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RESUMEN

Este articulo resalta la importancia del empleado como embajador de la empresa y como pieza
fundamental para el crecimiento de la misma. Asi mismo, como ha evolucionado el concepto de
marketing interno o endomarkerting con el transcurso de los afios, los diferentes tipos de mercadeo
interno y su importancia en el desarrollo de las empresas. Ademas, las ventajas y desventajas de la
aplicacién de éste través de ejemplos de organizaciones que han implementado en mercadeo interno.
Por ultimo, se plantean estrategias enfocadas en el compromiso organizacional, con en el fin que el

marketing interno sea aplicado de forma correcta dentro de las organizaciones.
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ABSTRACT

This article highlights the importance of the employee as ambassador of the company and as a
fundamental piece for the growth of the same. Likewise, as the concept of internal marketing or
endomarkerting has evolved over the years, the different types of internal marketing and their
importance in the development of companies. In addition, the advantages and disadvantages of
applying this through examples of organizations that have implemented in internal marketing. Finally,
there are strategies focused on organizational commitment, with the aim that internal marketing is

applied correctly within organizations.
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INTRODUCCION

El principal objetivo para las organizaciones es lograr satisfacer las necesidades de su
publico externo, principalmente los clientes. Por consiguiente, se enfocan y centran en
desarrollar cualquier actividad para lograrlo, aplicando estrategias de mercadeo con las cuales
buscan atraer y motivar al cliente para que adquiera los productos y/o servicios que ofrece la
empresa y de esta manera lograr el cumplimiento de los objetivos que se direccionan desde la
gerencia. Con el afan de cumplir con los objetivos comerciales, las organizaciones concentran
todos sus esfuerzos en satisfacer a sus clientes y dejan a un lado al personal que trabaja para

cumplir con el objetivo, es decir el recurso humano, el principal eje de las organizaciones.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, es necesario hacer una radiografia del
tratamiento que se le da al empleado en las organizaciones en la actualidad, analizar si
contintian siendo maquinas o son el motor principal de la empresa, como un cliente interno
por el cual también deben trabajar para lograr su satisfaccion, y por consiguiente dar valor al
trabajo que realizan. Para satisfacer las necesidades de los clientes externos las empresas
desarrollan estrategias de marketing, pero ¢qué mecanismo se puede implementar dentro de
las organizaciones para motivar a su cliente interno? EI marketing interno es la respuesta de

este interrogante.

El marketing interno también conocido como endomarketing, es definido como conjunto
de técnicas que le permiten a una empresa mostrar el valor de sus objetivos, estrategias,
estructuras, y demas componentes a un mercado constituido por sus trabajadores
denominados clientes internos, con el objetivo de incrementar su productividad y lealtad por

medio de un ambiente de trabajo adecuado que se interese por sus necesidades y deseos, lo



gue permite un mejoramiento del servicio y competitividad. (Levionnois, M. 1992; Berry y

Parasuraman, 1992)

El marketing en este articulo esta enfocado al recurso humano, a la importancia que se le
da al empleado dentro de las organizaciones, identificando las estrategias utilizadas para
motivar a los trabajadores, satisfacer sus necesidades laborales y personales, mostrando el
enfoque que se le ha dado al marketing interno en cada uno de los conceptos que se han
desarrollado con el transcurrir de los afios, como también la manera en que las empresas han
implementado el mercado interno a partir de investigaciones de otros autores. Finalmente,
destacando las estrategias que pueden implementar para lograr una correcta aplicacion del
endomarketing dentro de las organizaciones con un enfoque de compromiso organizacional,

del trabajo conjunto de la gestion humana y en la comunicacion organizacional.



EL PAPEL DEL EMPLEADO EN UNA ORGANIZACION (PRIMER O SEGUNDO PLANO?

Desde los tiempos del trabajo manual, justo antes de la revolucion industrial, el empleado
ha sido visto como una maquina que trabaja y trabaja, y que al parecer no tiene sentimientos,
0 por lo menos, no tiene derecho a expresarlos, Unicamente obedecer y escasamente respirar,
y uno de los grandes problemas de las empresas es precisamente este, ver a sus empleados

como un computador mas, sin tener en cuenta que ellos lo son todo en una organizacion.

Una compafiia sin trabajadores no es nada, pues son ellos quienes hacen que esta pueda
prestar los servicios que tiene previstos y es aqui en donde debemos detenernos y reflexionar,
pues, satisfaciendo las necesidades del cliente interno, es decir, el empleado, la empresa aumenta la
habilidad de satisfacer las necesidades de sus clientes externos (Berry, Parasuraman1991). Un
empleado no haré su trabajo colocando todo su empefio y pasion si el ambiente que vive en su
dia laboral es pesado y caluroso, este se sentira incomodo Yy trabajaré forzado, y esto se vera

reflejado en el resultado final de un servicio o producto.

Realmente, un trabajador no recibird a un cliente con su mejor sonrisa y energia, si dentro
de la empresa la estd pasando mal, pero si por el contrario, se siente a gusto con el ambiente
que vive en su trabajo, lo anterior no habra que pedirlo, este lo hara porque esta contento en la
empresa e incluso la recomienda, porque tiene buena experiencia y clima laboral dentro de
ella, para esto hay que tener en cuenta que siendo el empleado un cliente empresa, este no
tiene derecho a elegir el producto a comprar, que en este caso son las condiciones de trabajo,
entre otras cosas (Bohnenberger, 2006)

De los empleados depende que se cumpla la promesa de marca de una empresa, pues no

tendria sentido que siendo el slogan de la entidad financiera Bancolombia “Le estamos



poniendo el alma”, los empleados reciban a los clientes con actitud de todo, menos de que le
estan poniendo el alma para dar lo mejor, y esto se logra solo teniendo a los trabajadores a

gusto, y no precisamente con un salario alto.

