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Un acercamiento tedrico del marketing interno

A Theoretical Approach to Internal Marketing

Mariecielo Ledn Lerma?*, Daniel Orihuela Gonzales P

Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales Universidad Peruana Unién, Per(i

Resumen

El propdsito de este trabajo es desarrollar un acercamiento tedrico breve del marketing interno mediante su origen, modelo tedrico y teoria de sus
dimensiones. La realizacion del método del trabajo tuvo como punto de partida el acceso a bases de datos y para fines de referencias bibliograficas
se empled un gestor de informacién. Los inicios y desarrollo del marketing interno se sustentan en el devenir conceptual a través de las etapas
secuenciales relacionadas a la motivacion y satisfaccion del empleado, orientacion hacia el consumidor y estrategias, planteadas por Raquif &
Ahmed. Uno de los modelos tedricos que sustentan al endomarketing es planteado por Berry, que establece el principio de reconocer al empleado
como un cliente, a fin de convertirlo en una ventaja competitiva. EI marketing interno se concibe como una filosofia que convierte al colaborador
en un cliente, y mediante estrategias que orienta al trabajador hacia las necesidades del cliente. Ademas sus dimensiones como desarrollo como
actividad principal, permite la formacion profesional, la adquisicion de conocimiento y desenvolvimiento de los trabajadores como retribucion
oOptima para la organizacion; la contratacion y retencion de los empleados es una actividad para contratar a los mejores profesionales y por ende
crear estrategias de retencién mediante reconocimientos; la adecuacion del trabajo son aquellas actividades que permiten al trabajador sentirse
motivado en la realizacion de sus actividades dentro de la empresa y mediante el empoderamiento de los trabajadores se podran tener resultados
positivos para la organizacion.; y la comunicacion que es aquella transmisién de informacion que se le da al cliente y empleado de lo que se
pretende lograr o hacer dentro de la empresa, una buena implementacién de las herramientas de comunicacion dard como resultado actitudes
positivas para la organizacion. De esa manera este breve trabajo tedrico es relevante porque permite esclarecer conceptualmente el marketing

interno desde sus inicios, asi como el fundamento tedrico que permitira realizar otros tratamientos tedricos del endomarketing.

Palabras clave: Marketing interno; desarrollo; retencion; educacion para el trabajo; comunicacion

Abstract

The purpose of this work is to develop a brief theoretical approach to internal marketing through its origin, theoretical model, and theory of its
dimensions. The realization of the work method had as a starting method the access to databases and for the purposes of bibliographic references
an information manager was used. The beginnings and development of internal marketing are based on the conceptual evolution through the
sequential stages related to employee motivation and satisfaction, consumer orientation and strategies, proposed by Raquif & Ahmed. One of the

theoretical models that support endomarketing is proposed by Berry, who establishes the principle of recognizing the employee as a customer, to



turn it into a competitive advantage. Internal marketing is conceived as a philosophy that turns the employee into a customer, and through
strategies that orient the worker towards the customer's needs. In addition, its dimensions as development as a main activity, allows professional
training, the acquisition of knowledge and development of workers as optimal compensation for the organization; the hiring and retention of
employees is an activity to hire the best professionals and therefore create retention strategies through recognition; The adequacy of the work are
those activities that allow the worker to feel motivated in carrying out their activities within the company and by empowering the workers, positive
results for the organization can be achieved and communication, which is the transmission of information that is given to the client and employee
of what is intended to be achieved or done within the company, a good implementation of communication tools will result in positive attitudes
for the organization. In this way, this brief theoretical work is relevant because it allows us to conceptually clarify internal marketing from its

inception, as well as the theoretical basis that will allow other theoretical treatments of endomarketing to be carried out.

