketing

En la revision de los modelos de endomarketing aplicados y expuestos por los
tedricos reconocidos en el tema, y sobre la base de los estudios elaborados por
Regalado et al. (2011), se constatd que los modelos mas citados en la literatura son
los de Berry y Gronroos, en lo primordial porque fueron los primeros en definirlo;
mas adelante fue Bohnenberger quien propuso la definicibn mas reciente. Al
respecto, Regalado et al. (2011) resumen los modelos asi: Berry es una de las
mayores referencias y un pionero del endomarketing, pues en 1981 fue el primero
en llamar a los empleados clientes internos. Gronroos (citado en Regalado et al.,
2011) marcéd otro hito cuando describié el objetivo del endomarketing: motivar y
concientizar a los empleados sobre la importancia del cliente externo. En la década
de 1990, de nuevo Gronroos defendid que la satisfaccion del cliente externo se lleva
a cabo través de los empleados y reclamé mayor atencién y conciencia sobre ellos
entre los gestores de la organizacion (p. 20). En 1991, Berry y Parasuraman (citados
Regalado et al., 2011) presentaron la propuesta de practicar el mercadeo interno
antes del externo, en especial en empresas de servicios (p. 20). De acuerdo con la
investigacion realizada por Regalado et al. (2011), la coordinacién del proceso la
estudiaron por primera vez Rafiq y Ahmed en 1993. Bohnenberger (citado en
Regalado et al., 2011) sefialdé que el endomarketing es un tema interdisciplinario,

tanto en el entorno académico como en el empresarial (p. 86).
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A continuacion se presentan cuatro figuras en las que se exponen los modelos mas
destacados en la literatura sobre endomarketing y que fueron recopilados en el

trabajo realizado por Regalado et al. (2011):

5.2.1 Modelo de endomarketing de Berry

Figura 2. Modelo de mercadeo interno de Berry

Empleado
involucrado y
participativo

/N

Empleado Tarea Empleado Actitutes Calidad de
COMO un COMO UM =l satisfecho —=| grientadas —® | los senvicios
cliente producto al servicio percibidos

Cliente Ventaja
Satisfecho competitiva

Aplicaccion Afraer y relener
interna de las — empleados

técnicas de orientados

marketing al cliente

Fuente: Berry (1981), citado por Regalado et al. (2011, p. 24)

Este modelo entiende al empleado como cliente y determina la importancia de sus
tareas o funciones mediante técnicas del mercadeo, con el fin de conseguir
empleados satisfechos con alta orientacion hacia el cliente. En el modelo de Berry
(1981) son necesarios dos puntos: tratar las tareas como un producto y buscar el
involucramiento y la participacion del empleado (citado en Regalado et al., 2011, p.
23). ElI modelo traduce al final la orientacion hacia el cliente interno como
satisfaccion para el cliente final y como ventaja competitiva para la empresa. Sin
embargo, mas adelante Berry y Parasuranam (citados en Regalado et al., 2011, p.
23) propusieron un modelo de mercadeo interno compuesto por siete puntos de
acciones estratégicas dirigidas a los clientes internos, bien sea en forma colectiva,

puntual o por departamento de gestion:

1. El empeno por atraer talento.
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2. Ofrecimiento de una vision sencilla que ha de ser comunicada con pasion y
frecuencia y que sirva para mantener, desde el punto de vista emocional, a
las personas en la empresa.

3. Preparacion de a las personas para el desempeno mediante entrenamiento
continuo.

4. Fomento del trabajo en equipo que propicie el buen clima laboral: liderazgo
de equipo y objetivos compartidos.

5. Libertad para el trabajo: conjugar la necesidad de que haya reglas para el
buen funcionamiento con la libertad en la toma de decisiones.

Medida y reconocimiento: que estén claros los sistemas de evaluacion.

Conocimiento de las necesidades de los clientes internos.

Con base en los anteriores elementos se define que es necesario contar con
personal calificado; se debe disponer de gente proactiva, con la suficiente actitud y
aptitud para desempenar un determinado cargo, para que, a medida que crezca la
empresa, el empleado lo haga con ella, de tal manera que el entrenamiento y el
empoderamiento sean las mayores herramientas, Io mismo que la medicion y la

calificacién del personal para la implementacién de planes de mejoramiento.
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5.2.2 Modelo de endomarketing de Gronroos

Figura 3. Modelo de mercadeo interno de Gronroos
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Fuente: Grénroos, citado por Regalado et al. (2011, p. 25)

