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RESUMEN

El mercadeo interno ha cobrado auge hoy en dia, derivado de la importancia de
establecer vinculos estrechos entre la organizacion y los clientes internos para alcanzar
un beneficio mutuo por medio de la motivacion, satisfaccion y alineacion de cada uno de
ellos hacia los objetivos organizacionales. Es por medio de este que se busca tener
clientes motivados y satisfechos para que sus buenas acciones se reflejen en la mejora

de la calidad del servicio brindado al cliente externo.

Derivado de ello, el presente trabajo se titula “El mercadeo interno para la fidelizacién de
los colaboradores de una empresa dedica a la venta de productos y servicios educativos,
ubicada en el municipio de Guatemala, departamento de Guatemala”, en donde la
metodologia utilizada fue la cuantitativa por medio de una encuesta digital la cual fue
administrada a las unidades objeto de estudio; el universo fue constituido por 50
colaboradores en donde no se definié una muestra ya que se abord6 al cien por ciento
de los clientes internos; la encuesta se disefid con diez preguntas tratando temas como

la comunicacion, motivacion, satisfaccion y fidelizacion.

El objetivo de la investigacién fue proporcionar a la empresa objeto de estudio una
propuesta de plan de mercadeo interno la cual coadyuve a la fidelizacién de los
colaboradores; para alcanzar dicho objetivo se realiz6 un andlisis de la situacién actual
respecto al nivel de fidelizacion de los colaboradores en la unidad objeto de estudio, para
luego disefiar una propuesta de fidelizacion considerando los elementos identificados en

la encuesta

Dentro de los hallazgos encontrados se destaca la falta de conocimiento de la filosofia
de la marca, deficiencia en los procesos de comunicacion interna, adicional a ello no
cuentan con un plan de mercadeo interno enfocado en fidelizar al colaborador que
permita establecer relaciones redituables con lo que se pretende mejorar la productividad

en la organizacion.



Derivado de ello, se concluye que es sumamente importante alinear a los clientes internos
con los objetivos de la organizacion ya que al estar estos identificados con la empresa,
motivados y satisfechos con los procesos y actividades que se realizan de forma interna
se comprometeran e involucraran de forma positiva garantizando un rendimiento 6ptimo

y generando valor al servicio entregado al cliente externo.



INTRODUCCION

El comportamiento humano incide de forma directa en el desempefo y cumplimiento de
las metas organizacionales, para ello es fundamental contar con colaboradores
satisfechos y leales a una marca, lo que permitira que los esfuerzos tanto personales
como profesionales se vean reflejados en el cumplimiento de las metas de la

organizacion.

El presente trabajo consta de cuatro capitulos; el primero referente a los antecedentes
del estudio, el cual se encuentra dividido en tres, partiendo de forma general de los
antecedentes de la industria editorial desde el surgimiento de la misma y como esta ha
venido evolucionado, viéndose hoy en dia en la necesidad de innovar para cubrir las
necesidades de los nuevos mercados y atender las exigencias que cada uno de estos
presenta; seguidamente se abordan los antecedentes de la empresa objeto de estudio y
por ultimo estudios previos realizados en donde se citan diferentes puntos de vista de
autores referente al mercadeo interno, los cuales aportan y sustentan las bases del

estudio en curso.

En el segundo capitulo se presentan temas referentes al titulo del trabajo de graduacion,
dentro de ellos el mercadeo, seguidamente del triangulo de mercadeo, ya que es de este
de donde se origina el tema del presente estudio, continuando con el mercadeo interno y
las 4 Cs, algunos modelos importantes y los elementos que forman parte fundamental del
mismo, siendo estos la comunicacién, motivacion y fidelizacion, finalizando con el tema

de identidad de marca.

El tercer capitulo estd comprendido por la metodologia, en donde se establecen los
lineamientos a seguir para darle solucion al problema planteado, considerando limites de
tiempo y espacio, detalla el grupo objetivo e instrumento empleado en el estudio, adicional
se define los objetivos tanto generales como especificos y la forma en que se empled la

misma.



El capitulo cuatro, estd conformado por analisis y discusion de los resultados obtenidos
al momento de administrar el instrumento, para finalmente proceder con las conclusiones

y recomendaciones disefiadas del estudio realizado.



1. ANTECEDENTES

En la presente seccidn, se abordan hallazgos e informacion relevante con relacién a los
antecedentes de la industria, empresa y estudios previos desarrollados, los cuales

contribuiran como punto de partida al analisis y diagnéstico del estudio en curso.

1.1 Antecedentes de la industria

El origen de la industria editorial esta estrechamente relacionado con el desarrollo y
nacimiento de la imprenta, el cual surgio en el afio de 1,440 suceso que se le atribuye al
aleman Johannes Gutenberg, quien logr6 mejorar el rendimiento de las maquinas
perfeccionando las técnicas para la impresién de libros a gran escala. Para dicho proceso
se vio en la necesidad de utilizar elementos como el papel, tinta, colorantes y una prensa
lo que permitiria la impresion en el papel, perfeccionando la calidad de impresion,

tiempos, dando lugar a una gran cantidad de ejemplares impresos.

Tras varias implementaciones y mejoras en las impresiones, dentro de ellas el paso de
la imprenta manual a mecanica, permitiendo mejorar la eficacia en los procesos de
produccion; nuevas alianzas entre la imprenta y universidades surgieron con el propdsito
de aprender, discutir ideas, pensamientos y crear nuevos conocimientos, involucrando a
autores, editores, ilustradores, traductores, personal a cargo de las impresiones,

distribuidores, entre otros.

Con ayuda de avances tecnolégicos se logro la utilizacibon de maquinarias mas
sofisticadas y procesos automatizados abriendo paso a la difusion de textos impresos.
“Algunos autores afirman que este entorno tecnoldgico afecta en gran escala la cadena
editorial ya que se contrapone la forma tradicional de la edicion e impresion de libros a la
evolucion de la publicacion por medio de sistemas digitales de edicion e impresion
(Pérez); con ello la industria editorial se veria seriamente afectada con la llegada del
internet, la pirateria y el facil acceso a material digital que se encuentra a disposiciéon del
publico, viéndose en la necesidad de adaptarse a los diferentes necesidades de los
usuarios y del mercado para no convertirse en una tecnologia obsoleta. (Polledo, 2013)



Factores como el analfabetismo, poco habito de lectura y otros, han reducido el tamafio
del mercado actual, sin embargo, existe un mercado potencial en los libros escolares y

obras literarias el cual ha ido creciendo en los Ultimos afios.

En la actualidad, Guatemala importa una gran cantidad de libros debido a que el sector
del pais no cubre la demanda del mercado, siendo Espafia uno de los principales
proveedores de libros de texto. Es importante considerar que los productos provenientes
de este pais han mejorado en gran medida, implementando tecnologia y considerando

elementos importantes como lo es la calidad e innovacion. (Editors Valencians, 2009)

1.2Antecedentes de la empresa

Dentro de la industria, la organizacion objeto de estudio forma parte de un conjunto de
editoriales fundadas en el afio de 1,960 con la finalidad de innovar y mejorar productos
escolares. En sus inicios la editorial se dedicaba a los sectores de educacion y
ensefianza, sin embargo, en los afios setenta se vio en la necesidad de ampliar su
catalogo y dirigir sus productos a nuevos segmentos de mercado, introduciendo “obras
de creacion literaria para todas las edades (nifios, jovenes y adultos), ademas de los

textos de divulgacion, de referencia o de pensamiento” (Santillana, s.f.).

Sus actividades se centran en Espafia y paises latinoamericanos, en donde es
considerada lider en el sector de libros de ensefianza, asi también con presencia en

paises como Portugal, Estados Unidos, Reino Unido y Brasil.

En la década de los noventa se hace una apuesta a la ensefianza del idioma inglés, en

la que mantienen su alianza hasta la fecha.

Hoy en dia, la editorial apuesta al desarrollo de tecnologia innovadora y en la formacion
de docentes para que cuenten con los recursos necesarios y tengan la posibilidad de
aplicar las tendencias educativas del siglo XXI segun las caracteristicas de cada

institucion permitiéndole distinguirse en el mercado internacional y nacional.



Actualmente, la organizacion parte de la filosofia empresarial definida dirigiendo sus
esfuerzos al alcance de los objetivos, comprometiéndose con el futuro de la educacion,
siendo esta un pilar fundamental en el avance de la sociedad, en la que los estudiantes
son el centro del proceso de ensefianza aprendizaje, el docente un agente de cambio y
la educaciéon una labor en la que se ve involucrada la familia y la escuela para obtener

mejoras evidentes a través de la innovacion.

1.3Antecedentes de estudios previos realizados

Derivado de la necesidad de estudiar y analizar investigaciones relacionadas con el
mercadeo interno en empresas cuyo objetivo, en primera instancia, es satisfacer las
necesidades de sus colaboradores para lograr que ellos realicen un desempefio 6ptimo
en sus roles asignados, se recolecta la presente informacién y se aprecia que son
escasos y poco integrales los estudios existentes respecto al tema en curso, para ello se
citan algunos de los trabajos encontrados en donde hacen mencion, desde diferentes

perspectivas, la funcion que el mercadeo interno desempefia dentro de la organizacion.

Para ello, Punina (2015) en su trabajo de graduacion para hacerse acreedor al titulo de
Ingeniero en Mercadeo y Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato,
tomando por titulo de investigacion “El endomarketing y su incidencia en la satisfaccion
del cliente de la Empresa Telsa Industrial de la ciudad de Ambato”, hace referencia a la
falta de conocimiento por parte de los colabores internos en relacién al endomarketing,
lo que impide que se realice una gestidbn administrativa de forma eficaz, factor que es
percibido por los clientes externos haciendo notar la deficiencia existente en la entrega
del servicio, arriesgando la rentabilidad de la organizacién, asi como los ingresos

financieros.

Para dicha investigacion se utilizo la metodologia cualitativa para dar a conocer y describir
las caracteristicas del fendmeno a investigar, asi como la investigacion cuantitativa para
la obtencién, medicién y analisis de datos a través de la administracion de una encuesta
tomando como muestra 86 personas, incluidos el gerente de la organizacién,

colaboradores y clientes externos cuyos resultados fueron de utilidad para el desarrollo



del estudio, concluyendo en la importancia de motivar al personal interno, ya que al
encontrarse satisfechos e identificados con la organizacion la entrega de servicio a los

clientes sera reflejada en la calidad del servicio prestado.

Matias, N & Maguifia, A. (2015) por su parte, en su estudio realizado para obtener el titulo
de Licenciado en Administracion, por la Universidad Nacional Santiago Antunez de
Mayolo en Perq, con su trabajo sobre "Marketing interno y compromiso organizacional de
los colaboradores del banco de la nacion agencia 27, enfatiza que los servicios deficientes
se derivan de la falta de compromiso de los colaboradores con la organizacion lo que
repercute de forma negativa en la entrega del servicio, razon por la que refiere que la
finalidad del mercadeo interno es incrementar el compromiso de los colaboradores con
la empresa tomando en cuenta que son diversos los factores que influyen en este,

partiendo de la comunicacién como elemento primordial.

La metodologia de investigacion utilizada en el estudio es cualitativa y cuantitativa,
aplicando un cuestionario y guia de entrevista a la muestra que fue constituida por 12
colaboradores, concluyendo que el compromiso que se tenga con la institucion influye de

manera directa en el desempefio de los trabajadores.

Vilela (2014) en su informe de pregrado para obtener el titulo de Licenciado en Mercadeo
y Direccién de Empresas por la Universidad César Vallejo en Peru, con el tema “Influencia
del Mercadeo Interno en la Motivacion de los Colaboradores de la Empresa Bohler, cerca
de Lima- Afio 2014” define, que la aplicacion de estrategias utilizadas para retener a los
colaboradores dentro de la organizacién en estudio no son adecuadas ya que los indices
de rotacién continlan creciendo; sin embargo al realizar el analisis de datos
correspondientes se determiné que las remuneraciones salariales son el mejor incentivo

percibido por parte de los clientes internos.