Keywords: Internal Marketing; growth; retention; education for work; communication.
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1. Introduccion

En un contexto globalizado y dinamico se dan escenarios competitivos para las organizaciones exigiendo el aumento de la
efectividad de los recursos y la productividad de sus empleados (Blanch et al., 2011). Sin embargo, clientes internos descontentos
pueden provocar directamente clientes externos insatisfechos (Hernandez et al., 2019). Esto se ha dado por la poca atencion de los
empleados, siendo todavia insipiente la inversion e implementacion del marketing interno (Ahmad y Al-Borie, 2012), e inclusive no
se han encontrado planes de su aplicacion y mucho menos de su disefio y administracion (Gémez, 2011). La ausencia del marketing
interno puede desencadenar un alto porcentaje de personal poco comprometido desmotivado, en el cumplimiento objetivos y baja
calidad de atencion al cliente externo, perjudicando la imagen institucional (Hernandez et al., 2019). Por otro lado, una preocupacion
adecuada del empleado crea un clima favorable de satisfaccion laboral (Hernandez et al., 2019), ademas evita la rotacion, el ausentismo,
asi como niveles de estrés y conflicto familia-trabajo fortaleciendo la competitividad mediante el compromiso organizacional

(Moncada, 2009).

Villa y Gomez (2018), mencionan que el endomarketing es importante porque propone llevar a cabo actividades que
integren a los colaboradores involucrando familias, experiencias positivas, motivacién y el compromiso del colaborador (Torres,
2014), es decir es la filosofia empresarial que considera al trabajador como un cliente interno de la organizacién, que pretende

difundir valores orientados a la satisfaccién de los clientes internos y externos (Rodrigues et al., 2016).

Respecto al marketing interno se han realizado algunos tratamientos tedricos, asi como indagaciones empiricas. (Fuentes,
2009) presenta una propuesta de modelo del endomarketing, identificando modelos como el de Berry quien busca a reconocer al
empleado como un cliente interno y Gronroos quien establece actividades previas orientados a conseguir la motivacion del empelado.
Asimismo, Rafiq y Ahmed que relaciona el marketing interno con la satisfaccion del cliente externo. Ademas, presenta modelos del

enodomarketing.

Mendoza et al. (2011), presenta un analisis conceptual del marketing interno, resaltando las oportunidades y retos que
afrontan, realizando una revisién conceptual al cliente interno como elemento central del marketing interno, distinguiéndose con

la orientacion al mercado.

Bohnenberger et al. (2019), presenta un modelo teérico que contribuye a la implementacion y el desarrollo en el

marketing interno en las organizaciones, identificando la evolucidn y los diversos enfoques teéricos, como: el empleado como



cliente de la organizacién; el endomarketing como un proceso Y la cultura de la orientacion al cliente externo. Ademas, presenta

el modelo propuesto del endomarketing.

Araque et al. (2017), en su estudio aplicado a 100 empleados de dos corporaciones ubicadas en el municipio de
Piedecuesta (Colombia), se demostrd la existencia de una relacién positiva moderada y significativa entre el marketing interno y el
compromiso organizacional; igualmente se determina que el componente afectivo del compromiso organizacional es el que mayor

respuesta tiene a las practicas de marketing interno.

Por lo tanto, el presente estudio tiene el objetivo de describir tedricamente el marketing interno mediante su origen y

modelo tedrico. Asi también mediante el tratamiento tedrico y sus dimensiones.



2. Método

2.1. Acceso base de datos

Se procedera a conseguir articulos sobre teoria de la variable en estudio, teniendo acceso a diversas bases de datos de

informacion cientifica, como sciencedirect, redalyc, scielo, scopus, google scholar, dialnet, repositorios, springer.

2.2. Técnicas de busqueda

Se utilizara motores de busqueda y gestores de informacion para realizar la citacion y la consignacién de las referencias

como Mendeley.

3. Revisién de la Literatura

31. Origen

El origen y desarrollo del marketing interno como concepto se establece mediante una secuencia de etapas: motivacién y

satisfaccion del empleado, orientacién hacia el consumidor y estrategias que identifican (Rafig y Ahmed 2000).

Por primera vez, Berry et al. (1976), utiliza el término de marketing interno, seguido de (George, 1977), sin embargo, la
idea de convertir al empleado como cliente interno fue considerado antes por (Sasser y Arbeit, 1976). El concepto de marketing
interno surge ante la necesidad del mejoramiento de la calidad para superar problemas de inconsistencia y variabilidad del
desempefio de los trabajadores (Rafiq y Ahmed, 2000) , que solo podra conseguir mediante empleados motivados y satisfechos
(Sanzo et al., 2007) porque asi también se podrd obtener clientes satisfechos (George, 1977). Sin embargo, para obtener
empleados motivados y satisfechos en necesario considerarlos como verdaderos clientes internos (Sanzo et al., 2007), porque el
personal es el mejor mercado de la empresa (Sasser y Arbeit, 1976), por lo tanto se debe focalizar su atencion para satisfacer sus
necesidades ( Rafig y Ahmed, 2000) y asi lograr satisfaccion laboral (L6pez, 2016). Es decir, la practica del marketing externo

debe comenzar promoviendo el marketing interno (Parasuraman et al., 1991).