El modelo de Grénroos (citado en Regalado et al., 2011, p. 23) apunta a las técnicas
de mercadeo en las que lo principal, antes de realizar campanas publicitarias, es
entregar informacién anticipada al publico interno como alternativa para que los
empleados se sientan motivados y orientados hacia el cliente. Este modelo propone
involucramiento del empleado a partir de la informacién para que ellos identifiquen la
importancia de su funcién en el proceso, lo que se denomina mercadeo interactivo,
como ventaja competitiva que conduzca a aumento de las ventas y de la

rentabilidad.
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5.2.3. Modelo de endomarketing de Rafiq y Ahmed

Figura 4. Modelo de mercadeo interno de Rafiq y Ahmed
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Fuente: Rafig y Ahmed, citados por Regalado et al. (2011, p. 26)

El modelo propuesto por Rafiq y Ahmed (2000) se basa, a su vez, en los de Berry y
Gronroos. En él se expone que la motivacion de los empleados se alcanza por
medio de actividades desarrolladas por la organizacién con el objetivo de lograr
satisfaccion en el trabajo. Dicha motivacién, junto con la delegacién del poder para
la toma de decisiones (empoderamiento o empowerment), influye en sentido positivo
en la satisfaccién en el trabajo, lo que se asocia con la orientacion hacia el cliente y
crea, en forma indirecta, la satisfaccion del consumidor. La motivacién de los
empleados da como resultado el empoderamiento, que redunda en la calidad del

servicio y, por ultimo, en la satisfaccion del cliente.
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5.2.4. Modelo de endomarketing de Fuentes Jiménez
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Figura 5. Modelo de mercadeo interno de Fuentes Jiménez

Fuente: Fuentes Jiménez (2009, p. 224)

El autor propone que la estrategia de endomarketing debe ser orientada por el nivel
ejecutivo de la organizacién en triada con los departamentos de gestion humana y
de mercadeo. Para Fuentes Jiménez (2009), el departamento de recursos humanos

es el responsable de esta actividad, toda vez que tiene los recursos disponibles para
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que se torne en realidad. Por otro lado, el sector de mercadeo puede contribuir con

la informacion y los recursos relacionados con la formacion del empleado en lo que

se refiere a orientacion hacia el cliente (p. 214).

Tabla 2. Aspectos que definen el endomarketing segin autores

Areas involucradas
. c ol Q 'g Resultados
Autores Conceptos /definiciones o cl S e o
g Gl g [ o esperados
@ El o |3 5
s D _g () g
(=) = S
Técnicas de mercadeo interno + ) N
Ventaja competitiva
tarea como producto y empleado .
Berry (1981) ] ] . X X en el servicio al
involucrado = satisfaccion del
] ] cliente
cliente interno y del externo
Soporte de gestidn + informacion
. o ) Aumento de la

Gronroos (publicidad interna) = empleado -

. ) X X X X rentabilidad

(1990) motivado y satisfecho y aumento

- (ventas)
de rentabilidad
Coordinacion e integracién +
] motivacion del empleado Empoderamiento

Rafig y Ahmed ) ) ) .

(2000) mediante mercadeo interno = X X Satisfaccion del
empoderamiento y satisfaccion cliente (externo)
cliente del interno y del externo
Orientacion hacia el cliente +

Fuentes recursos humanos + Empoderamiento

Jiménez comunicacion interna = X X X Cambio

(2009) empoderamiento y cambio organizacional
organizacional
Mercadeo interno = satisfaccién Satisfaccion laboral

Regalado et al. ] ]

(2011) laboral + compromiso X X X y compromiso
organizacional organizacional

Fuente: elaboracién propia con base en la revision de literatura

En la tabla se identifica que las areas de gestion humana y de mercadeo son las
principales involucradas a la hora de desarrollar acciones de endomarketing. Se
observa que para los autores la aplicacion de este tipo de acciones no tiene el

mismo objetivo o resultado. En las empresas colombianas analizadas (Bonilla
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Valencia et al., 2016) se encuentra que no tienen una misma orientacién y se
asemejan en la aplicacién de metodologias de gestion humana orientadas hacia el

bienestar y la formacién organizacional.