Respecto a la metodologia utilizada en la investigacion fue la cuantitativa para la
recoleccion de datos, tomando una muestra de 15 colaboradores a los que se les

administré una encuesta para obtener informacion relevante respecto al caso estudiado;



concluyendo y enfatizando en la importancia de implementar actividades internas que
involucren la participacion de los colaboradores de las diferentes areas de la organizacion
que se adapten a las necesidades y los requerimientos de los mismos con el fin de
satisfacerlos, fidelizarlos y de esta forma lograr un desempefio optimo en la ejecucion de

sus labores.

Toledo, R. (2010) obteniendo el titulo de maestro en Administracion en la Universidad de
Buenos Aires, con el tema “La importancia de la gestidn del marketing interno como un
proceso continuo y su repercusion en la organizacion y el mercado: un enfoque aplicado
a empresas del Sector Servicios en Argentina” refiere a la importancia de conocer la
estrecha relacion existente entre el cliente externo, la empresa y el papel fundamental
que ocupa el cliente interno dentro de una organizacién. Asi también da a conocer que
hoy en dia el servicio al cliente es subestimado y la comunicacién tanto interna como
externa se esta perdiendo, lo que impide que una organizacién se encuentre alineada

con los objetivos que desean alcanzar y las estrategias a ejecutar.

Para dicho estudio, la metodologia a utilizar fue la revision de fuentes secundarias
aplicando la metodologia cualitativa y cuantitativa a través de la aplicacion de encuestas
estructuradas con preguntas abiertas a 35 personas, asi como 29 entrevistas via
telefonica a clientes externos para obtener mas informacion del tema. Segun los
resultados obtenidos se realizaron recomendaciones respecto a la implementacion de un
mercadeo interno para mejorar la comunicacion interna y alinear a las diferentes areas
con los objetivos de la organizacion ya que la deficiencia en la entrega del servicio al
cliente externo es responsabilidad de toda la organizacion.

Rosales, M. (2015) en su trabajo de graduacion para hacerse acreedor al titulo de
Licenciada en Mercadotecnia por la Universidad Rafael Landivar, con el tema de
investigacion “Endomarketing para mejorar el servicio al cliente en los colegios privados
del municipio de Santo Tomas la Unién, Suchitepéquez” define la importancia de
mantener al personal interno de una empresa motivado, involucrarlo en procesos de

gestion administrativa, darles oportunidad que aporten ideas para realizar mejoras dentro



de la empresa con la finalidad de ser mas eficientes dentro del campo en el que se

desarrolla en la organizacion.

Para dicha investigacion se elabor6 un cuestionario dirigido a directivos de instituciones
privadas, en el que se confirmé que los colaboradores no estan identificados con colegios
por la falta de motivacion, para lo que se indica que mientras mas motivados se
encuentren los clientes internos mejor sera su desempefo en la entrega de servicios;
cabe mencionar que es el Unico estudio de tesis encontrado en Guatemala que hace
referencia a la importancia del mercadeo interno de forma directa en el desarrollo de

procesos de satisfaccion y entrega de servicios.

Quiroz, L. (2016) en su tesis de postgrado para obtener el titulo de Maestra en
Administracion de negocios MBA por la universidad César Vallejo de Lima, con el tema
“Marketing interno y compromiso organizacional en el personal administrativo de la
universidad privada”, sefiala que para mantener a los clientes internos satisfechos y
motivados es importante contar con un plan de mercadeo interno con la finalidad de
mejorar los procesos dentro de una organizacion y de esta forma incrementar la eficiencia

de los trabajadores.

Para el estudio en mencién, se tuvo como objetivo general el determinar la relacion entre
el marketing interno y el compromiso organizacional en el personal de la universidad
César Vallejo. Se recabdé informacion a través de la elaboracion de un cuestionario el cual
fue administrado a través de una entrevista a una muestra de 183 trabajadores de la
universidad, concluyendo que a través de la implementacion del mercadeo interno se
generard lealtad y compromiso con el colaborador identificandolo con los objetivos

organizacionales.

Calle, D. (2017) para obtener el titulo de Doctor en ciencias administrativas, con su tesis
de postgrado titulada “Marketing interno y la reputacion corporativa de las cooperativas
de ahorro y crédito del segmento uno que operan en la provincia del Cafar-Ecuador”,

comprueba que existe una estrecha relacion entre la comunicacion interna y la motivacion



de los colaboradores, enfatizando en que la comunicacion ascendente es la que influye
de forma directa en la motivacion de los mismos lo que ayuda a mejorar el desempefio y

la calidad de servicio brindado a los clientes externos.

Para la obtencion de informacion se aplicé una encuesta a todos los colaboradores de
dicha empresa y analizando los resultados obtenidos se concluyé que la comunicacion
interna juega un papel importante en la motivacion de los empleados y el ambiente laboral

es determinante para la percepcion de un buen servicio.

Espejo, T. (2017). Para hacerse acreedor al titulo de Maestro en Administracién con
mencién en Direccion y Gestion Empresarial por la Universidad nacional de San Agustin,
Arequipa-Peru, con el tema de tesis “Relacién entre el marketing interno y compromiso
organizacional del personal de la zona sur de caja Piura” refiere a la importancia de
centrarse en las necesidades del personal interno de una organizacion, incrementar la
motivacion y participacion para generar un vinculo entre colaboradores y empresa con la

finalidad de alcanzar las metas propuestas.

Para ello se utilizaron encuestas con preguntas cerradas, las cuales fueron administradas
a 175 colaboradores a manera de obtener mas informacion y de esta forma concluir en
la importancia de fidelizar a los colaboradores para alcanzar un compromiso

organizacional con ellos y formar empleados leales a una organizacion.

Es importante resaltar que el término de mercadeo interno es relativamente nuevo,
derivado de ello y de la busqueda de informacién referente a la industria objeto de estudio,
no se evidencian investigaciones que contemplen la industria editorial, por lo que se cita
una investigacion con el tema “Endomarketing para mejorar el servicio al cliente en los
colegios privados del municipio de Santo Tomas la Unién, Suchitepéquez” haciendo la

aclaracién que no esta directamente relacionado con la industria del presente trabajo.



2. MARCO TEORICO

Derivado de la necesidad de sustentar el presente trabajo, se abordan a continuacion
diferentes puntos de vista de autores con experiencia en la rama del mercadeo, siendo
este el elemento de partida para el desarrollo de este, con la finalidad de brindar un

sustento tedrico.

2.1 Mercadeo

En la busqueda de informacion referente al tema de estudio, desde la perspectiva de
Kotler y Armstrong (2013) que definen el mercadeo como la “Filosofia en la cual el logro
de las metas de mercadeo depende del conocimiento de las necesidades y deseos de
los mercados meta, y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que los

competidores” (p.10).

Derivado de ello, el mercadeo hoy en dia es conocido como una ciencia que tiene como
objetivo principal el desarrollar productos que satisfagan las necesidades de clientes
reales y potenciales creando valor y nuevas experiencias a través de la efectividad en los
procesos que conlleva, con la finalidad de retener y atraer clientes nuevos, fidelizarlos y
lograr que se identifiquen con la marca del producto o servicio para generar una relacion

redituable a través de la creacion de una propuesta de valor.

Lo anterior expuesto, conlleva a analizar la perspectiva de Theodore Levitt, pionero del
mercadeo, al que refiere como una integraciéon de conceptos definiéndolos como una
miopia, derivado de la deficiencia administrativa de una organizacién en centrar su
modelo de negocios en la creaciéon de productos para ponerlos a disposicion de los
consumidores finales sin que ellos perciban un beneficio en la adquisicion de estos; en
sus inicios, el producto fue considerado un factor fundamental para el mercadeo, debido
a que todo giraba en torno a él; el hecho de desarrollar, crear e innovar nuevos productos

y sobre todo vender, eran considerados los objetivos principales del mercadeo.



Conforme el transcurso del tiempo las definiciones de mercadeo se fueron enriqueciendo,
pasando a ser el foco de atencion el consumidor, con la finalidad de satisfacer
necesidades y deseos, disminuir brechas entre lo percibido y lo esperado de un producto
0 servicio en que el retener al cliente es parte esencial para el sostenimiento de una

organizacion.

Tomando en consideracion las definiciones anteriores descritas, se asume que hoy en
dia para el éxito del mercadeo, es esencial conocer y profundizar en los deseos y
necesidades que manifiestan los clientes que componen el mercado meta, creando valor
en un producto o servicio, resaltando las diferencias, atributos y todas aquellas ventajas
que los distinguen de la competencia, factores que influyen en la toma de decision de los
consumidores en donde la diferenciacion y el valor agregado son determinantes para

establecer una relacién duradera a largo plazo con el cliente.

Derivado de ello, los aportes brindados de ambos autores son de gran utilidad ya que
coinciden en que el mercadeo surge de la necesidad de conocer los deseos y las
necesidades de los consumidores brindando de esta forma un producto innovador
disefiado para resolver un problema o necesidad y a su vez los satisfaga; para cumplir
dichos objetivos las organizaciones deben contar con un modelo negocio bien definido
que permita crear una ventaja competitiva, y logre diferenciarse de la competencia
centrandose en atender a un segmento de mercado con necesidades que aun no han

sido cubiertas.

Cabe mencionar que los productos y servicios estan involucrados de manera directa ya
gue uno influye en el otro para la creacién de valor; a diferencia de los productos, los
servicios tienen una duracion limitada, las acciones ejecutadas ocurren de forma
simultanea, se venden, producen y consumen en un mismo tiempo y espacio, lo que hace
que sean inseparables, es por ello que su entrega hace que los servicios sean
heterogéneos y varien, no se repiten de forma exacta y dependiendo de la perspectiva

del cliente asi es evaluado.
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Es de sefalar, que el mercadeo funciona de forma integral, involucra a los productos
siendo este el elemento sobre el cual gira todas las propuestas que se puedan desarrollar,
el precio y saber fijarlo es una tarea dificil de realizar, considerando que este influye de
forma directa en la adquisicion de un producto o servicio y a su vez del éxito que este
pueda tener en una campafia de promocion, para ello es fundamental el que se
comunique de forma clara todos los atributos a través de los diferentes canales que
existen hoy en dia, considerando aquellos que transmitan un mejor valor y puedan
motivar al cliente a realizar una compra, tomando en cuenta que los lugares accesibles y

cercanos para adquirir un producto juegan un papel importante en este proceso.

2.2 Tridngulo de mercadeo de servicios

Es elemental mencionar que detras de todos los procesos, siendo estos definidos como
“los procedimientos, los mecanismos y el flujo de actividades reales por los que el servicio
es entregado” (Zeithaml, Bitner, &Gremler, 2010, p.26) se encuentra el talento humano
que labora dentro una organizacion, considerando que la motivacion influye de forma

directa para que los colaboradores realicen un trabajo de calidad.

Como consecuencia de los servicios, procedimientos y talento humano se establece una
relacion de estos elementos en el llamado triangulo de servicios, en el que se “refuerza
visualmente la importancia de las personas en la capacidad de las empresas para
mantener sus promesas y tener éxito al construir relaciones con los clientes” (Zeithaml,
Bitner, & Gremler, 2010, p.353).

Es importante conocer que el triangulo de mercadeo de servicios “consta de tres
elementos que se relacionan estrechamente con tres piezas claves en la funcién
comercial” (Pesaned, 2011), estos tres en conjunto desarrollan una relacion entre
colaboradores internos y externos que influyen en la entrega de un servicio en donde
cada elemento constituye parte fundamental en la interacciébn y comunicacién de los

procesos gue conllevan el desarrollo o la creacién de un bien o servicio.
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Para ello el primer actor del triangulo de servicios es la compaiiia, se encuentra ubicada
en la parte superior de triangulo, esta puede ser vista de forma general como toda una
organizacion o bien como un departamento involucrado en el proceso, seguido por los
empleados, quienes tomaran el papel de los colaboradores de la organizacion y son
quienes se encargan de entregar los servicios; por ultimo, el termino clientes, se refiere
a los clientes externos que desconocen los procesos que se manejan dentro de la

compafiia pero que los puede percibir al momento de entrega.

Entre cada elemento que compone el mercadeo de servicios debe existir una interaccion

entre los actores involucrados, generando asi el mercadeo interno, externo e interactivo.