El segundo gran paso lo dio (Gronroos, 1981), partié de la preocupacion que los empleados se involucren mas con el

marketing interno (Lings, 1999), facilitando la union con los objetivos, brindando un clima motivador en la empresa, que se
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produzcan respuestas orientadas al cliente externo (Lings, 1999), para ello se debe inculcar una mentalidad de ventas orientados
hacia el consumidor (Sanzo et al., 2007), es decir que las interacciones que se dan entre el comprador y vendedor creen un
impacto en la compra y las decisiones de compra (Grdénroos, 1981), con el fin de que la motivacién y concienciacion de los

trabajadores debe estar direccionada al buen servicio del empleado al cliente externo (Grénroos, 1990).

En esta tercera etapa en Marketing interno (George, 1990), declara que, podria ser visto como aquel método que puede
poner en efecto estrategias internas o externas (Winter, 1985), actuando como vehiculo para implementar estrategias en las
organizaciones (Sanzo et al., 2007), el aislamiento interdepartamental, las fricciones internas y la resistencia al cambio en los
trabajadores (Rafig y Ahmed, 1993) , con el prop6sito de efectuar estrategias funcionales y corporativas (Rafiq y Ahmed, 2000),

aplicando técnicas que puedan direccionar a la organizacion para alcanzar sus metas (Winter, 1985).



3.2. Modelo teérico de marketing interno de Berry

El modelo de endomarketing de Berry reconoce al trabajador como un cliente interno con el fin de que se convierta en

una ventaja competitiva para la empresa.

Segun Jimenes (2012), el modelo del marketing interno busca tener empleados satisfechos, haciendo que los puestos de
trabajo satisfagan las necesidades y deseos (Berry et al., 1976), asimismo tratando a las tareas como producto (Bohnenberger,
2005), también desarrollar técnicas orientada al empleado (Jimenes, 2012), con el propoésito de vender la empresa a sus propios

trabajadores con el fin de comprometerlos y que se conviertan en clientes internos (Fuentes, 2009).

La ventaja competitiva parte de (Berry et al., 1976) , al considerar sugerencias y necesidades, buscar que el empleado se
involucre y participe, atraer y mantenerlos en la empresa (Bohnenberger, 2005), es decir satisfacer a los empleados, para que
puedan aumentar su rendimiento (Berry et al., 1976) y brindar una la calidad percibida hacia los clientes externos (Fuentes,

2009).

33. Marketing interno

El endomarketing puede ser entendido como una filosofia que convierte al colaborador en un cliente, ademas el marketing

interno se convierte en una estrategia que orienta al trabajador hacia las necesidades del cliente.

Segun Berryet al. (1976), el marketing interno es una filosofia que reconoce al trabajador como un cliente para convertirlo
en una ventaja competitiva, valorandolo como un recurso humano (Rodrigues et al., 2016), utilizando su maximo potencial,
beneficioso para la organizacion (Lechuga, 1988). Es decir, el endomarketing intenta fidelizar y motivar implicando a los
trabajadores para generar un sentido de pertenencia, evitando la desercion (Villa y Gomez, 2018), atrayendo a empleados como

clientes (Parasuraman et al., 1991), a quienes se tiene que vender un modelo de empresa (Torres, 2014).

Por otro lado, el marketing interno planeta estrategias para atraer, desarrollar y motivar al trabajador (Parasuraman et al.,
1991), creando un mejor clima, lealtad y compromiso (Zegarra, 2014), ademas de producir cambios entre colaboradores (Rodrigues
et al., 2016), para construir una cultura organizacional (Villa y Gémez, 2018), orientados hacia el cliente externo (Grénroos,
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1990). Vale decir que, el endomarketing vence las resistencias organizacionales con la implementacion de estrategia funcionales a
fin de satisfacer al cliente (Rafiq y Ahmed, 2000), vinculando la mentalidad del trabajador con el marketing externo (Hernandez

etal., 2019).