Por otra parte, algunos autores han ido mas alla y proponen un involucramiento mas
completo de las areas de la compania a la hora de implementar acciones de
endomarketing; es el caso de Zamberlan, Savoldi, Sparenberger, Blttenberder y
Scarton (2009), que plantean un analisis de mezcla de mercadeo al interior de la
organizacion mediante la identificacién de diferentes areas que suman al desarrollo
de actividades que generen motivacion y compromiso del publico interno; por
ejemplo la plaza o distribucion es el ambiente de la empresa, el clima laboral, de
responsabilidad de Ila coordinacion y las personas responsables por la
implementacion de las acciones; para este caso se denominara gestion humana. La
arquitectura y la ergonomia de los ambientes, asi como la decoracién, estan a cargo
de seguridad y salud en el trabajo (SST). Cada area funcional responde a sus
clientes internos que estan relacionados en forma directa o indirecta con el
mercado, de modo que les corresponde a los gestores “vender” los objetivos y
planes de la organizacion a sus empleados. El producto es la propia compaiiia o
empresa, destinada al cliente interno, con apoyo en beneficios, participacion en
resultados, evaluacion de desempeno, entrenamientos y proyectos de
responsabilidad social, entre otros aspectos. La promocioén es la comunicacién, que
abarca las diversas actividades de la diseminacion y la recolecciéon de
informaciones, con apoyo a través de campafias, herramientas publicitarias y
canales (murales, perioddicos, intranet, videos de motivacién, carteles y boletines
informativos, entre otras posibilidades). El precio corresponde al elemento costo o
inversiones e incluye la politica de remuneracién de la empresa, las inversiones en
entrenamientos y desarrollo de las personas y también la confeccién del material de
implementacion de las acciones del programa de mercadeo interno. Segun este y
otros autores analizados, es dificil observar la responsabilidad del area de mercadeo

en la implementacion de acciones de endomarketing.

Fuentes Jiménez (2009) indica que el departamento de recursos humanos es el
responsable de dicha actividad (desarrollo), toda vez que tiene los recursos

disponibles para que se torne en realidad. Por otro lado, el sector de mercadeo
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puede contribuir con la informacion y los recursos relacionados con la formacion del
empleado en lo que se refiere a orientacion hacia el cliente. Ademas, las acciones
que estan relacionadas con el desarrollo de habilidades y nuevos conocimientos son
de gestidén del departamento de recursos humanos que es, en este caso, un soporte
para otros departamentos de la organizacion. Para resumirlo, la estrategia de
mercadeo interno debera ser construida de manera conjunta entre las areas de
recursos humanos y de mercadeo, pero debera ser desarrollada por gestion

humana (p. 214).

Tabla 3. Responsabilidad del desarrollo de la estrategia de endomarketing en

la empresa

Producto Precio Plaza Promocion

Presupuesto e

inversion para Clima laboral -
; ; ; ; . Comunicacion
Es la empresa misma | bienestar, formacion, | Ambiente fisico ; ;
; interna, medios
Objetivos y planes bonos y Ergonomia ; .
- ; - informativos,
organizacionales remuneracion Motivacion o ;
; publicidad interna
extralegal, campafias | Compromiso

internas

Responsable de implementacion:

Todas las éreas de la
Todas las areas de la | compafia y . Comunicaciones
. ] . Gestion humana )
compafiia ejecucion a cargo de internas

gestién humana

Fuente: elaboracién propia con base en la revision de la literatura

En concordancia con la investigacion sobre la operativa del mercadeo interno,
Fuentes Jiménez (2009) concluye que es necesario establecer con claridad que el
mercadeo interno no es solo una gestion avanzada de recursos humanos, sino una
gestion estratégica de la misma area sobre una perspectiva de mercadeo. En este
contexto es fundamental que sean considerados el ambiente interno y el externo, los
clientes internos y externos y, sobre todo, la filosofia de orientacién hacia el cliente

que debe emanar del nivel estratégico de la empresa. A partir de esta filosofia es
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posible reconocer al empleado como uno de los clientes de la empresa y, en
consecuencia, las técnicas y herramientas utilizadas por el sector de mercadeo
pueden usarse en el contexto interno, o que podria repercutir en mejor nivel de
alineacion y compromiso del empleado con su organizacion (p. 223). Segun
concepto de la American Marketing Association (AMA), citado en Fuentes Jiménez
(2009, a partir de la revision documental el mercadeo interno es un asunto
interdisciplinario que involucra a todos los departamentos de la empresa pero en
especial a los de recursos humanos y de mercadeo (Fuentes Jiménez, 2009, p.
225).

5.3. Endomarketing en el contexto latinoamericano

Fue Saul Bekin, originario de Brasil, gerente de producto de Johnson y Johnson,
quien en los afnos setenta decidié aplicar una estrategia que permitiera generar una
relacion entre la misién, la vision y los objetivos de la empresa para alcanzar los
propésitos de los procesos de la compafia. Bekin (citado en Gongalves, 2010)
sefala que “es una creacién pionera, brasilefia, fruto de mi necesidad personal y
profesional de definir una nueva area de accion” (p. 13) y para el afio 1995 lanzo el
libro Hablar de marketing interno, en el que presentd al mercadeo interno como
parte esencial del cambio en los empleados, proveedores y distribuidores para que

percibieran a la empresa como propia.