Imagen no. 1

Triangulo de Mercadeo de Servicios

Empresa
Mercadeo Mercadeo
interno Externo
Empleados - = Clientes
Mercadeo
Interactivo

Fuente: (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2010)



12

Para efectos del presente se abordara el mercadeo interno estando este conformado por
un conjunto de elementos que influye de manera directa en la forma en que se identifican

los colaboradores con la marca de una organizacion.

2.3 Mercadeo interno

Como base elemental, el mercadeo interno esta conformado por “todas aquellas acciones
que nos llevaran a conseguir empleados satisfechos, orgullosos de colaborar con su
empresa“(Guillén, 2003, p.251).

Como bien se conoce, el mercadeo en general busca satisfacer los deseos y necesidades
de los clientes externos, mientras que el mercadeo interno gira en torno a satisfacer las

necesidades del cliente interno que conforma una organizacion.

Es importante conocer y tomar en consideracion que, al tener colaboradores satisfechos
dentro de una empresa, incrementa el nivel de compromiso y lealtad obteniendo como
resultado clientes internos felices en el que su rendimiento supera las expectativas
trazadas, se desarrollan mejor dentro de un area de trabajo, se adaptan con facilidad al
cambio, son mas efectivos y eficientes, o que conlleva a tener buenos resultados

generales a nivel organizacional.

Otra perspectiva del mercadeo interno definida como:

el conjunto de técnicas que permiten “vender” la idea de empresa, con sus objetivos,
estructuras, estrategias y demas componentes, a un “mercado” constituido por unos
“clientes internos”, los trabajadores, que desarrollan su actividad en ella, con el fin
de orientar los esfuerzos al logro de la vision e incrementar su motivacion y, en

consecuencia directa, su productividad. (Barranco, 2007).

Dos elementos importantes en los que coinciden las definiciones expuestas con

anterioridad y cabe resaltar que un factor clave para el desempefio de un rol dentro de
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una organizacion, es fidelizar a los colaboradores a través de la motivacion para que

estos en conjunto se conduzcan al alcance de los objetivos.

Asi también, aportando a las definiciones anteriores, Llonto (sf), incluye otra perspectiva

en la que precisa que:

El mercadeo interno promociona la marca y la imagen de la compafiia entre sus
empleados, para que los trabajadores se identifiguen mejor con los productos o
servicios que ofrece la empresa, con su filosofia y valores de marca, todo ello con la

finalidad de que mejore la motivacion de los empleados y su fidelidad a la compafia.
(p.4)

Para lograr fidelizar a los clientes internos, estos deben conocer a profundidad todos los
elementos que conforman la organizacién, las marcas que se promueven, los fines que

se buscan y sobre todo que estos tengan un buen concepto referente a la empresa.

Con las tres aportaciones anteriores sobre el mercadeo interno, se infiere que este esta
constituido por todas aquellas actividades que se realizan dentro de una organizacion
con la finalidad de satisfacer a los clientes internos de una organizacion, razon por la que
es de suma importancia que los colaboradores compartan los objetivos que se desean
alcanzar, se encuentren identificados y alineados estratégicamente con la organizaciéon

para la que laboran, lo que conllevara al éxito.

Por consiguiente, el mercadeo interno persigue enfocarse en todos aquellos elementos
qgue conforman una organizacion en la que el papel del cliente interno juega un rol
fundamental dentro de la misma, conjuntamente con la integracion de elementos de
direccion y comunicacion con el objetivo de aumentar la satisfaccion de los colaboradores

lo que conllevara a la fidelizacion.

Como consecuencia de la aseveracion anteriormente descrita, el enfoque del mercadeo

interno es mantener al colaborador motivado y de esta forma lograr que desemperie su
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trabajo dando un maximo rendimiento, comprometiéndolo con la empresa e

identificandolo con su marca, buscando a través de estas fidelizarlo.

Por otro lado, el mercadeo interno se caracteriza por aplicar todos los procesos que
conllevan en el desarrollo de un producto o servicio para satisfacer al consumidor final,
invirtiéendolos y aplicandolos dentro de la organizacion en la que el foco central de esta
teoria pasa a ser el cliente interno, el entorno organizacional o la empresa como tal es el
producto, las técnicas de venta es la comunicacion y participacion de los colaboradores,
la fuerza de ventas los directivos, coordinadores y empleados quienes conforman la
estructura organizacional en una empresa, quienes en conjunto buscan incrementar la

productividad a través de la motivacion de sus clientes internos.

A continuacién, se presenta un cuadro comparativo entre el mercadeo y mercadeo

interno:

Cuadro no. 1

Cuadro comparativo mercadeo vs. mercadeo interno

Mercadeo general Mercadeo interno
o Cliente e Empleado
e Producto e Organizacion o empresa
e Técnicas de venta e Comunicacion
interna/participacion
e Fuerza de venta ¢ Equipo directivo
e Objetivo e Motivacion/Productividad

Fuente: (Barranco F.J., 2000, p.58)



15

2.4 Modelos del mercadeo interno

Se presenta a continuacién algunos modelos desarrollados en la década de los noventa,
respecto al mercadeo interno, citando a varios autores entre ellos Leonard Berry y

Gronroos, considerados los pioneros del mercadeo interno.

2.4.1 Modelo de Leonard Berry

Dentro de los principales fundamentos que aborda Leonard Berry respecto al mercadeo
interno se encuentra el reconocer al colaborador como cliente interno de una
organizacion, en donde es importante desarrollar estrategias que vayan encaminadas a
satisfacer sus necesidades; para ello es fundamental que se les involucre en los procesos
organizacionales y se promueva la participacion dentro las diversas actividades que se
realizan en la misma. Un reto en este modelo es que los clientes internos vean las tareas

gue deben realizar en sus puestos de trabajo como un producto con el que deben de

identificarse.
Figurano. 1
Modelo de mercadeo interno por Leonard Berry
Empleado
involucrado
y

participativo
Emplead . .
ccznn?oejno Isrr:: Tm Empleado :;:;:;J:d?s ca"ﬁ)asd de Cliente Ventaja
cliente producto satisfecho o SanidEs satisfecho competitiva

percibidos

/ " \4
Aplicacién
interna de

las
técnicas de

Atraer y retener
empleados
orientados al
cliente

Fuente: Elaboracién propia, tomada del modelo de Berry (Apud Ahmed y Rafia, 2002:15)
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2.4.2 Modelo de mercadeo interno de Christian Gronroos

En este modelo el autor hace énfasis en la importancia de comunicar anticipadamente

sobre informacion relevante o campafas que se llevan a cabo en la organizacion para

tener a los colaboradores motivados y que estos estén orientados al servicio al cliente,

buscando la ventaja competitiva y como consecucion obtener mejores resultados.

Soporte de

la gestion

)

Informacion
anticipada de
las
campafas

Practicas de
reclutamient

Figurano. 2

Modelo de mercadeo interno propuesto por Christian Gronroon

Empleados
con
percepcion de
la importancia

Marketing
interactivo

Aumento de

ventas

Ensefianza

Gestion
participativa

Libertad para
el empleado

Empleados Buenas Calidad de los
motivados y . N servicios
afianiacs &l interacciones percibidos
cliente

Cliente Aumento de
satisfecho rentabilidad

Empleado
satisfecho

Fuente: Elaboracion propia, (Apud Ahmed y Rafiq, 2002,16)
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2.4.3 Modelo de mercadeo interno de Rafiqg y Ahmed

Por dltimo, se plantea el modelo de Rafig y Ahmed el cual se encuentra basado en los
modelos anteriormente expuestos, en donde la satisfaccion de los clientes internos seran

consecuencia del nivel de satisfaccion de los clientes externos.

Un factor importante que se identifica en este modelo es el empoderamiento, en donde
poder tomar decisiones de forma autbnoma satisface al cliente e influencia en la calidad

del servicio prestado generando motivacion en los colaboradores.

Figurano. 3

Modelo de mercadeo interno propuesto por Rafiq y Ahmed.

Coordinacién

. N Motivacion del
inter-funcional

empleado

e integracion

|

Marketing
como
aproximacion

Satisfaccion
en el trabajo

H

Orientacion al

cliente /

i

Calidad de
servicios

Empoderamiento

1
)\

Satisfaccion
del cliente

—
Fuente: Elaboracidn propia, (Rafiq y Ahmed, 200,445).
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2.5 Las 4 Cs del mercadeo interno

El mercadeo tradicional busca posicionar una marca en la mente de sus consumidores
utilizando estrategias como el marketing mix, el cual esta conformado por las 4Ps
(producto, precio plaza y promocion), al igual que este, el mercadeo interno busca
posicionar la marca de una organizacion en los colaboradores convirtiendo las 4Ps en 4

Cs (Compaiiia, costo, coordinadores y comunicacion interna). (Valcarcel, 2016)

2.5.1 Compaiia

Es definida como el entorno en donde labora el colaborador de una organizacion, es la
experiencia que este experimenta desde que establece una relacion con la empresa
incluyendo espacios fisicos, y todo lo que genera motivacion y bienestar al cliente interno.
(Valcércel, 2016)

2.5.2 Costos

El costo pasa a ser toda aquella inversion que la empresa realiza para implementar
estrategias dirigidas a los colaboradores, con el objetivo de motivarlos, empoderarlos y
generar compromiso en sus puestos de trabajo para el alcance de los objetivos
organizacionales. (Valcéarcel, 2016)

2.5.3 Coordinadores

Los primeros en difundir la informacion dentro de una organizacién son los gerentes y
directores de la empresa, seguidos por los mandos medios, conformados por los
coordinadores quienes deben transmitir la cultura organizacional y reforzar los mensajes

al resto de colaboradores. (Valcarcel, 2016)

2.5.4 Comunicacién interna

Este elemento dentro del mercadeo es de gran importancia ya que permitira dar a conocer

entre los colaboradores informacion relevante para la consecucion de los objetivos;



19

puede estar “conformado por diversas herramientas o actividades fisicas, experimentales
y digitales con la finalidad de transmitir los valores y objetivos de una empresa a sus

colaboradores”. (Desconocido, 2019)

2.6 Mercadeo interno y la comunicacién

Como bien se expone, el mercadeo interno esta integrado por varios elementos que son
parte esencial para la ejecucion efectiva del mercadeo, siendo uno de estos la
comunicacioén, permitiendo el intercambio de informacion. Segun Torres (2012) “La clave
de una comunicacion eficaz consiste en que el proceso sea exitoso, es decir, que el
mensaje sea transmitido y entendido con claridad por parte del receptor, sin
malinterpretaciones ni omisiones de informacién.” Dicha definicidn es muy certera debido
a que se requiere gque la informacioén llegue al receptor de forma clara para evitar cualquier

tipo de inconveniente y conflicto que esta pueda generar.

Por otro lado, el aporte de Chiavenato (2006) respecto al tema define la comunicacion
como “el proceso de pasar informacion y comprension de una persona a otra. Por lo tanto,
toda comunicacion influye por lo menos a dos personas: el que envia el mensaje y el que
lo recibe”. Ambas perspectivas brindan un aporte esencial para el desarrollo de este tema
ya que es fundamental que para que se dé la comunicacion existan dos o mas actores
involucrados en el intercambio de ideas; dentro de una organizacion la comunicacion es
esencial para que esta se encuentre alineada y que todos los colaboradores manejen la
misma informacion, es por ello que el aporte de torres es el idéneo ya que para que exista
una buena comunicacion la informacion debe de decodificarse de forma correcta

interpretando o entendiendo el mensaje que se quiso transmitir.

Por lo consiguiente, para que una organizacion este alineada y se establezca una buena
interaccion entre el recurso humano que la conforma, debe de existir una comunicacion
horizontal y vertical, en la que la primera hace énfasis en “propiciar el intercambio de
informacion entre departamentos, lograr la cohesion interna en la empresa y fomentar la

agilizacion de los procesos” (Freijeiro, 2006, pag. 15), este tipo de comunicacion interna
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se establece dentro de un area de la organizacién o bien entre los departamentos que la

conforman, los cuales se encuentran en un mismo nivel jerarquico.

