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¿Qué es esta estrategia?
El marketing interno o mejor conocido en latinoamérica como Endomarketing, en definitiva es una estrategia que aplican las organizaciones, donde se considera al empleado como un "cliente interno" y al puesto de trabajo como un "producto" que debe satisfacer sus necesidades.
¿Por qué se aplica? Está la aplicamos con la finalidad de que a consecuencia de tener a los empleados motivados, alineados y comprometidos con la organización, osea que estén satisfechos, se logre obtener clientes externos satisfechos.

Relación con el marketing externo
El marketing interno está directamente conectado con el marketing tradicional:
· Si el empleado entiende el producto, lo comunica mejor
· Si está motivado, atiende mejor al cliente
· Si se siente valorado, genera mejores experiencias

Componentes clave del marketing interno

1. Comunicación interna: Es la base de todo. Incluye:
· Información clara sobre objetivos, cambios y decisiones
· Canales abiertos (reuniones, mails, intranet)
· Escucha activa (feedback)

2. Motivación y compromiso: Busca que el empleado:
· Se sienta parte de la empresa
· Tenga sentido de pertenencia
· Se comprometa con los resultados
Se logra con:
· Reconocimiento
· Buen clima laboral
· Participación en decisiones

3. Capacitación y desarrollo: Permite que los empleados:
· Mejoren sus habilidades
· Crezcan profesionalmente
· Se adapten a cambios

4. Cultura organizacional: Esto define “cómo se hacen las cosas” dentro de la empresa. El marketing interno transmite:
· Valores
· Normas
· Forma de trabajar

5. Liderazgo: Los líderes cumplen un rol clave:
· Comunican la visión
· Motivan al equipo
· Dan el ejemplo

Beneficios

· Mayor productividad: empleados más eficientes
· Menor rotación: menos costos de reemplazo
· Mejor clima laboral: menos conflictos
· Mayor satisfacción del cliente: mejor servicio
· Ventaja competitiva: difícil de imitar por otras empresas

Problemas si no se aplica
· Falta de comunicación
· Empleados desmotivados
· Mal servicio al cliente
· Alta rotación
· Conflictos internos

Evolución del Concepto
Existen 2 enfoques principales, el enfoque de Motivación, propuesto por Berry, dónde se centra en atraer, desarrollar, motivar y retener empleados cualificados ofreciendo productos laborales que satisfagan sus necesidades, como ofrecer mentorías, capacitaciones, mejores sueldos, etc. 
En definitiva, usa estrategias o métodos para que los empleados se queden en la organización, pero que además estén conformes, satisfechos, comprometidos y motivados con la misma.
Luego tenemos el enfoque de Integración propuesto por Grönroos, que enfatiza la necesidad de desarrollar una mentalidad de orientación al mercado en todo el personal (integración) para lograr la calidad en los servicios. Busca inyectar una profunda "mentalidad de mercado" en todo el personal, o sea, conectar y coordinar todas las áreas de la organización para que cada trabajador comprenda la importancia de su papel frente al consumidor final y esté capacitado para ofrecer un buen servicio.

La cadena Proveedor-Cliente Interno
1. Proveedor Interno: Cada persona ofrece servicios
En este primer eslabón, el marketing interno rompe la visión de "empleado" para adoptar la de proveedor de valor.
Bajo la óptica de Berry, el puesto de trabajo y las tareas resultantes son "productos internos". Cada individuo o departamento funciona como una unidad de suministro que entrega un insumo (información, piezas, soporte técnico) al siguiente proceso.
Cada persona debe entender que su labor no termina al cumplir una orden, sino al entregar un servicio que sea útil para el siguiente eslabón.
2. Interacción: Calidad en cada punto
Según el modelo de Lings, para que haya calidad en este punto, el cliente interno debe comunicar primero sus necesidades y requisitos técnicos al proveedor. Sin esta comunicación, el proveedor no puede ajustar su "producto".
La interacción permite medir la calidad de los servicios internos. Para establecer métricas para evaluar si la entrega del proveedor interno fue eficiente, competitiva y cubrió las necesidades operativas.
 Al formalizar estas interacciones como una relación cliente-proveedor, se reducen los costes de transacción y los conflictos internos, ya que las expectativas quedan claramente definidas.
3. Cliente Interno: Recibe servicios del equipo
El cierre de la cadena se enfoca en la satisfacción del destinatario dentro de la organización.
La premisa fundamental aquí es que un cliente interno satisfecho es la base para un cliente externo satisfecho. Si el equipo recibe servicios mediocres de sus colegas, no podrá entusiasmar ni motivar al consumidor final.
Este eslabón permite que el empleado identifique su posición exacta en el sistema y verifique cómo el servicio que recibe (y luego transforma) impacta directa o indirectamente en la lealtad del cliente final.
Al ser considerado "cliente", el receptor tiene el derecho de reclamar un servicio que sea competitivo en el mercado y eficiente.
Esta cadena no es lineal, sino que forma una red de micro-transacciones donde los roles se intercambian constantemente. Esto refuerza la idea de coordinación interfuncional necesaria para que la organización funcione como un sistema integrado y orientado al mercado.