Mas adelante, Analisa de Medeiros Brum, también de Brasil, (citada en Dos Santos
y Nakalski, 2008) reforzé que el endomarketing no es moda, es una necesidad
inmediata de las empresas que quieren crecer, desarrollarse o simplemente
permanecer en el mercado en los préximos cinco afios (p. 3). Con base en estos
dos actores, el endomarketing sentd sus bases para Latinoamérica en Brasil y es en
la actualidad uno de los paises del continente con mayor produccion intelectual y
practica sobre el tema. Davila Sarmiento y Velasco Duarte (2013) llevaron a cabo un
analisis de los paises latinoamericanos, con excepcion de Brasil, en los que se
conocieran aplicaciones de endomarketing y concluyeron que entre los paises que
habian desarrollado dichas estrategias para el afio 2013 se destacaban Chile,
Colombia, Peru y México. Destacaron los gestores de accidn empresarial y los

lideres del proceso que implementaron estrategias a través de los departamentos de
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gestion humana en un 50% de las empresas analizadas, en un 40% en
comunicaciones internas, en 50% en publicidad y mercado y en 30% en gestion del
conocimiento, entre otras areas (p. 32). Por lo anterior se hizo un rastreo de
creacion académica con base en casos de estudio sobre endomarketing para
Latinoamérica y se encontraron situaciones referentes al mercadeo interno aplicado
en empresas en paises como Argentina, Chile, Ecuador, Peru, Venezuela,

Colombia, Panama y México.

5.4. Endomarketing en Colombia

En Colombia es cada vez mayor el numero de empresas orientadas a la aplicaciéon
de estrategias de endomarketing, porque han descubierto en él beneficios de cara a
la productividad de la compafdia, la retencion del talento y el compromiso de los
empleados con la organizacién y con los clientes finales. Bonilla Valencia et al.
(2016) llevaron a cabo la compilacion de organizaciones colombianas que han
desarrollado acciones de endomarketing y que han sido casos de estudio del mismo

en el pais por diferentes autores.

Tabla 4. Cuadro comparativo de organizaciones colombianas que han

implementado endomarketing

Empresa Modelo de endomarketing basado en:
Qual Reconocimiento de las ideas de los empleados como elemento de
Ha motivacion, productividad y desarrollo de las personas
Bancolombia Fortalecimiento de destrezas, habilidades y conocimientos en las personas
Colcafé Cultura de respeto, bienestar y desarrollo de las personas
Motivacion laboral: bienestar laboral, salud ocupacional y programas
Suramericana

familiares y personales

Programas de formacion y beneficios. Salud, bienestar y crecimiento de
Crepes & Wafles

empleados

TeC Involucramiento de intereses personales, familiares y profesionales.
Remuneracién salarial, integracion y formacion

Burger King Fomento de la creatividad, uso del tiempo y sistema de recompensas

Fuente: elaboracion propia con base en Bonilla Valencia et al., 2016, pp. 6-8)

Bonilla Valencia et al. (2016) concluyen en su investigacion que las grandes

empresas que lo han implementado en Colombia coinciden en que el personal
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es lo mas importante de una organizacion y buscan la felicidad de los
empleados a través de estrategias de motivacion y desarrollo permanente, en
las que fluyan los procesos y se reflejen en la rentabilidad financiera de la
respectiva empresa (p. 20).

Con base en los hallazgos realizados en Colombia por los mencionados
autores se infiere que el mercadeo interno no solo es el encargado de alinear al
empleado con el propdsito y los valores de la compania, es decir, que no
corresponde de modo exclusivo a acciones de mercadeo, sino que esta
complementado por las de gestién de lo humano, si se tienen en cuenta las
motivaciones y los intereses del personal en alineacion con los productos y
servicios que la empresa comercializa, sobre todo porque es dicha area la

encargada de su aplicacion en la empresa.
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6. Metodologia

6.1. Tipo de estudio

Investigacion exploratoria basica conceptual.

6.2. Recoleccién de informacién
La técnica de recoleccion de informacion empleada a través fuentes secundarias fue

el analisis de documentos (trabajos y publicaciones académicas).

El presente documento se basa en la revision de la literatura mas actualizada sobre
el objeto de estudio del endomarketing. Se analizaron documentos académicos
elaborados en Colombia y otros paises de América Latina. En la revision se aplicé la
comparacién de diversos autores para determinar el orden y la coherencia de
discurso entre los documentos que permitieran presentar conclusiones de cara al
objeto de estudio con base en hallazgos y teorias compartidas por varios autores

sobre la tematica.

6.3. Instrumentos o técnicas de informacion
Analisis de documentos (trabajos y publicaciones académicos) realizados en
Colombia y en Latinoamérica. Se recopild lo investigado o aplicado como

endomarketing en Colombia y la regién en mencion.