33.1. Desarrollo

El desarrollo puede definirse como una actividad principal dentro del marketing interno, que permite la formacion
profesional, la adquisicion de conocimiento y desenvolvimiento de los trabajadores dentro de la empresa, y que tendra como

resultado una retribucion 6ptima para la organizacion.

Gronroos (1990), declara al desarrollo como una actividad principal del marketing interno ejecutada por el area de recursos
humanos, esto quiere decir que el desarrollo se encuentra presente en varias actividades realizadas por la empresa (Lings, 2004), a

causa de esto el &rea de recursos humanos funciona como sostén de otras y pretende tomar acciones para lograr el desarrollo de

nuevos conocimientos (Miranda, 2016), eso significa que los colaboradores son vistos como aquellos activos en los que se tienen

que invertir (Rodriguez, 2005).

Por ello la empresa debe realizar actividades relacionadas a la formacion, adquisicién de conocimientos y orientacion al
cliente en los trabajadores (Bohnenberger, 2005), en donde la organizacion estimula al empleado para incrementar sus
conocimientos, habilidades que permitiran reforzar la ejecucion de las actividades (Chiavenato, 2011) , que permita un desarrollo

basado en la formacidn profesional, desenvolvimiento y efectividad en el desempefio de tareas en el trabajo (Huaman, 2020).

Por ende generara el crecimiento o mejora del empleado en la compafiia (Hernandez et al., 2019), que permitira al
trabajador ascender en todas sus relaciones sociales (Becerra et al., 2005), contribuyendo a su propio bienestar y al de la
institucion (Chiavenato, 2011) , y como resultado incrementar su desempefio en la empresa generando una retribucién de parte de

los trabajadores a la organizacion (Rodriguez, 2005).

332. Contratacion y retencién de los empleados

La contratacién y retencion del empleado puede definirse como una actividad ejecutada en la empresa para contratar a los

mejores profesionales que cumplan con los criterios de seleccion, para que puedan pertenecer a la empresa y poder crear estrategias

de retencion como reconocimientos o un buen salario.



Fuentes (2009), declara que la contratacion es aquella actividad que selecciona a personas que cumplan con un perfil
para la empresa, estos procesos que se llevan a cabo dentro de la contratacion como el reclutamiento, seleccidn y contratacion son
estipulados remunerativamente en los contratos (Bohnenberger, 2005), para lograr contratar al personal idéneo se requiere un
buen proceso de reclutamiento y seleccion (Kotler, 2000), la seleccién trae muchos prospectos para el puesto de trabajo en
consecuencia la organizacién debe seleccionar a aquellas personas que consideren como las mejores (Kotler y Armstrong, 2012) ,
si se cumplen con todos los criterios de seleccion se tendran resultados positivos para la organizacion y los clientes internos

(Miranda, 2016).

Después de haber realizado una correcta seleccién, la empresa debe preocuparse por la retencion de sus empleados, se
deben recompensar a los de mejor desempefio (Gonzalez et al., 2014). Una manera de demostrar compromiso es mediante un
salario adecuado a los trabajadores (Bansal et al., 2001), pero esta no es la Unica forma de crear motivacion con el trabajador,
existen otros tipos de retencion como, reconocimientos, promociones internas (Brum, 1994), y también una forma de retenerlos

es tratarlos como clientes y poder incluirlos a la vision de la empresa (Gonzélez et al., 2014).

3.3.3 Adecuacion del trabajo

Se puede definir a la Adecuacién del trabajo como aquellas actividades que permitan al trabajador sentirse motivado en
la realizacién de sus actividades dentro de la empresa y mediante el empoderamiento de los trabajadores se podran tener resultados

positivos para la organizacion.

Bohnenberger (2005) ; Zegarra (2014), postulan que la adecuacién de trabajo son aquellas acciones que permiten la
motivacién y desarrollo de habilidades en cada cliente interno dentro de las actividades a cumplir en la empresa, se le debe dar al
trabajador la oportunidad de poder estar en un puesto que esté de acuerdo a sus motivaciones y habilidades (Huaman, 2020), por
ende una de las mayores preocupaciones por parte de las empresas debe ser la adecuacion al trabajo (Rafig y Ahmed, 2000), por

lo que las areas de recursos humanos y marketing tienen que tener una mayor actuacion en esta dimensién (Rafig y Ahmed, 2000).