Por otro lado, se encuentra la comunicacion vertical dada por los niveles jerarquicos que
comprende una organizacion, orientada a buscar de forma eficaz una comunicacion fluida
y cumplimiento de objetivos institucionales, por lo que Tufiez y Costa-Sanchez (2015)
indican que “La comunicacion vertical discurre desde la cupula directiva de la empresa a
los trabajadores y viceversa. Existe, por tanto, una doble direccionalidad: descendente

(...) y ascendente (...)".

Derivado de las intervenciones de los autores mencionados, se deduce que ambos tipos
de comunicacion buscan conocer el clima laboral existente entre los diferentes niveles y
departamentos de la organizacion lo que permite la toma de decisiones y solucion de
problemas dentro de una organizacion, asi también se logran entablar relaciones entre
los miembros de diferentes departamentos generando un mejor rendimiento en el trabajo

y satisfaccion en los colaboradores.

2.6.1 Medios utilizados para la comunicacion interna

La comunicacion interna es una forma eficiente para mejorar la relacion entre empresa y
colaboradores, para ello es importante que las organizaciones cuenten con estrategias
de comunicacion y medios para informar a los empleados lo cual es determinante para

gue los equipos de trabajo persigan los mismos objetivos.

La comunicacion corporativa involucra directamente a los departamentos de recursos
humanos y marketing, sin embargo, es un proceso en el cual se integran todos los

departamentos de una organizacion.

Hace varios afios atras, los medios tradicionales utilizados eran los escritos, dentro de
ellos las cartas, los memorandos, encuestas, buzén de sugerencias, entre otros; asi
también se utilizaban los canales orales como las reuniones de equipos, entre jefes y

colaboradores son los principales; hoy en dia con la evolucion de la tecnologia los medios
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utilizados por las empresas han cambiado, abriendo puertas a una variedad de

herramientas, dentro de las principales utilizadas por las organizaciones se encuentran:

Correo electrénico: “La palabra email o e-mail, abreviatura de la expresion en
inglés electronic mail, que en espariol puede traducirse como ‘correo electrénico”,
(Significados, 2018). Este medio es un sistema que permite intercambiar
informacion entre dos 0 mas usuarios que estén conectados a una red utilizando

diferentes computadores.

Eventos sociales: espacios organizados para mejorar y afianzar la relacion entre

colaboradores y empleados, permitiendo intercambiar informacion.

Chats internos: los chats internos son utilizados por las organizaciones debido a
que la socializacion de la informacion es inmediata. Dentro de las ventajas que
ofrece esta herramienta es que ayuda a centralizar la informacién, mejora la
eficiencia de la comunicacion dentro de la empresa; por otro lado, minimiza el ruido
al trasladarse la informacion lo cual significa que reduce el riesgo de que se

generen mal entendidos. (Aggity , s.f.)

Videoconferencias: es una herramienta muy utilizada ya que permite y facilita la
comunicacién entre equipos de trabajo a distancia mejorando las relaciones,
optimizando tiempo, mejorando la productividad en los colaboradores y reduce

costos de traslado. (ViewSonic, enero)

2.7 Motivacion como parte del mercadeo interno

Habiendo desarrollado un elemento esencial dentro del mercadeo interno se

complementa con la motivacion como parte fundamental en el proceso, en el que el

desemperio de las tareas de un colaborador ya que permite que este se sienta a gusto al

ejercer las actividades que le corresponden sin que estas sean vistas como obligacion,
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lo que contribuye a generar un ambiente agradable para conseguir los objetivos que una

empresa busca alcanzar.

La motivacion esta dada por dos tipos, la intrinseca relacionada con la reaccion
proveniente del interior de una persona sin que un estimulo externo la provoque, siendo

esta una reaccion voluntaria relacionada directamente con la autorrealizacion.

Dentro de los beneficios que se obtienen de este tipo de motivacion es que ayuda a
mejorar las relaciones dentro de la organizacion creando un buen ambiente de trabajo en
la que estos se sentiran comodos y con deseos de trabajar, asi también permitird que los
colaboradores se interesen de forma espontanea en aspectos referentes a la empresa y
tendran disposicion de aprender cosas nuevas sin necesidad que se les retribuya de

alguna forma.

Los colaboradores se motivan con el simple hecho de darles palabras de aliento e
indicandoles que estan haciendo un buen trabajo, el saber reconocerlo es vital
(Emprende Pyme, 2016). Por el contrario, la motivacidén extrinseca esta enfocada a toda
reaccion que genere un estimulo externo como lo pueden ser recompensas 0

reconocimientos por algo realizado.

Este tipo de motivacion se caracteriza por la recompensa que se va a obtener al ejecutar
alguna tarea o trabajo asignado, incluso este puede llegar a verse como una carga. Es
aca en donde los incentivos econdmicos estimulan el desempefio de los colaboradores,
el desarrollar una buena estrategia de motivacién extrinseca puede ayudar a mejorar
ciertos procesos en la organizacién, entre estos se encuentran el incremento de salario
siendo esta la forma tradicional utilizada en el ambito laboral para motivar al personal, el
trabajar por el alcance de objetivos viene a ser una buena estrategia ya que esto permitira
gue el colaborador se esfuerce mas por alcanzar lo deseado; el pago de horas extras en
las que estas se pague por arriba de lo regular no les sera indiferente a los mismos asi

también el recibir algun beneficio como recompensa al buen desempefio los empleados
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se sentiran satisfechos con su trabajo y con deseos de mantener el buen rendimiento
(Emprende Pyme, 2016).

Ambas definiciones son validas para incentivar a los colaboradores, una retribucion por
el buen desempefio en sus labores, palabras de agradecimiento, mostrar interés por el

personal generara satisfaccion y deseos de seguir trabajando de forma eficiente.

2.8 Mercadeo interno y la fidelizacion

Integrando los elementos anteriormente descritos, lo que se busca con el mercadeo

interno es fidelizar, segun Schnarch (2010) es ir

mas alla del servicio, la comunicacion, la relaciéon o un CRM; se trata de una actitud
proactiva de una empresa por encontrar y desarrollar vinculos afectivos duraderos
con sus clientes, para que sientan el producto o servicio como algo propio y quieran
contribuir a su crecimiento y supervivencia. Solo mediante esta filosofia y estrategia

se obtienen organizaciones competitivas, sostenibles y rentables (p.12).

Hoy en dia en un mercado cambiante que se vuelve mas competitivo es de suma
importancia contar y retener a personal calificado ya que este es un elemento crucial
dentro de una organizacion y aporta a incrementar la ventaja competitiva y rentabilidad
de la misma, es por ello que el fin primordial de la fidelizacion es satisfacer al cliente a
través de los diferentes procesos y esfuerzos que como bien lo indica Schnarch, es ir
mas alla del desempefio en la entrega de un bien o servicio, lo que se busca es crear una

relacion estable y duradera con una organizacion.

Asi también EAE Business School (sf) define la fidelizacion como el proceso en el “que
el cliente cree en tu marca, la valora, esta satisfecho con ella 'y que te sera leal. Por tanto,

el objetivo de cualquier empresa debe ser la fidelizacion de clientes.”

Derivado de las aseveraciones realizadas por Schnarch y EAE Business School, son

varios los elementos que involucran el proceso de fidelizacién, en primera instancia es
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importante contar con personal que aporte valor, que tenga buena actitud, deseo de
superacién y compromiso para con la empresa, ya que es a ellos a quienes se les tiene
que dar a conocer y convencer sobre el fin que tiene la organizacion para la que laboran,
los productos o servicios que comercializan y ponerlos en contexto respecto a todos los
factores estratégicos y alcance de metas que esta desea lograr es por ello que la
fidelizacion interna busca crear colaboradores que sientan pasion por el trabajo que

realizan.

Para lograr fidelizar a los colaboradores, se debe tener en cuenta ciertos aspectos que
influyen en el alcance de este elemento, para ello, el ser consciente y asignar al trabajador
en el lugar adecuado a sus capacidades y conocimientos, el que cuente con un salario
justo y que tenga todo el material que requiera para poder desempefiar su trabajo son
factores que pueden determinar la lealtad en un empleado, el que sea tratado con
respecto por los demas colaboradores de su mismo nivel o bien otro nivel jerarquico es
fundamental para que este se sienta a gusto y sobre todo que exista oportunidad de

crecimiento y reconocimiento a la labor que realizan.

Otro aspecto que influye grandemente en la fidelizacion es la flexibilidad laboral, los
imprevistos ocurren en el momento menos pensado y es importante hacerle saber al
colaborador que cuenta con respaldo de su jefe y sabe que dado caso tiene la necesidad
de ausentarse puede hacerlo sin ningun reproche, en esta estrategia es donde se busca
qgue el colaborador tenga un equilibrio entre su trabajo y su vida personal (mba &

educacion ejecutiva , 2018).

El termino de fidelizacion es muy amplio y da lugar a que se puedan seguir mencionando
estrategias posibles a implementar; es por ello que se puede destacar que factores como
el clima laboral y la comunicacion al integrarse con los elementos descritos siendo la
retencion, motivacion y fidelizacion hacen que el cliente se comprometa con la

organizaciéon y que le guste pertenecer a ella.
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2.9 Prismade identidad de marca

Ahora bien, como ultimo elemento que da soporte al 6ptimo desarrollo del mercadeo
interno el cual se encuentra directamente relacionado con la fidelizacion de los
colaboradores es la identidad de marca, lo que constituye “el conjunto de rasgos que
definen los valores y mision de tu negocio. Los logos de tu compafia, disefios de

productos y ética del negocio; todos forman parte de tu marca” (FreeLogoServices, 2017).

Lo que se busca con la identidad de marca es que todos los elementos que conforman la
misma se posicionen en la mente de los colaboradores, que ellos la valoren y se sientan

satisfechos siendo parte de ella.

Para ampliar este término, Villalobos (2018) considera que “una identidad de marca se
construye a partir de los mensajes de la marca, los valores de la empresa, cOmo esta
comunica sus conceptos y las emociones que quieren evocar en sus clientes cuando

interactdan con ella”,

Por lo consiguiente, ambos enfoques coinciden en que la identidad de marca define la
personalidad de una empresa desde la perspectiva interna, la cual debe darse a
conocerse a los clientes internos y externos a través de los productos o servicios que

esta desarrolle y los valores que la diferencien del resto de competidores.

Para lograr definir y establecer una identidad de forma clara, el mercadeo se apoya de
un prisma de identidad de marca en la que se resume toda esta informacion lo que
facilitara el desarrollo de estrategias efectivas que faciliten el posicionamiento tanto a

nivel interno como externo.

Martin (2017) haciendo referencia a Jean-No6elKapferer uno de los mayores expositores
del branding, en la que refiere que el prisma esta constituido por dos dimensiones “la
interiorizacion de la marca esta relacionada con la identidad que se intenta proyectar;

suele estar en sintonia con lo que los creativos piensan de ella y también entran en juego
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las expectativas que tienen a la hora de lanzarla” en la que se da a conocer el reflejo que

esta tendréa al ser conocida por el publico al que va dirigida.

Por otro lado, en la exteriorizacion en donde “la imagen reflejada es la que define la propia
marca y supone el verdadero punto de conexion con el cliente, que le atribuye ciertas

propiedades personales una vez que ha percibido su esencia.” (Martin, 2017)

Ambas dimensiones estan conformadas por una serie de elementos que en conjunto
permiten descomponer la identidad de marca, tomando en cuenta factores internos y
externos, comprendidos en cada dimension tres elementos, estando la perspectiva
interna constituida por el aspecto fisico, las relaciones y el reflejo, mientras que la externa

esta conformada por la personalidad, cultura y autoimagen.