Se hizo la revision y la comparacién de la literatura para definir, con base en la

misma, una herramienta de endomarketing aplicable a cualquier tipo de empresa.

6.4. Diseio del analisis

Se efectud la busqueda de literatura académica acerca del objeto de estudio, se
filtr6 por fecha y se restringié en la busqueda a publicaciones a partir del afio 2000
con el fin de escribir un documento que contuviera informacién mas actualizada
debido a la cantidad de literatura disponible sobre el tema. Se estructurdé un baremo
de temas por analizar como lo fueron las definiciones de endomarketing, bienestar y
compromiso organizacional, comunicacion interna y modelos de endomarketing y
por ultimo se reviso en la literatura la experiencia en aplicacion de mercadeo interno

para empresas en Colombia.

Como resultado se elaboraron tablas que compararan la informacién recopilada
y los puntos en los que los autores coincidieran y que garantizaran un discurso

l6gico de la informacion recolectada.
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7. Hallazgos

En toda América Latina el mercadeo interno y el interés de las empresas por tener
una mirada ante todo en el cliente interno para alcanzar los resultados y nivel de
servicio esperado son cada vez mas altos; asimismo, el endomarketing como
tematica de estudio ha incrementado su produccion académica. Para el caso de
Colombia, el mismo esta siendo aplicado cada vez mas por las organizaciones en el
pais, con el fin de motivar a los empleados y a través de su compromiso obtener
ventaja competitiva en el mercado.

Después de hacer un recorrido por las propuestas tedricas que plantean modelos
para la construccion de un modelo de mercadeo interno y al tener en consideracion
las valoraciones conceptuales que hacen parte del endomarketing, el bienestar, el
compromiso y la comunicacion interna, entre otros aspectos, se identificaron los
elementos comunes y mas representativos entre los modelos revisados y los
autores examinados; se trata de elementos propios de la gestion de lo humano en
las organizaciones y de los propios del mercadeo que se deben amalgamar de cara
al cliente interno con el fin de conseguir el mayor compromiso por parte de las
personas que trabajan en la empresa y alcanzar los objetivos organizacionales
propuestos a través de las mismas. Es importante resaltar que un hallazgo
significativo, en el que concuerdan todos los autores, es el del compromiso de los
empleados en las organizaciones, que hoy depende del nivel de motivacion que
ellos sienten por su trabajo y la empresa; por lo anterior es importante trabajar en el
salario emocional, que motiva al trabajador a hacer parte de la organizacién y a
desarrollar un sentido de pertenencia superior hacia la misma.

Segun la literatura revisada, la aplicacién de endomarketing en las companias no
hace parte de un area especifica, sino que es mas bien la alineacién de diversas
dependencias, de cara a los objetivos de la empresa y de la alineacion del personal

con los mismos como ventaja competitiva frente al mercado y la competencia.

7.1. Propuesta de herramienta de base en la creacion de un modelo que les
permita a personas y empresas generar planes de endomarketing asertivos

para organizaciones
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Después de hacer un recorrido por las valoraciones conceptuales que plantean
esquemas para la construccion de un modelo de mercadeo interno y al tomar en
consideracion los elementos propios del endomarketing se propone un modelo que
se pueda replicar en diferentes areas de las compafias y para diversos tipos de
empresas.

En la figura 6 se abstraen los elementos mencionados con mayor preponderancia

por los autores analizados.

Figura 6. Propuesta de modelo de herramienta para la gestién del mercadeo

interno
Planeacién Desarrollo Evaluacion
-Diagnéstico Modelo de cuatro aes -Evaluacién de desempeifio
-Objetivo ‘ -Conocimientodel cliente interno
-Indicadores clave de des- _ _ F -Plan de mejoramiento
2 Alistamiento Alineacion Ambiente Acoplamiente
empefio

O> B> OG> O
! L} 1

A) Alineacién de personal  A) Modelos de liderazgo, A) Empoderamiento y toma
A) Reclutamiento de con estrategia organizacio- trabajo en equipo, clima decisiones
nuevo talento nal, misién, vision, valores labeoral y modelo de servicio B) Plan de carrera
B) Retencion del talento y objetivos B) Espacios de trabajo, C) Bienestar y vida familiar
actual B) Entrenamiento en area ergonomia, esparcimiento y D) Desarrollo humano: recono-
y cargo descanso cimiento

E) Formacion y capacitacion
Fuente: elaboracién propia con base en la revision de la literatura
Este modelo propone trabajar tres etapas para la gestion del mercadeo interno:
7.1.1. Etapa 1: planeacion

Para dar inicio a la aplicacién de mercadeo interno se propone primero elaborar un
diagndstico que dé cuenta de la situacion de la empresa o el area por intervenir con
la estrategia de endomarketing y con esta base definir los objetivos del mismo y los
indicadores clave de desempefio, lo que permite tener una linea clara sobre lo que
se quiere lograr con el publico interno y sirve como mapa de navegacion que
posibilite no perder el norte de la estrategia.
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7.1.2. Etapa 2: desarrollo

Dependiendo de los objetivos trazados se propone que para el desarrollo del plan
de endomarketing se apliquen cuatro pasos denominados aqui como las cuatro aes:

alistamiento, alineacién, ambiente y acoplamiento.