Por este motivo cuando los empleados trabajan en un puesto que les haga sentir motivados ellos podrén desarrollar sus

habilidades y la empresa tendra resultados positivos (Rafig y Ahmed, 2000), esto significa que la organizacion debe empoderar a
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sus trabajadores en sus cargos y reconocer cuando ellos alcancen objetivos en la empresa (Bohnenberger, 2005) ; (Zegarra,

2014), esto permitird aportar caracteristicas éptimas para los puestos de trabajo y a la institucién (Bravo, 2013).

3.3.4 Comunicacion

Podemos entender como comunicacion a aquella transmisién de informacién que se le da al cliente y empleado de lo que
se pretende lograr o hacer dentro de la empresa, una buena implementacion de las herramientas de comunicacion dara como

resultado actitudes positivas para la organizacion.

Lings (2004), da a conocer que la comunicacion puede ser entendida como el proceso compuesto de informacion
respecto a las actividades de la empresa, organizacién metas y planes al futuro, por ende se entiende que es aquel desarrollo de
conocimiento del cliente y empleado de lo que se deberia hacerse y porque debe hacerse dentro de la empresa (Bohnenberger,
2005), asi pues la comunicacion es de importancia para la gestion de actitudes y valores organizacionales (Tortosa et al., 2014),
pero la comunicacién puede ser vista facil en teoria, sin embargo puede ser dificil en la practica (Staton et al., 2004), ya que el
trabajador es el principal critico, que transmitird sus emociones al entorno, si es positivo se tendrd una buena imagen de la

empresa, por ello la informacion que se transmite es sumamente importante (Puchol, 2007).

Esto da como efecto que las organizaciones deben crear canales de comunicacion que puedan crear un buen flujo
(Tortosa et al., 2014), en consecuencia las empresas invierten grandes cantidades de dinero con el fin de tener mejoras en la
comunicacién de sus ejecutivos (Staton et al., 2004), el area de marketing lleva a cabo este proceso ya que cuentan con
herramientas para que la comunicacién sea optima y pueda crearse publicidad creativa para consolidar instrumentos de
comunicacidn, y esto dara como resultado un cliente bien informado, sobre los beneficios que ofrece la empresa o sus objetivos y

transmitira una actitud positiva sobre la empresa (Garcia, 1998).

4. Conclusién
Las conclusiones a las que se llegaron después de haber realizado un acercamiento teérico al marketing interno estan

enmarcadas por su origen, modelo tedrico, asi como definiciones del mismo marketing interno y sus dimensiones.

El origen del marketing interno se ha desarrollado como un concepto que se ha construido a través de una secuencia de

etapas que aluden a las nociones de motivacion y satisfaccién del empleado, orientacidn hacia el consumidor y estrategias.

1



Dentro de los diversos modelos tedricos de endomarketing la propuesta de Berry reconoce al trabajador como un cliente

interno con el fin de que se convierta en una ventaja competitiva para la empresa.

Un acercamiento a la definicidn del marketing interno establece que una filosofia que convierte al colaborador en un

cliente, mediante estrategias que orienta al trabajador hacia las necesidades del cliente.

A continuacidn, se presentacion una tentativa de definir las dimensiones de marketing interno. La dimension desarrollo
puede definirse como una actividad principal dentro del marketing interno, que permite la formacién profesional, la adquisicion de
conocimiento y desenvolvimiento de los trabajadores dentro de la empresa, y que tendra como resultado una retribucion 6ptima
para la organizacion. La dimensidn contratacion y retencion del empleado puede definirse como una actividad ejecutada en la
empresa para contratar a los mejores profesionales que cumplan con los criterios de seleccidn, para que puedan pertenecer a la
empresa y poder crear estrategias de retencién como reconocimientos o un buen salario. La dimensién educacion para el trabajo
se puede definir como aquellas actividades que permitan al trabajador sentirse motivado en la realizacion de sus actividades
dentro de la empresa y mediante el empoderamiento de los trabajadores se podran tener resultados positivos para la organizacién.
Y, por altimo, la dimensién de comunicacion se puede entender como aquella transmision de informacién que se le da al cliente y
empleado de lo que se pretende lograr o hacer dentro de la empresa, una buena implementacion de las herramientas de

comunicacion dara como resultado actitudes positivas para la organizacion.
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