Modelo de Lings
1. Identificar grupos internos (Procesos de manufactura o servicios)
Está estructurado directamente sobre los procesos operativos, ya sean de manufactura o de servicios. 
Enfocado en departamentos, a diferencia de otros modelos que miran al individuo, Lings considera a los departamentos como las unidades fundamentales de clientes internos.
Esto significa mapear la organización no por jerarquías, sino por flujos de trabajo donde cada grupo es un nodo del sistema.
2. Mapear interacciones (Procesos visibles para el cliente)
El modelo identifica qué partes del proceso interno son percibidas por el cliente externo.
Se deben mapear tanto las interacciones internas (entre departamentos) como las externas (con el consumidor final).
Cualquier falla en un proceso interno "invisible" terminará afectando al proceso visible y, por ende, a la percepción de calidad del cliente externo.
3. Comunicar requisitos (Cada proceso tiene proveedor y cliente)
Este es el corazón operativo del modelo. Se basa en que la calidad no es subjetiva, sino que se define por el cumplimiento de especificaciones.
El cliente interno tiene la responsabilidad de comunicar claramente sus requisitos y necesidades al proveedor interno. Sin esta definición de "entradas" y "salidas", el sistema no puede optimizarse.
Cada entrega de un departamento a otro debe tratarse con el mismo rigor que una venta externa, donde el proveedor debe ajustar su trabajo a lo que el cliente realmente necesita para operar.
4. Medir calidad (Indicadores de rendimiento interno)
Una vez identificados los proveedores y clientes, se deben determinar indicadores de rendimiento (KPIs) para monitorear los resultados de esas interacciones.
El modelo exige que los resultados de las evaluaciones se comuniquen y que existan consecuencias (recompensas o puniciones) según se alcancen o no los requisitos pactados.
El uso de estas métricas permite realizar un rediseño proactivo de los procesos, mejorando la eficiencia de los departamentos antes de que los problemas lleguen al mercado.

Las 4P del Marketing Interno
Las 4P del marketing constituyen las variables fundamentales que una empresa controla para comercializar un producto o servicio. Representan las decisiones estratégicas clave que determinan la forma en que una organización compite en el mercado.
· Producto: Se refiere al bien o servicio destinado a satisfacer una necesidad del consumidor.
· Precio: Es el valor monetario que el cliente está dispuesto a pagar a cambio del beneficio ofrecido.
· Plaza (Distribución): Comprende los canales y puntos de acceso a través de los cuales el producto se pone a disposición del consumidor.
· Promoción (Comunicación): Incluye el conjunto de acciones de publicidad y ventas orientadas a dar a conocer el producto.
En el ámbito del marketing interno, estas mismas variables se reinterpretan considerando al empleado como cliente:
· Producto: El producto pasa a ser el puesto de trabajo en sí mismo, junto con su remuneración. La estrategia consiste en diseñar empleos atractivos que resulten valiosos para el trabajador, al mismo tiempo que contribuyen al cumplimiento de los objetivos organizacionales.
· Precio: El precio ya no es monetario, sino que se traduce en el costo psicológico para el empleado. Este incluye el esfuerzo asociado a realizar tareas poco atractivas o a adaptarse a nuevas metodologías y tecnologías.
· Plaza (Distribución): Hace referencia a la ubicación geográfica y a las condiciones físicas del entorno laboral.
· Promoción (Comunicación): Se orienta a transmitir la “idea de empresa”. Para ello se utilizan diversos canales, como presentaciones, comunicaciones internas, intranet y material audiovisual, con el objetivo de lograr una comunicación clara, efectiva e interactiva.

Operativa y Coordinación
Para que el marketing interno sea efectivo, resulta fundamental una adecuada implementación a través de la operativa y la coordinación organizacional.
· Apoyo Ejecutivo: Constituye la base del modelo. El marketing interno debe ser impulsado desde los niveles jerárquicos más altos. Si la dirección no considera al empleado como un cliente, la estrategia pierde efectividad. Un ejemplo representativo es el caso de Ericsson, donde su director general se reunió personalmente con 2.000 empleados en múltiples sesiones para comunicar la nueva misión organizacional.
· Sinergia entre Departamentos: Se recomienda una estrecha colaboración entre las áreas de Marketing y Recursos Humanos. Mientras Recursos Humanos aporta la gestión del capital humano, Marketing contribuye con herramientas creativas y técnicas de comunicación, logrando así una integración horizontal que fortalece la estrategia.
· Herramientas: Se destaca la importancia de la investigación de mercado interno para comprender las motivaciones y preocupaciones de los empleados. Asimismo, la comunicación externa debe ser previamente validada a nivel interno, asegurando que los empleados estén informados antes que el público, lo que favorece su rol como embajadores de la marca.
· Gestión: En esta instancia, el trabajo se consolida como el “producto”. Se aplican prácticas como el empowerment, que otorgan mayor autonomía al empleado en la toma de decisiones. Esto no solo mejora la calidad del servicio, sino que también alinea los incentivos con la satisfacción del cliente, fortaleciendo el compromiso del trabajador con los resultados organizacionales.



Conclusión
El marketing interno no es solo “tratar bien a los empleados”, sino gestionarlos estratégicamente para que estén alineados con la empresa. Es la base para que todo el resto del marketing funcione correctamente.
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