Alistamiento

Inicia con el reclutamiento de personal; en esta etapa es importante que desde la
seleccién de personal se atraiga talento afin con la marca como primer peldafio para
garantizar el desarrollo del compromiso organizacional. Para el personal que ya esta
dentro de la compaiia se recomienda un proceso de retencion y reenganche con el

fin de potenciar el compromiso actual o desarrollarlo en dichos empleados.

Alineacion

En este punto se propone llevar a un punto cero a todo el personal con el propdsito
de alinearlo con la estrategia organizacional, la misién, la vision, los valores
corporativos y los objetivos de la empresa. Asimismo, realizar un despliegue de
induccién y reinduccion para cada area y cargo mediante la exhortacién al
empoderamiento de los empleados desde las perspectivas de sus funciones y

posiciones.

Ambiente

Se constituye tanto por las condiciones fisicas como por las psiquicas con las que
se desempefian los empleados en la empresa. Como parte de la estrategia de
mercadeo interno es muy importante trabajar aspectos como el modelo de liderazgo
de la compafdia, es decir, empezar por las posiciones con personal a cargo y definir
un modelo especifico del tipo de lider que la compania necesita y quiere tener, pero
lo mas importante es formar a tales lideres en las mencionadas competencias; a la
par se debera trabajar en aspectos como el clima laboral, de la mano de
herramientas de medicion del mismo y mediante trabaja en cada area en el
mejoramiento de dicho clima. De igual forma se ha de promover entre todos los
niveles de la empresa el modelo de servicio y el tipo del mismo que se espera

entregar a los clientes. Por ultimo, se debe trabajar la infraestructura fisica por
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medio de la revisidn de los puestos de trabajo, la ergonomia, la salud y la seguridad
en el trabajo; de igual manera es necesario revisar de espacios para esparcimiento
y descanso de los trabajadores, lo mismo que intervenir los espacios con

distribucion locativa que identifiquen la marca.
Acoplamiento

Si ya se ha garantizado un bueno lugar de trabajo, si se ha conseguido un buen
clima laboral, si se tienen personas entrenadas en su cargo que poseen
conocimientos amplios y suficientes sobre la estrategia y el norte organizacional, es
el momento de proceder al acoplamiento del personal a través del plan de carrera:
qué es lo que se puede lograr con cada persona en la empresa y cuales son sus
aspiraciones (ademas de las econémicas) para permanecer en la misma para, con
base en lo anterior, definir un plan en conjunto con el empleado sobre metas y
objetivos que se tracen para alcanzar ascensos, promociones, capacitaciones,
aumentos salariales, bonificaciones, etc. Aqui se debe realizar una evaluacion del
nivel de empoderamiento de empleado en su cargo, revisar las fortalezas y las
debilidades pertinentes y generar un plan de accidon para potenciar su
empoderamiento, totalmente ligado con el plan de carrera de la persona. A esto se
le debe sumar una alineacién desde el punto de vista de bienestar, con su historia
familiar, sus necesidades y sus expectativas frente a su vida personal, en
concordancia con lo que espera de su trabajo, al igual que revisar posibilidades de
teletrabajo, eventos que involucren a la familia con la empresa, etc. El
reconocimiento personal hace parte importante del acoplamiento: hacer publica la
felicitacion al empleado que participdé en un proyecto, celebrar eventos
organizacionales que premien las mejores practicas, etc. El reconocimiento busca
exaltar la labor bien hecha, generar mayor compromiso y trabajar a partir del
ejemplo en los demas empleados. Por ultimo, es necesario explorar las
posibilidades de formacion y capacitacion acordes con el plan de carrera trazado, de
tal modo que el empleado comprenda que es una responsabilidad bilateral la de

alcanzar su posicion ideal en la compafia a través de su plan de carrera.

En los anteriores cuatro pasos se puede observar que es importante la intervencién

de todas las areas de gestion humana: formacioén, desarrollo, bienestar, salud y
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seguridad en el trabajo. Da una idea de todo el engranaje que debe estar tras un

plan de endomarketing completo.