Imagen no. 2

Prisma de Identidad de Marca

PERSPECTIVA
EXTERNA

PERSPECTIVA
PRISMA DE INTERNA

IDENTIDAD DE  identidad descrit

MARCA * e ..' )

RECEPTOR

Fuente: (Villacampa, 2018)

Asumiendo que al apoyarse del prisma de identidad de marca y venderle la idea a un

cliente interno, de los productos y servicios que una organizacion ofrece, se orientara a
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garantizar que esta brindara un beneficio, una diferenciacion y de esta forma reflejar en
la propuesta de valor una ventaja competitiva que debe contener las caracteristicas o

atributos de estos y las ventajas que se obtendran

Los elementos que conforman la identidad de marca deben de ser conocidos por los
colaboradores ya que permiten que todas areas que la componen se alineen y caminen
en conjunto hacia una direccion, para alcanzar los objetivos de la organizacién, tomado
en cuenta que el personal interno es pieza esencial para la socializacién y promocion de
un bien, lo que permite competir en un mercado cambiante en el que constantemente se

debe de innovar acorde a las nuevas necesidades que se presenten.

Todo lo anterior expuesto puede ser dafiado si el proceso de direccién en la
administracion no es eficiente para la ejecucion de un plan estratégico que integra, la
motivacion al personal y la comunicacion de forma interna para el alcance de objetivos

estratégicos el cual debe ser dirigido por un administrador.

Para este elemento del proceso administrativo es fundamental la presencia una persona
que tenga la capacidad de liderar y de tomar decisiones ante cualquier situacion que se
presente, quien se encargara de dirigir al colaborador a alcanzar los objetivos planteados
por la empresa a través de la motivacion brindandole apoyo en lo que necesite para que

estos ejecuten sus tareas de forma éptima.

Tomando en cuenta los componentes que conforman el mercadeo interno y su estrecha
relacion con la fidelizacion de los colaboradores dentro de una organizacidon se puede
concluir y sustentar con las diferentes perspectivas citadas por autores cuyo
conocimiento en el mercadeo es amplio, que al no existir un equilibrio en los procesos
dentro de la organizacion los resultados al finalizar un periodo no seran satisfactorios por
€S0 se asegura que ningun elemento es mas importante que el otro si no que esta

dependencia del objetivo que se ha trazado para lograrlo en cada etapa.
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La comunicacion horizontal y vertical juega un papel determinante para la eficacia del
trabajo en curso ya que todas aquellas actividades que se realizan dentro de la
organizacion, con la finalidad de satisfacer a los clientes internos deben de ser
socializadas con los colaboradores a manera de mantenerlos en contexto y alineando las

estrategias establecidas para que de esta forma se pueda alcanzar el éxito.

Lo que el mercadeo interno busca es incrementar el potencial de una empresa
vendiéndole la imagen del producto o servicio que promociona al cliente interno para
lograr que este se identifique y a través de la motivacion se pueda alcanzar la fidelizacion
para que estos en conjunto se conduzcan al alcance de los objetivos, siempre partiendo
en que cada colaborador tienen una vision diferente de los resultados que se pueden
alcanzar, lo importante es socializar los objetivos planteados, que haya una identificacion
plena del colaborador con su empresa y pueda entonces existir compromiso, amor por lo
gue hace para poder llegar a ser eficaz y eficiente dentro del entorno en el que se

desempefia, y sobre todas las cosas sentir la satisfaccion del trabajo realizado,
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3. METODOLOGIA

En el presente apartado se detalla la metodologia utilizada en el documento,
estableciendo limites de tiempo, espacio y universo el cual se empled en el presente
estudio, definiendo el tipo de instrumento a administrar y el grupo objetivo al cual van
dirigidos. Por otro lado, se presenta el objetivo general y objetivos especificos del trabajo
lo que permitira tener claro hacia donde se dirigen los esfuerzos realizados y la razon de
ser del presente estudio.

3.1 Definicién del problema

Para la organizacion objeto de estudio es importante que los colabores conozcan la
filosofia de la marca, que se promueva un clima laboral favorable en donde se aprecie
una buena comunicacion entre directivos, coordinadores y departamentos de las areas
que conforman la empresa, asi también es fundamental contar con colaboradores
motivados ya que esto reflejara compromiso en el rol que desempefian cada uno de ellos
en las operaciones de esta, permitiendo incrementar la productividad y la consecucién de

objetivos empresariales, factores contribuiran a fidelizar al personal interno.

Derivado de ello es necesario contar con informacién que permita alcanzar los objetivos
planteados. Para solventar la situacion problema se plantea la siguiente pregunta de

investigacion:

¢,Cual serda la propuesta de mercadeo interno para la fidelizacion de los colaboradores de
una empresa dedicada a la venta de productos y servicios educativos, ubicada en el

departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala?

3.2 Objetivo General

Entregar una propuesta de mercadeo para la fidelizacion de los colaboradores de una
empresa dedicada a la venta de productos y servicios educativos, ubicada en el
departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala.
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3.3 Objetivos Especificos

Para alcanzar el objetivo general, se plantean dos objetivos especificos los cuales se

muestran a continuacion:

e Analizar situacién actual de la empresa respecto al nivel de fidelizacion de los
colaboradores de una empresa dedicada a la venta de productos y servicios

educativos, ubicada en el departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala.

e Disefiar una propuesta de fidelizacion para los colaboradores. de una empresa
dedicada a la venta de productos y servicios educativos, ubicada en el

departamento de Guatemala, Municipio de Guatemala.

3.4 Diseio Utilizado

A continuacién, se presenta el disefio utilizado en funcion de los objetivos especificos:

3.4.1 Al objetivo especifico uno:

Se presenta a continuacion, la metodologia, unidad de andlisis, universo, instrumento y
resumen del procedimiento realizado para el andlisis de la situacion actual de la empresa
objeto de estudio respecto al mercadeo interno y la fidelizacion de los colaboradores.
3.4.1.1 Metodologia

Se utilizé la metodologia cuantitativa, a través de una encuesta.

3.4.1.2 Unidad de analisis

Estuvo constituida por 3 departamentos que conforman la organizacion objeto de estudio.
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3.4.1.3 Universo

Para el objetivo especifico nimero uno el universo utilizado fue de 50 personas, siendo

estas los colaboradores que conforman los departamentos en estudio.

3.4.1.4 Muestra

Por las caracteristicas del presente trabajo de investigacion no se fue necesario

establecer una muestra, se utilizé el universo de la poblacién previamente definido.

3.4.1.5 Instrumento

Para el objetivo especifico nimero uno se utilizé una encuesta en linea, conformada por

10 preguntas cuya guia se adjunta en el anexo no. 1

3.4.1.6 Resumen del procedimiento usado

La encuesta se compartid con los colaboradores de la empresa objeto de estudio por
medio de un enlace, dicho instrumento se elaboro en la plataforma SurveyMonkey el cual
consta de 10 preguntas de opcidén multiple con las cuales se pretende recabar informacién

relacionada con los elementos que conforman el mercadeo interno.
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4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos y el andlisis correspondiente
de las encuestas administradas al universo de colaboradores de la empresa objeto de
estudio sobre la relacion existente entre el mercadeo interno y la fidelizacion de los
colaboradores de una empresa dedicada a la venta de productos y servicios educativos
ubicada en el departamento de Guatemala, municipio de Guatemala; dicha informacién

se presenta en funcién del objetivo general y objetivo especifico nUmero uno.

Para el estudio se plantearon dos objetivos especificos, y se disefid una encuesta con
diez preguntas con la cuales se busca dar respuesta al objetivo nimero uno del estudio

presentado.

Dentro de los elementos que forman parte del mercadeo interno se abordé la
comunicacién entre departamentos y mandos medios contenidas en la P1 y P2,
seguidamente se plantean preguntas sobre motivacion presentadas en las P3, P4y P5,
y fidelizacion en la P6, P7, P8, P9 Y P10.

A continuacion, se brinda un andlisis sobre los datos recabados en la encuesta
administrada para dar repuesta al objetivo mencionado anteriormente, el cual hace
referencia a diagnosticar la situacion actual de la empresa respecto al mercadeo interno

y la fidelizacion de los colaboradores.

Los resultados obtenidos son los siguientes:
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Tablano. 1

Evaluacion del nivel de comunicacién entre departamentos y jefes inmediatos

iComo evalua los siguientes aspectos dentro de la organizacion?

EXCELEMTE ~ BUENO =~ REGULAR ~ MALO ~ MUYMALO ~ TOTAL =~ PROMEDIO
POMDERADO
= Comunicacidn 30,00% 5E,00% 12,00% 2,00% 0,00% B0 188
dentro de su 16 28 = 1 O
departamento
= Comunicacidn 4,00% 40,00% 5E,00% 0,00% 0,00% B0 262
entre 2 20 28
departamentos
- 34,00% 52,00% 12,00% 0,00% 2,00% BO 184

= Trabajo en 2,00% E8,00% 28,00% 2,00% 0,00% B0 2,30
equipo entre 1 4 T4 1
departamentos

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo.

En la informacion arrojada en la tabla anterior, se evalué las diferentes lineas de
comunicacién que pueden prevalecer dentro de una organizacion; en la empresa objeto
de estudio el 56% de los 50 encuestados indicé que la comunicacion dentro de su
departamento es buena, y el 30% indica que es excelente, datos que pasan a ser una

fortaleza para la organizacion

En lo que respecta a la comunicacién entre departamentos, llama la atencion que el 56%
de los encuestados evalla este aspecto como regular, lo que evidencia que existe una
problematica la cual esta directamente relacionada con el trabajo en equipo entre
departamentos; seguido de ellos al evaluar la comunicacion vertical se muestra que el
52% de la poblacion objeto de estudio manifesté que es buenay el 34% que es excelente.
Con los datos obtenidos se analiza que la comunicacion vertical es mas sélida y la
horizontal necesita fortalecerse ya que presenta deficiencia lo cual puede perjudicar de

forma directa o indirecta el buen funcionamiento de la organizacion.
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Graficano. 1

¢, Qué elementos considera que afectan la comunicacion dentro de la empresa?

0% 10% 0% 0% 40% 50% 60%  T0% B0% 90% 100%

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo.

Como se puede apreciar en la grafica, el problema de comunicacién dentro de la empresa
objeto de estudio estda dado por la falta de liderazgo y la socializacion oportuna,
correspondiendo el 32% y el 38% respectivamente; dicho ello, ambos factores inciden de
forma directa en el compromiso de los colaboradores hacia la empresa ya que no existe
una comunicacion fluida entre departamentos lo cual esta estrechamente relacionado con
la pregunta uno mostrada en la tabla anterior, por otro lado influye la carencia de una

figura de liderazgo en las areas estudiadas.

Seguidamente, la falta de compromiso obtuvo un 22% y el 8% de los encuestados
proporcionaron otros factores que afectan la comunicacibn como la ausencia de
habilidades comunicativas y el interés por tener el control absoluto dentro de los

departamentos sin hacerse responsables sobre los resultados a obtener en la
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consecucion de objetivos organizacionales al no contar con un perfil de lider que se

adecue a las necesidades de la empresa

Tabla no. 2

Opinion sobre enunciados referentes a la motivacion

¢Que tan satisfecho se encuentra con los siguientes enunciados?

MUY » SATISFECHO = NO INSATISFECHO * MUY » TOTAL™ PROMEDIO
SATISFECHOD SATISFECHO INSATISFECHO PONDERADO
Ml
INSATISFECHO
= Mativacién en 40,00% 44,00% 14,00% 2,00% 0,00% BQ 1,78
zu drez ds 20 Z 7 1 0
trabaj

i} 22

= Oportunidad de 26,00% 36,00% 26,00% 0,00% 2,00% BQ 2,26
crecimiznto 13 18 13 B 1
dentro de la

empresa

= Motivacidn par 42,00% 26,00% 18,00% 4,00% 0,00% B0 1,84
parte de zu jefe o 18 2 0
en el
desempefio de
su trabajo

= Reconocimiento 36,00% 32,00% 26,00% 4,00% 2,00% B0 204
por sus logros 18 18 13 2 1

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo.

Al evaluar sobre elementos relacionados con la motivacion en el area de trabajo, de los
50 colaboradores encuestados el 44% indico que se encuentra satisfecho y motivado en
su area, mientras que el 40% manifestd encontrase muy satisfecho y por consiguiente

motivado.