7.1.3. Etapa 3: evaluacion

En la etapa de evaluacion no solo se hace referencia a valorar los resultados
obtenidos de la aplicacion de la estrategia de endomarketing, sino que va mas alla y
busca analizar aspectos como el analisis por individuo, que se logra a través de la
evaluacion del desempeno, es decir, si tras todas las tacticas implementadas el
empleado alcanzé los objetivos propuestos. Se propone en esta etapa evaluar, por
medio del conocimiento del cliente interno, los niveles de compromiso, satisfaccion,
coherencia, expectativas y deseos de los empleados con la compafiia. Por ultimo,
proponer planes de mejoramiento en los indicadores que no se alcanzaron o por los

que no se obtuvo un nivel de respuesta esperado en la compaifiia.

8. Conclusiones

Se concluye, luego de la revision y la comparacion de diversos autores, que por la
relacion del endomarketing con diferentes aspectos organizacionales (bienestar,
compromiso, comunicacion, etc.), el desarrollo de las acciones de mercadeo interno,
por estar en su totalidad dirigidas al cliente interno, deberan tener por doliente al
area de recursos humanos de la compadia, puesto que es la encargada de manera
directa de las personas en la empresa; debera trabajar de la mano con mercadeo,
que seria encargado de traer herramientas propias del mercadeo externo al plan de
endomarketing segun los objetivos que se quieran alcanzar, con el fin de lograr una
completa alineacién entre el producto, la marca y la empresa; a su vez, gestion
humana debera hacer aportes al plan a partir de su experticia en las necesidades,
perfiles y la motivacion del empleado, responsabilidad que coordina dicha en las
compainiias, todo ello con el fin de generar un plan estratégico completo que permita
alcanzar metas esperadas, que deberan ser medibles en el tiempo y que deberan
apuntar hacia la estrategia corporativa global.

Los elementos propuestos en el modelo presentado se extrajeron de la literatura
revisada por medio de la comparacion de los diferentes autores y se encontraron en

ellos puntos de vista similares o complementarios. Se identificaron concordancias,
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como que son las areas de gestion humana y mercadeo las principales involucradas
a la hora de desarrollar acciones de endomarketing. Asimismo, se analizé la
participacion del mercadeo a partir de lo que se conoce como la mezcla de
mercadeo adaptada al cliente interno. Hubo claridad en que la mayor parte de los
autores hacen referencia al compromiso organizacional, que se consigue a través
de las acciones de gestion humana de cara al publico interno. Otro item que cobrd
importancia para todos los autores revisados fue el de la comunicacion interna como
protagonista especial en la aplicacién de una estrategia de endomarketing, por lo
que a la hora de desarrollar una estrategia de dicho tipo la comunicacion interna
debera estar alineada con la estrategia y los objetivos que se quieren lograr. Tal
comunicacion debera tomar un papel protagdnico y proactivo, ha de trascender a
comunicar en una sola via y debera propiciar la retroalimentacion. Sera necesario
estar en adaptacion constante a medida que se vaya implementando el plan.
Debera ser creativa y disruptiva en muy alto grado y sorprender y estar al dia en
informacion para todos los grupos a los que se deba comunicar.

Este modelo se caracteriza por retomar a los autores analizados, que determinan
que las acciones de endomarketing deben ser aplicadas por gestion humana y
amplia dicha participacion mediante la indicacion de los momentos clave o las
acciones que se deben llevar a cabo en cada area funcional, alineados con acciones
de mercadeo.

Los elementos presentados en el modelo que se propone se extrajeron de la
literatura revisada y del proceso mismo de la elaboracién del presente trabajo de
grado; se retomaron pasos de algunos de los autores y se complementaron con la
lectura de documentos y clases vistas durante la Maestria en Mercadeo de la
Universidad EAFIT, lo mismo que por conocimientos previos de la experiencia dela
autora en sus trabajos para areas de gestion humana, comunicaciones internas y
mercadeo.

Uno de los primeros pasos propuestos en el modelo es el de garantizar la atraccion
y la retencion de mejores talentos alineados con la empresa; estrategias como el
inbound marketing son apropiadas para dicha atraccion del talento, al igual
publicaciones periddicas, trabajo reputacional, free press o publicidad sobre la
cultura, clima organizacional y resultados organizacionales y financieros y el
esquema de voz a voz de los empleados actuales; este tipo de tacticas ayuda a

posicionar a la empresa y a convertirse en un objeto de deseo para las personas
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que buscan trabajo. Pero aqui es importante aplicar un filtro para reclutar el talento
humano adecuando; ante todo se debera tener en cuenta la marca: cual tipo de
marca es, cuales son los valores y su promesa de servicio, etc., para con base en
ello delimitar el tipo de perfiles que le sirven a la compaiia y que se asemejen de
entrada con el ADN de la marca.

Una vez atraido el mejor talento, se deberan tener en cuenta aspectos para la
retencién del mismo y para ello se debe aumentar la satisfaccion de los empleados,
que se dara en la medida en que las empresas conozcan las capacidades de sus
colaboradores, incentiven el trabajo en equipo de sus empleados, los capaciten y los
motiven. En otros términos, puesto que la motivacion laboral para los empleados
hoy estd dada porque la empresa conoce sus habilidades y sus necesidades, es
decir, lo que lo motiva desde el punto de vista personal, por ello es importante
conocer el perfil de personalidad, sus deseos y a qué aspira de manera global; es
ahi cuando mediante las acciones de gestion humana se debera trazar un mapa o
plan de carrera que le permita a ese empleado, a partir de su posicion en la
empresa, alcanzar sus metas. Por lo anterior se propone generar conocimiento
profundo de los empleados (por medio de la aplicacion de investigacion de
mercado) para de esta manera definir qué los motiva, si es la remuneracion
econdmica, lo mismo que tener mas espacios de esparcimiento, mejorar las
instalaciones fisicas, favorecer el involucramiento de su trabajo con su vida familiar,
disefar un plan de carrera a corto plazo, ofrecer capacitacion constante,
reconocimiento, etc.; todos las mencionadas posibilidades conforman lo que se ha
denominado por algunos autores como el salario emocional a fin de alcanzar, a
través de la motivacion, el compromiso del personal con la empresa.

En el anterior sentido, se pueden apalancar las acciones de gestion humana a
través de técnicas de mercadeo que se puedan aplicar al cliente interno; se puede
decir que se podran aplicar todas, porque se esta mirando al publico interno como
un cliente, asi que utilizar técnicas de entendimiento del consumidor es valido para
conocerlo mejor y llegar a los insigths de dicho publico, al igual que las de
promocion interna de los productos o servicios a través de campafas publicitarias
internas que contengan acciones de tipo below the line (BTL), que consiste en el
uso de formas no masivas de comunicacion dirigidas al publico objetivo. Se podran

llevar a cabo, para este caso y segun los autores revisados, y lo que debera hacerse

40



es adaptar la mezcla de mercadeo al interior de la empresa y moverse de acuerdo
con lo expuesto sin dejar de pensar en el empleado como un cliente.

La aplicacion de la férmula propuesta por Feitosa et al. (2016), de ver al empleado
como primer cliente + valores corporativos + motivaciéon = vision compartida de
negocio, al final se debe reflejar en los clientes o en el servicio a los mismos. Lo
primero que indica que las companias deberian empezar a realizar una mirada al
interior de si mismas y darse cuenta de que el primer eslabén para alcanzar sus
metas son sus empleados, a quienes debera empezar a ver como Sus primeros
clientes, de tipo interno, a los que debera transmitirles de primera mano todo el
sentido de la empresa, sus valores, qué hace, cdmo lo hace, cual es la diferencia
con otras compafias que hacen lo mismo, cual es su cultura, etc. Pero no se trata
solo de contarles, sino que se debe hacer vivir a dicho cliente interno una
experiencia de la marca, lo que se logra a través de todas las tacticas de gestion
humana: bienestar, formacion constante, desarrollo humano, mejor ambiente y clima
laboral, instalaciones adecuadas para el desarrollo del trabajo, etc. Es decir,
trascender a la retérica y que el empleado viva y sienta de primera mano la promesa
de valor de la compaiia porque, por ultimo, con todo lo anterior se logra tener esa
vision compartida del negocio; los aportes que permite lograr una visién compartida
del negocio son alinear al publico interno con el lugar en el que se encuentra la
empresa y a donde quiere estar; al compartir esta vision con un personal que desde
su contratacion fue seleccionado por poseer en forma exdégena valores y
caracteristicas similares a la marca de la empresa se lograra que se reflejen en la
vision compartida; por lo tanto, a través de las acciones como plan de carrera y
motivacion se lograra que dicho publico se involucre y se comprometa con el
propésito superior de la compania a partir de sus labores y, por ultimo, entregue al
cliente final un poco de eso que ha recibido y trasmita el servicio, los valores y la
cultura de su empresa al consumidor final a través de los productos y servicios que
ofrece la compaifiia.

El resultado esperado de la aplicacién de endomarketing siempre sera lograr un
mejor servicio al consumidor final a través del publico interno, es decir, toda accién
que se realice al interior de la compaiia con los empleados debera dejar la
ensefanza o generar la motivacion suficiente para que el cliente interno lo replique

hacia fuera al momento de prestar los servicios que ofrece la empresa. Es lo que se
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podria denominar como un efecto domind y se convierte en ventaja competitiva para

la empresa.
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