Respecto a la oportunidad de crecimiento dentro de la empresa, las respuestas se
encuentran bastantes segmentadas, el 36% se esta satisfecho, un 26% muy satisfecho
y otro 26% no esta satisfecho tampoco insatisfecho, derivado de ello es importante
prestar atencion a ese 26% que representa a 13 personas, lo cual puede ser
consecuencia de la falta de comunicacion por parte de la persona a cargo del
departamento, lo cual desmotiva a los miembros del equipo ya que no se sienten
involucrados dentro de los diferentes procesos y actividades realizadas en la empresa
gue contribuyen al crecimiento y promocioén de los colaboradores; dicho elemento esta

directamente relacionado con el reconocimiento de logros ya que una forma de
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reconocerlos es a través del crecimiento profesional lo cual trae como consecuencia

riesgo e inestabilidad de la fuerza laboral.

Gréaficano. 2

¢, Qué tipo de incentivos le proporciona la empresa actualmente?

Econdmicos
{bonos, ...

No econdmicos
(seguro de...
Ninguno .

Otro
(espacifiqus)

0% 10% 0% 3% 40%, 50% 0% T0% 80% 90% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA +* RESPUESTAS -
= Econdmicos (bonos, comisiones, etc) 30,00%
« Mo econdmicos (seguro de vida, flexibilidad horaria, etc) 56,00% 28
» Minguno 8,00% 4
= Otro (especifique) Respusstas 8,00% 3
TOTAL 30

Fuente: Elaboracién propia, maestria en mercadeo.

El 56% de los encuestados indica que actualmente la empresa objeto de estudio
reconoce con incentivos no econdmicos a sus colaboradores, dentro de estos se
encuentra la flexibilidad de horarios, comidas organizadas por la institucion, seguro de
vida, feria de la salud, entre otros, evidenciando que se preocupa y vela por el bienestar
de sus colaboradores; por otro lado el 30% indica que recibe incentivos econémicos
siendo estos en su mayoria comisiones por venta, el 8% manifiesta que no recibe ningun
incentivo y el 6% indica que también reciben descuentos por productos y actividades

internas que los motiva.
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Para fortalecer la pregunta anterior, se consulté sobre el tipo de incentivo que les gustaria
recibir por parte de la organizacion, para lo cual las respuestas coincidieron en un 44.19%
que a los colaboradores les gustaria recibir incentivos econémicos como bonos por
productividad, comisiones por ventas e incremento salarial; por otro lado el 27.9% indica
que estan interesados en recibir incentivos no econdmicos dentro de ellos
reconocimientos, regalos, flexibilidad de horarios, home office, seguro médico y de vida,
dia libre por metas alcanzadas y crecimiento dentro de la empresa, y por Ultimo otro
27.9% de encuestados manifesté que no esta seguro y que no sabe el tipo de incentivo

que le gustaria recibir.

Tablano. 3
Evaluaciéon de factores clave en la fidelizacion de los colaboradores

Evalue los siguientes enunciados, en donde 0 es nada y 5 es todo.

1 * 2 * 3 * 4 AT * TOTAL ~ PROMEDIO
PONDERADO

= Fomentan su 2,00% 0,00% 24,00% 20,00% 34,00% BO 424
desarrolle 1 0 1z 10 2
profesional en su
equipo de trabajo

* Sus comentarios 2,04% 10,20% 2E,53% 2E,53% 34 E5% 43 3,52
zon escuchados 1 B 13 13

= Seles informa de 0,00% 10,20% 22,43% 42, 86% 24 4%% 43 3,82
Manera opartuna 0 B m N 1z

+ PRzcibe 2,04% 14,29% 18,37% 36,73% 28,57% 43 3,75
retroalimentacién 1 7 3 18 14
zobre su
desempsfio
labazral

= Trabaja con 4.17% 417% 10,42% 18,73% 62,30% 43 4.3
sutonomia z z B 3 30

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo.

En lo que respecta a los factores evaluados sobre la fidelizacion de los colaboradores
para con la empresa, se consultdé sobre el fomento en el desarrollo profesional en cada
uno de los equipos de trabajo, en donde los resultados obtenidos muestran que un 34%
de los trabajadores pondero¢ este enunciado con la puntuacion maxima representada por

el nimero cinco, sin embargo es interesante observar que el 24% de ellos pondero con
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3 puntos y el 20% con 4 lo cual indica que el 44% no se encuentra complemente

satisfecho respecto a este factor.

Otro elemento importante que influye de forma directa en la fidelizacion de los colabores
es que sus comentarios y opiniones sean escuchadas dentro de su equipo de trabajo, en
donde los resultados obtenidos muestran que el 34.69% ponderé con la maxima
puntuacion, el 47.06%, el cual esta divido en dos grupos conformados por un 23.53% los
cuales ponderaron con tres y cuatro puntos cada uno, lo que refleja que en su mayoria

las opiniones de los colaboradores no son escuchadas del todo.

Asi también, en la encuesta administrada se recabd informacion sobre qué tan oportuna
es la comunicacion que se brinda en los equipos para informacion sobre diferentes
situaciones que acontecen dentro de la empresa, en donde el 42.86% pondero con 4
puntos, un 26.53% con 5 y el mismo porcentaje con 3%, con dicha informacion se
confirma que existe un problema de comunicacion dentro de la organizacion objeto de

estudio.

La retroalimentacion en el puesto de trabajo es indispensable dentro de los equipos, ya
que permite a los colaboradores mejorar su rendimiento en los roles que tienen
asignados, identificar areas de oportunidad y sacar mas provecho de sus fortalezas, en
este enunciado el 36.73% ponder6 con 4 puntos, el 28.57% con la puntuacion maxima
de 5 lo que indica que siempre los retroalimentan, el 18.37% con 3 puntos, el 14.29% con
2 y el 2.04% con la puntuacién mas baja de 1 punto, dicho ello se evidencia que este

aspecto es un area de mejora para la organizacion.

Por ultimo, el trabajar con autonomia genera felicidad en los colaboradores, mayor
compromiso, responsabilidad y algo muy importante, reduce el estrés laboral razon por
la cual se evalud este aspecto como factor que influye en la fidelizacién, para el cual se
obtuvo los siguientes resultados: el 62.50% de los 50 encuestados ponderd con la
maxima calificacion de 5 puntos lo que indica que los colaboradores siempre trabajan con

autonomia, el 18.75% calific6 con 4 puntos, un 10.42% con 3y un 4.17% conun 2y 1



punto respectivamente. Dicho ello, es evidente que los trabajadores trabajan

autonomia en su mayoria.

Gréaficano. 3

¢, Qué elementos conoce de la filosofia empresarial?

OPCIONES DE RESPUESTA

» Mizidn

+ Las tres anteriores

* Minguna

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo.

RESPUESTAS

pong

A'.._l._u--:
4 (xRns
4,08%

mne

12,24%

46,94%
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con

Otro factor que es fundamental dentro del trabajo de estudio corresponde al conocimiento

de la filosofia empresarial, ya que de esta es de donde parten las estrategias que se

plantea una organizacion, en esta se identificd que el 46.94% de los clientes internos han

indicado conocer la misién, vision y valores, el 24.49% de los trabajadores conoce

anicamente la mision, el 4.08% la vision, el 12.24% identifica los valores, mientras que

un 12.24% no conoce ningun elemento, factor que evidencia que mas del 50% de los

encuestados desconocen los elementos que conforman la filosofia empresarial de la

organizacion objeto de estudio



Pictogramano. 1
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¢, Qué tan identificado se encuentra con la empresa?

4.5@

valoracion
promedio

V|9 vV

MADA - POCO « NO

IDENTIFICADO.  IDEMTIFICADO. IDENTIFICADO, ..
TAMPOCO
IDENTIFICADO.

10,42%

25,00%

IDENTIFICADO. ¥ MUY

IDENTIFICADO.

64 58%
64, 35%:

Fuente: Elabracion propia, maestria en mercadeo.

La valuacibn a este enunciado

indica que el 64.58% de los
colaboradores se encuentra
identificado con la empresa,

relacionando el resultado con las
preguntas realizadas
anteriormente, se analiza que
existen areas de oportunidad sobre

las cuales se deben trabajar,

dentro de esta se encuentra la deficiencia en la comunicacion, la falta de socializacion

oportuna de informacion.

Pictograma no. 2

¢, Qué tan a gusto se encuentra en su equipo de trabajo?

4 Sx

valoracion
promedio

EdEEEE

Fuente: Elabracion propia, maestria en mercadeo.

Los datos obtenidos indican que
el 65.31% de los colaboradores
se encuentran a gusto en sus
de

resultado se puede dar como

equipos trabajo, este

consecuencia de la buena
comunicacion que existe dentro
de los equipos con sus jefes

inmediatos, sin embargo, lo que

se busca es que toda la comunidad se sienta satisfecha respecto a las areas de mejora

identificadas.
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Graficano. 4

¢, Qué elementos se pueden mejorar dentro de la organizacion?

OPCIONES DE RESPUESTA * RESPUESTAS
w Comunicacidn 40,82%
10,20%
10,20%

AoynL

24 49%

8,16%

Fuente: Elaboracidén propia, maestria en mercadeo

La grafica muestra que dentro de los aspectos a mejorar dentro de la organizacion
encuentra la comunicacién con un 40.82%, mientras que el liderazgo representa un
24.49%, con 10.20% para cada factor siendo estos la empatia y la confianza, los cuales
también influyen para que los colaboradores se logren identificar ain mas en los equipos
de trabajo y por consiguiente se encuentren fidelizados en la organizacién y por altimo el
8.16% indica que el respecto puede mejorar dentro de la misma.

El andlisis que responde al objetivo nUmero uno, respecto al diagndéstico de la situaciéon
actual de la impresa se centra en un punto clave, la falta de conocimiento de la filosofia
de la marca, teniendo como consecuencia la falta de comunicacion y liderazgo en los
departamentos, lo que conlleva al descontento por parte de los colaboradores ya que no
se socializa la informacién de manera oportuna y no existe retroalimentacion en las

diferentes areas de trabajo.
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CONCLUSIONES

Derivado de la informacién obtenida en el presente estudio, se desarrollan conclusiones
en funcion a los capitulos que conforman el trabajo y el objetivo nimero uno planteado,

siendo estas las siguientes:

1. Los antecedentes de estudios existentes respecto al mercadeo interno, evidencian
gue al implementar un plan de mercadeo, en donde el foco de atencion es el
colaborador, coadyuva a tener clientes internos alineados a los objetivos de la
organizacion, motivados y satisfechos, lo que se traduce en el incremento de la
calidad en el servicio brindado tanto a clientes externos actuales como potenciales.
Para la empresa objeto de estudio, contar con personal identificado y comprometido
facilitara la consecucion de las metas establecidas, satisfaciendo sus necesidades y

atendiendo las demandas de los clientes externos.

2. Autores definen el mercadeo interno como una estrategia que promueve la
motivacion de los colaboradores creando sentido de pertenencia, compromiso,
productividad y eficiencia en los en los procesos. Para la ejecucion efectiva del
mercadeo interno es importante contemplar elementos fundamentales como lo es la
comunicacion, la cual debe surgir de forma clara y fluida, esta es considerada un
elemento clave para que el colaborador se sienta involucrado y parte de la
organizacion; por otro lado es esencial conocer y seleccionar los medios de
comunicacion que se adecuen a las necesidades de los clientes internos; se debe
tomar en cuenta elementos o0 acciones que generen satisfaccion y motivacion en los
colaboradores con lo que se busca fidelizar y construir relaciones a largo plazo
reteniendo a aquellas personas cuyo rendimiento es 6ptimo con las que se pretende

crear una ventaja competitiva.
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Con la finalidad de dar solucion a la problematica existente, la metodologia de la

investigacion aborda elementos esenciales para el estudio partiendo de la

delimitacién del problema, seguido de los objetivos, unidad de analisis, universo e

instrumento utilizado. Se empled la metodologia cuantitativa logrando recabar

informacion por medio de una encuesta digital lo que permitio identificar puntos de

mejora respecto al mercadeo interno para lograr fidelizar al colaborador.

Derivado de los hallazgos encontrados en el analisis de los resultados se concluye:

La empresa objeto de estudio evidencia falta de conocimiento de la filosofia de
la marca por parte de los clientes internos, lo cual conlleva a que estos no se
sientan identificados con la organizacion, crea falta de compromiso y no permite
gue se generen estrategias, siendo estas el punto de partida para la consecucién
de las metas organizacionales, que ayuden a incrementar los indices de
productividad; por otro lado disminuye la posibilidad que la empresa se posicione
en la mente de los clientes internos y se cree un vinculo de pertenencia entre

colaborador y empresa.

La comunicacion dentro de los departamentos en la organizacion se da de forma
efectiva ya que la mayoria de los clientes internos manifiestan estar satisfechos
con ello, sin embargo, existe una problematica apremiante entre los
departamentos que conforman la organizacién, en donde la comunicacion dada
de forma horizontal es deficiente, afectando directamente el desempefio y
productividad del colaborador, teniendo como consecuencia clientes internos

insatisfechos.

Actualmente la empresa objeto de estudio muestra falta de liderazgo por parte
de los mandos medios, lo cual incide de forma directa en la satisfaccion del cliente
interno. Es importante tomar en cuenta que a los lideres de la organizacion les
corresponde el papel de promotores de la marca, siendo estos los encargados

de motivar, satisfacer y orientar a sus equipos de trabajo para la consecucion de



44

los objetivos de la organizacion en donde los esfuerzos realizados se veran

reflejados en el servicio brindado por parte del colaborador al cliente externo.

Dentro de los aspectos que consideraron los clientes internos se deben mejorar
dentro de la empresa, se encuentra la socializacion de informaciéon de manera
oportuna, ya que actualmente esta no llega en el tiempo debido a las personas
involucradas, lo cual propicia la generacion de malos entendidos, insatisfaccion
por parte del cliente interno e incluso puede llegar a poner en riesgo la operacion
de la empresa lo cual se veria reflejado en el servicio que se brinda al cliente

externo y perjudicada de una forma u otra la imagen de la organizacion.
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RECOMENDACIONES

Se presentan a continuacion, recomendaciones en funcién a los hallazgos identificados.

1.

El departamento de recursos humanos es el responsable de implementar los
programas de capacitacion dentro de la organizacion, es por ello que su
involucramiento es indispensable para el desarrollo de un plan de mercadeo interno.
Al trabajar en conjunto, recursos humanos y mercadeo se podra profundizar en el
conocimiento de las necesidades del cliente interno para desarrollar y alinear las
estrategias de la marca con la finalidad de fidelizar, comprometer y retener a los

colaboradores.

Realizar investigaciones internas para conocer los deseos, necesidades y
motivaciones de los colaboradores lo cual permitira disefiar estrategias en funcion a

sus intereses, con lo que se pretende motivarlos, fidelizarlos y comprometerlos.

Implementar planes de mercadeo interno en donde se considere el marketing mix

desde la perspectiva interna, considerando:

e La compaiiia: siendo esta el foco de atenciéon para generar estrategias que
satisfagan las necesidades de los clientes internos, buscando alinearlos y

comprometerlos con la organizacion con el fin de fidelizarlos con la marca.

e Los costos: evaluar la implementacion de estrategias que promuevan y mejoren
la fidelizacién dentro de la organizacion, invirtiendo en el recurso humano lo cual
se vera reflejado en indices de productividad individuales y por consiguiente en la

consecuciéon de objetivos organizacionales.

e Los coordinadores: Siendo estos los embajadores de la marca, es importante
concientizarlos, alinearlos con los objetivos de la empresa para que los procesos

se lleven a cabo de manera efectiva, por otro lado, estos deben identificar y
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escuchar las necesidades de los clientes para incrementar el compromiso con la

marca, logrando evidenciarlo en la entrega del servicio al consumidor externo.

e Comunicacion interna: se recomienda, analizar e identificar los medios de
comunicacién propicios para informar de manera oportuna a los clientes internos,
generando contenido apropiado que permita que la informacién sea clara y de facil
comprension, lo que conllevard a reducir la incertidumbre, motivar a los

colaboradores, incrementar los indices de productividad, entre otros.

Derivado a que el termino mercadeo interno es relativamente nuevo, se exhorta a
estudiantes del area de mercadeo a profundizar en el tema y desarrollar estrategias
gue partan desde el dar a conocer al cliente interno la filosofia de la marca, ya que
con ello se pretende atraer, alinear y retener a los mejores colaboradores por medio

de los cuales se busca crear ventaja competitiva
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Basado en las conclusiones anteriormente expuestas, se brinda la propuesta de un plan

de mercadeo interno para la fidelizacion de los colaboradores.

PROPUESTA DE MARKETING INTERNO PARA LA FIDELIZACION DE LOS

COLABORADORES

Acorde a los resultados obtenidos en la encuesta administrada a los colaboradores que
forman parte de los equipos de trabajo en la empresa objeto de estudio, se detectd un
area de oportunidad para la organizacion, en donde figura la falta de comunicacion y
liderazgo, para ello es fundamental analizar y desarrollar estrategias de marketing interno
para incrementar el nivel de fidelizacibn creando una identidad de marca en los

colaboradores dentro de la organizacion.

Para la implementacion de las recomendaciones planteadas se proponen 3 etapas, cada

una desarrollada a continuacion:

1. ETAPAI

Identificar caracteristicas en comun que posee el cliente interno para el disefio de

estrategia de fidelizacion.

1.1 Objetivo

Definir el perfil del cliente interno para conocerlo y desarrollar estrategias en funcion de

sSus intereses.

1.2 Descripcion

Diseiar un perfil de buyer persona para mandos medios y nivel operativo considerando
informacion demografica, motivaciones, frustraciones, intereses, canales de

comunicacién y personalidad, los cuales se muestran a continuacién



Buyer persona

Coordinadores administrativos

FRUS

« Tiene mucho trabagjo y
poco tiempo

« Muchas situaciones por
resolver

MOTIVACIONES

o Metas

« Crecimiento

» Reconocimiento
« Incentivos

INTERESES

« Recreacion personal
o Lectura

COORDINADOR
ADMINISTRATIVO

BUYER PERSONA

INFORMACION DEMOGRAFICA
GENERD

Hombre o mujer

EDAD

Entre 35y 45 anos

RESIDENCIA

Ciudad capital

EDUCACION

Posee una licenciatura y/o maestria

INGRESOS
Anuales aproximados de Q168,000.00

NACIONALIDAD

guatemalteco o extranjero

MEDIOS PREFERIDOS DE
COMUNICACION

OO~

PERSONALIDAD

Ordenado 00000
Responsable @@@ @ @
Extrovertido @ @ @ @® @
Cordial [ X X R
Improvisador @ @ @ ® ®
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Buyer persona

Nivel operativo-Administrativo

INFORMACION GENERAL

Colaboradores que laboran

para la empresa desde
hace mas de wun ano,
solteros y casados, con y
sin hijos.

METAS

« Mejorar la atencion brindad al
cliente interno y externo.

« Cumplir con las actividades
asignadas en tiempos establecidos

FRUSTRACIONES

« Desconocer informacion
importante de su drea de
trabajo.

+ Depender de otras dareas para
completar tareas asignadas.

MOTIVACIONES

 Incentivos

» Reconocimiento

« Que valoren su trabajo
« Ser tomado en cuenta.

INTERESES

» Recreacion personal
» Actividaes recreativas
« Eventos

AREA 0

INFORMACION
GENERD

Hombre o mujer

EDAD
Entre 25 y 50

RESIDENCIA
Ciudad capital y municipi

EDUCACION

Diversificado y licenciatura

INGRESOS
anuales aproximados de Q54,000.00

NACIONALIDAD

guatemalteco o extranjero

MEDIOS PREFERIDOS DE
COMUNICACION

O~

PERSONALIDAD

Amable
Responsable

00000
(X X XN
Eficiente 0000 O
Extrovertido @g@@® ®
Comprometidc@ @ @ ® ®
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2. ETAPAII

Disefiar un plan de mercadeo interno para mejorar la comunicacion dentro de la

organizacion objeto de estudio y fidelizar al cliente interno.

2.1 Estrategial

Reforzar la filosofia empresarial de la organizacion y determinar aspectos importantes

de la comunicacion y el liderazgo para fidelizar al colaborador interno.

2.1.1 Justificacion

Luego de haber definido el perfil del cliente interno y tomando en cuenta que més del
cincuenta por ciento de los empleados no conocen la mision, visién y valores de la
empresa, se considera de suma importancia promover dentro de la organizacion la
filosofia de la marca para fidelizar a los colaboradores, para ello, es indispensable
establecer una comunicacién constante y efectiva para identificarlos e involucrarlos con

las actividades y por ende en la consecucién de los objetivos organizacionales.

2.1.2 Objetivo

Mejorar la comunicacion y el liderazgo de los colaboradores en la organizacion, mediante

el posicionamiento de la filosofia de la marca. (misién, visidon y valores)

2.1.3 Descripcion de la estrategia

La estrategia parte del disefio de una encuesta digital para determinar e identificar la
informacion de interés de los colaboradores en temas de liderazgo y comunicacion,
seguido de ello se propone disefiar un programa dirigido a los mandos medios el cual
estara conformado por una serie de talleres los cuales se llevaran a cabo de forma
trimestrales en la empresa objeto de estudio, para luego implementar con los equipos de

trabajo.
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A continuacion, se sugiere el proceso a llevar a cabo:

1. Disefio del programa (talleres) para coordinadores:
e Socializacion de Misién, Vision y Valores (Camparfia de promocion).
e Aprendiendo técnicas para dar feedback y coaching positivo.
e Lectura previa para discusion de grupo y planteamiento de nuevos métodos
de comunicacion y liderazgo: “La Vaca” Dr. Camilo Cruz (Version PDF).

e Actividad de integracion fisica: Taller de cuerdas.

2. Implementacion con los equipos de trabajo

e Socializaciéon de mision vision y valores (Campafia de promocion).

e Cada mes los coordinadores deberan reunirse 4 veces por quince minutos
maximo con sus equipos de trabajo, para abordar temas referentes a
actividades que se desarrollan en la organizacién, dentro de estas deben
recordar mision, vision y valores. (aplicar técnicas y métodos aprendidas
durante el programa).

e Estableciendo compromisos: cada coordinador elaborara un compromiso
por cada valor de la filosofia empresarial con sus equipos de trabajo y

debera promoverlo entre departamentos.

3. Aplicacion de encuesta al grupo objetivo para medir la satisfaccion del programa.

4. Revision trimestral:

e Reunion con coordinadores para analizar los resultados de: encuesta
aplicada en actividad 3, las reuniones previas con sus colaboradores,
puntos de mejora u omisién para continuar con el programa en el siguiente
trimestre.

e Técnicas de feedback positivo y coaching: revision de las técnicas

aplicadas.
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Mejorar la comunicacién y el liderazgo de los colaboradores en la

Objetivo organizacion, mediante el posicionamiento de la filosofia de la marca con
un enfoque particular en los valores. (misién, vision y valores)
Actividades Responsable = SEE - Costo Indicador
Inicio Fin
Disefio de encuesta (Respuestas

. Enero Enero o

relacionadas a la Departamento . recibidas/total de
L semanal, | semana 2, Sin costo . X

comunicacion y de mercadeo 2021 2021 clientes internos)
liderazgo *100
Socializacion de Enero Enero

Departamento . .
encuesta con los de mercadeo semana 3, | semana 3, Sin costo No aplica
colaboradores 2021 2021
Disefio del Departamento Enero Febrero

de mercadeo . .
programa para Recursos | Sémana 4, | semana 4, Sin costo No aplica
coordinadores y 2021 2021

Humanos

Ejecucion del Departamento Marzo Mayo

de mercadeo . .
programa Recursos | Sémana 3, | semana 3, Sin costo No aplica
desarrollado y 2021 2021

Humanos

Disefio y aplicacion (Colaboradores
de encuesta para .

) : Mayo Mayo satisfechos/total
medir el nivel de Departamento . d
satisfaccion de mercadeo semana 4, | semana 4, Sin costo e

2021 2021 colaboradores)
respecto al "
100
programa
PR (areas
Revision trimestral y Recursos ago-21 nov-21 Sin costo ejecutadas/total
*
HUMAaNos de tareas) *100

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo 2020.
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2.2 Estrategia 2

Inversion para la aplicacion de estrategias de mercadeo interno para fidelizar a los
colaboradores

2.2.1 Justificacion

Actualmente la organizacién objeto de estudio invierte en incentivos no econémicos para
motivar a sus colaboradores, sin embargo, esta dejando a un lado aspectos importantes
respecto al conocimiento de la filosofia empresarial, comunicacion, y liderazgo lo cual

esta influyendo directamente en la fidelizacion de los colaboradores con la organizacion.

2.2.2 Objetivo

Invertir para mejorar los niveles de fidelizacion y crear compromiso en el colaborador

interno con la marca.

2.2.3 Descripcion

Como consecuencia a la implementacion del programa de capacitacion y comunicacion
interna respecto a la filosofia de la marca, la empresa debera invertir para la aplicacion
de la estrategia, para ello, debe solicitarse cotizaciones considerando las actividades a
desarrollar y los recursos que se emplearan lo cual debe considerarse dentro del
presupuesto de las areas involucradas y presentarse a junta directiva de forma detallada;

dentro de los aspectos a considerar se encuentran:

e Salén vy taller de cuerdas.

e Transporte

¢ Instructor quien sera el encargado de desarrollar las actividades del taller.
e Alimentacion para los colaboradores

e Playeras especiales para la actividad

e Material didactico



e Almohadillas para ratén

e Evento (dia de la filosofia de la marca)

e Coffee Break

e Facilitador técnicas de feedback y coaching

2.2.4 Plan de accioén
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Invertir para mejorar los niveles de fidelizacién y crear

ol compromiso en el colaborador interno con la marca
.. Fecha
Actividades Responsable — : Costo
Inicio Fin
Blsqueda de espacio indicado D Mes de
epartamento de
para que se lleve a cabo el taller, rrilercadeo y en’;/lr%s 3821 enero, Q1,400.00
coordinacion de transporte Recursos Hurmanos ' 2021
Departamento de Mes de
Contratacion del facilitador que mercadeo y Mes de enero 03,500.00
impartira los talleres del programa | Recursos Humanos | enero, 2021 2021’ T
Cotizacion y compra de material Mes de
promocional Departamento de Mes de enero 05,000.00
mercadeo enero, 2021 ’ e
2021
Cotizacién y compra de material Mes de
didactico Departamento de Mes de enero 0300.00
mercadeo enero, 2021 '
2021
Busqueda y selgcmon de Eebrero Eebrero
proveedor de alimentos que se Departamento de semanal semana 1, | Q1,800.00
brindaran al personal durante el recursos humanos 2021 ' 2021 ' U
programa
Busqueda y seleccién de lugar
para realizar el evento interno. pmercadeo semana 1, | semana 2, | @8,000.00
2021 2021
Monto a invertir Q20,000.00

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo 2020.
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2.3 ESTRATEGIA 3

Crear promotores de la marca para que comuniquen de forma efectiva.

2.3.1 Justificacion

Derivado de la falta de conocimiento de la filosofia de la marca, es fundamental partir
desde los lideres de la organizacion para que la comunicacién surja en forma de cascada

y la informacion llegué a los diferentes niveles jerarquicos que conforman la empresa.

2.3.2 Objetivo

Capacitar a los directores y coordinadores de la compafiia para convertirlos en
promotores internos, que promuevan la filosofia de la marca y mejoren los procesos de

comunicacion.

2.3.3 Descripcion

La presenta estrategia parte seleccionando al personal idoneo (directores y
coordinadores) para poner en practica el contenido aprendido en el programa y que de
esta forma conozcan la filosofia de la marca, logren comunicar de forma efectiva y pongan

en practica los valores de la empresa en las actividades que realicen dentro de la misma.

Al seleccionar a los promotores de la marca se les enviara un comunicado, por medio del
correo electronico institucional, en donde se les hara saber que han sido seleccionados

para ser los pioneros en promover con sus equipos la filosofia de la marca.



2.3.4 Plan de accién
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Capacitar a los directores y coordinadores de la compafia para
convertirlos en promotores internos, que promuevan la filosofia de la

marca y mejoren los procesos de comunicacion.

Seleccionar a los Marzo Marzo
Departamento de . .
promotores de la semana 1, |semanal, | Sin costo No aplica
recursos humanos
marca 2021 2021
Disefio y (Total de
ig?r:iléziggljoonigferno Departamento de Marzo Marzo porreos
ot P semana 2, | semana 2,| Sincosto |€nviados/Total
d|r|g|d_o a mercadeo 2021 2021 de correos
coordinadores y abiertos) *100
directores

Fuente: Elaboracién propia, maestria en mercadeo 2020.
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2.4 Estrategia 4:

Informar de manera efectiva y oportuna a la comunidad empresarial.

2.4.1 Justificacion

Dentro de los aspectos que generan descontento en los colaboradores se encuentra la
falta de comunicacién y socializacion de informacion en tiempo oportuno, derivado de
ello, para fidelizar a un colaborador interno es importante centrarse en utilizar medios
adecuados, disefiar contenido de calidad y artes creativo para transmitir mensajes

sencillos que sean de facil comprension para los colaboradores.

2.4.2 Objetivo

Divulgar por medio de comunicados y camparfias publicitarias internas la filosofia de la

marca para fidelizar a los colaboradores e involucrarlos en los procesos internos.

2.4.3 Descripcion

Para la implementacién de esta estrategia se propone realizar una serie de actividades

las cuales se describen a continuacion.

Primera etapa: dirigida a coordinadores de la organizacion.

e Realizar unan campafia de expectativa por medio de correo electronico para
reforzar la filosofia de la mara. (semana 1)

e Enviar el contenido completo de la filosofia empresarial via correo electronico.
(semana 2)

e Disefio y socializacion de comunicado sobre el programa a implementarse con los

directivos de la organizacién
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Segunda etapa: resto de colaboradores que conforman la organizacion.

e Enviar campafia de expectativa sobre la filosofia de la marca a los colaboradores
de la organizacion por medio de WhatsApp. (semana 1)

e Enviar contenido de la filosofia de la marca via WhatsApp (semana 2)

e Coordinar con el departamento de mercadeo el disefio de almohadillas para el
raton las cuales contengan los valores de la marca para compartir con los
colaboradores de la organizacion.

e Coordinar con el departamento de mercadeo el arte para descansador y fondo de
pantalla de las computadoras de los colaboradores.

e Coordinar con el departamento de sistemas que asignen fondos de pantallas y
descansadores cambiantes para recordar a los colaboradores sobre la filosofia
empresarial.

e Evento Dia de la filosofia de la marca (dedicado a realizar actividades para
impulsar el conocimiento de la filosofia de la organizacion).

e Actividad en la que los promotores de la filosofia preguntan a los colaboradores
de forma aleatoria sobre alguno de los elementos que conforma la filosofia

empresarial.

2.4.4 Indicador del logro

Medicion por medio de las visitas, interacciones y reacciones de los colaboradores en

los diferentes medios.



2.4.5 Plan de accioén

Divulgar por medio de comunicados y campanas publicitarias

Objetivo internas la filosofia de la marca para fidelizar a los colaboradores
e involucrarlos en los procesos internos.
Actividades Responsable = ESE - Costo Indicador
Inicio Fin
Disefio y socializacion (Total de
de campafa de Dc(ejpartament Marzo 2 Marzo Sin correos/Total de
expectativa para la o ae semana s, | semana | -osto | correos abiertos)
L mercadeo 2021 2,2021 .
organizacion 100
Disefio y socializacién | pepartament | Marzo Marzo . (TOtﬁll del q
de comunicado sobre | de semana 2, | semana | S | correos/Total de
el programa a mercadeo 2021 22021 costo correo*s abiertos)
implementarse 100
Departament Marzo Marzo Sin
Disefio de almohadillas | © de semana 1, | semana costo No aplica
para raton mercadeo 2021 1, 2021
Disefio de Departament Marzo Marzo .
Sin .
descansador y fondo |ode semana 1, | semana costo No aplica
de pantalla mercadeo 2021 1, 2021
pepartament Mayo Mayo in(él?csatgo (Colaboradores
Evento dia de la ode sema%a 3 semgna on asistentes/Colab
filosofia de lamarca | mercadeoy 2021 | 3 2021 : oradores
recursos : estrategl |, jitados) ¥100
humanos az

Fuente: Elaboracion propia, maestria en mercadeo 2020.
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3. ETAPAII

Medir el nivel de satisfaccidn del cliente interno luego de haber implementado las
estrategias propuestas.

3.1 Justificacién

Evaluar la funcionalidad de las estrategias disefiadas para la fidelizacién del cliente

interno con la organizacion.

3.2 Objetivo

Conocer el nivel de satisfaccion del cliente interno.

3.3 Descripcién

Disefio de una encuesta digital basada en el Net Promoter Score, para conocer si los
clientes internos estarian dispuestos en recomendar a un conocido o amigo laborar en la
empresa objeto de estudio, seguido por una segunda pregunta para indagar sobre el nivel
de satisfaccion o insatisfaccién e implementar mejoras lo cual contribuye de forma directa

en la fidelizacién del mismo.

3.4 Indicador de logro

NPS=% de promotores - % de detractores



3.5 Plan de accién
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Conocer el nivel de satisfaccion del cliente interno

Disefio y socializacion | Departamento de | piciembre | Diciembre
de encuesta mercadeo semana 2, | semana | Sincosto | No aplica
2021 2,2021
Andlisis de los datos Departamento de - -~ % de
: Diciembre |Diciembre
obtenidos mercadeo . promotores-
semana 3, semana | Sin costo % de
2021 3, 2021 0
detractores

Fuente: Elaboracidon propia, maestria en mercadeo 2020.




4. Encuesta administrada a clientes internos de la empresa objeto de estudio

1. &Como evalua los siguientes aspectos dentro de la organizacion?

Excelente Bueno Regular Malo Muy malo

Comunicacion
dentro de su
departamento

Comunicacion
entre
departamentos

Comunicacion
entre jefesy
colaboradores

Trabajo en
equipo entre O O O O O
departamentos

2. iQué elementos considera que afectan la comunicacidn dentro de la empresa?

(O Falta de compromiso
() Liderazgo
() Socializacién oportuna

() Otro (especifique)



3. Evalle los siguientes enunciados, en donde 1es nada y 5 es todo.

Sus comentarios O O O O O

son escuchados

Recibe

retroalimentacion

sobre su O O O O O
desempefio

laboral

4. ZQué tan satisfecho se encuentra con los siguientes enunciados?

Mo satisfecho ni
Muy satisfecho Satisfecho insatisfecho Insatisfecho  Muy insatisfecho

Oportunidad de

crecimiento O o O O o

dentro de la

empresa

Reconocimiento O O O O O

por sus logros
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5.<4Qué tipo de incentivos le proporciona la empresa actualmente?

() Ninguno
O Econdmicos (bonos, comisiones, etc)
() Noeconémicos (seguro de vida, flexibilidad horaria, etc)

(O Otro (especifique)

6. LQué tipo de incentivo le gustaria que la empresa le brindara para motivarlo?

7.Que elementos conoce de la filosofla empresarial de Santillana?

() Misién () Lastres anteriores
(O visién () Ninguna
() valores

8. (Qué tan identificado se encuentra con la empresa?

No identificado,
tampoco
Nada identificado. Paco Identificado. identificado. Identificado. Muy identificado.



9.Enunaescaladelab, enlaquelesnaday5esmucho Quétana gusto se
siente en su equipo de trabajo?

10. LQué elementos se pueden mejorar dentro de su equipo de trabajo?

(O Confianza (O Comunicacién
() Liderazgo () Respeto
() Empatia

Otro (especifique)

Fuente: Elaboracidn propia, maestria en mercadeo 2020.
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GLOSARIO

Business School: Escuela de negocios

Buyer: Comprador

Coaching: Entrenamiento

Coffe break: refrigerio

Customer Relationship Management: Gestion de relaciones con clientes
Electronic mail: Correo electrénico

Feedback: Retroalimentacion

Marketing: Mercadeo

Marketing mix: Mezcla de mercadeo

Net promoter score: Marcador de promocion neto
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