Por consiguiente, es de gran importancia mantener, desarrollar y motivar a empleados
calificados, es asi como las organizaciones deben preocuparse por trabajar para que sus
empleados se sientan satisfechos cumpliendo sus funciones dentro de las distintas
organizaciones. Los autores Berry y Parasuraman, (1991), plantean 7 factores claveque
permiten que el empleado se sienta importante dentro de la empresa; luchar por talentos,
ofrecer una vision, preparar a las personas para capacitar su accionar de forma continua,
trabajar en equipo, libertad para el trabajo, medida y reconocimiento, conocer a sus clientes

(empleados).

El enfoque del marketing interno es justamente eso, que los empleados permanezcan en el
primer plano de una organizacion, pues son ellos quienes la ponen en marcha y sobre todo

influyen en obtener resultados positivos o negativos.



EL MARKETING INTERNO NO SE CREA NI SE DESTRUYE, SOLO EVOLUCIONA.
Inicialmente al marketing interno se le dio un enfoque de satisfaccion del empleado para
obtener un mejoramiento en el servicio prestado por todos los trabajadores al cliente externo.
Dicho concepto se ha empleado desde losafios setenta con Berry en 1976, este autor es el
mayor referente al momento de hablar de mercadeo interno, puesto que fue el primero que
identifico al empleado como un cliente interno. Berry, Hensen y Burke (1976) afirma:
“El marketing interno se preocupa por hacer productos internos disponibles (trabajo) que
satisfacen las necesidades de un mercado interior vital (empleados) al tiempo que
satisfacen objetivos de la organizacion. La razén para usar la frase ‘marketing interno’ en
lugar de la terminologia tradicional es centrarse en la realidad de la capacidad de la

empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes” (p. 8)

El marketing interno, es un conjunto de estrategias que se aplican para mantener un mejor
clima organizacional con los trabajadores de una empresa. Aqui el empleado se visualiza
como el cliente interno y el empleo como el producto interno, Berry (1981). Lo maés
importante es hacer que nuestro cliente interno, que en este caso es el empleado, se interese
por el empleo, sienta pasién y gusto por él y asi, sea un cliente satisfecho, que traera clientes

externos alin mas satisfechos.

Desde tiempos anteriores, diferentes autores han debatido sobre el marketing y su relacion
con el empleado dentro de las organizaciones, desde distintos aspectos como el marketing de
servicios, el recurso humano y la calidad del servicio, tomando como referente la tesis
doctoral de Bohnenberger, M. C. (2005), donde realiza un analisis de la evolucion histérica

del marketing interno:



Década de los 70 y 80

Para autores como Berry y Flipp surge el concepto de marketing interno directamente
relacionado con el marketing de servicios, mientras que, Hensen y Burke esta relacionado con
la calidad del servicio prestado a los clientes.

El marketing interno se ofrece como una alternativa para atender mejor a los clientes externos
y asi de esta manera lograr su satisfaccion. “La gente que compra bienes y servicios como
consumidores y la gente que compra empleo como empleados son la misma gente”. (Berry,

1981. p. 34)

Década de los 90

El tema toma mayor fuerza con el autor Gronroos, que plantea que la calidad de servicio
prestado es proporcional a la coordinacion de los empleados y las estrategias de la empresa
“(...) La gerencia debe crear, continuamente y mejorar la comprension y la apreciacion de los
roles de los empleados en la organizacion. (...) ".(Grénroos,1990, vol.20, nim. 1, p.10)

Berry y Parasuraman presentaron la propuesta de practicar en empresas de servicios el
marketing interno antes del marketing externo, dentro de las cuales el empleado puede ser
comprado antes del servicio.

A mediados de los afios 90, la conceptualizacién se ve marcada por varios autores desde
diferentes enfoques. Piercy (1991), plantea la sinergia que existe entre la satisfaccion del
cliente externo y el cliente interno. Foreman y Money (1995), destacan la necesidad de
involucrar todos los recursos humanos en las practicas de gestion humana y el mercadeo
interno.

“El marketing Interno se ocupa de viabilizar los productos internos (trabajo) que satisfagan
las necesidades de un mercado interno vital (empleados) al mismo tiempo de satisfacer los

objetivos de la organizacion” (Berry, Hensen y Burke, 1994.p 8)
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En 1996 se plantea un concepto enfocado desde calidad el servicio por parte de los autores
Boshoff y Tait, quienes plantean que el marketing interno se trata de desarrollar una
conciencia de cliente - empleado y crear una cultura de servicio al cliente-consciente en el
servicio firme.

Asi como los autores Hogg, Carter y Dunne (1998), concluyen, por medio de una
investigacion, que el marketing interno afecta: la percepcion de los empleados en relacién a
su funcion y la relacién del conjunto de funciones con el ambiente de la empresa.

A finales de los afios 90, el estudio dado al marketing interno tiene mucha relacion con lo
planteado en los afios anteriores. Sin embargo, los autores Varey y Lewis hacen una
retrospectiva y plantean la necesidad de integracion del tema no solo con el sector de

marketing o recursos humanos sino con toda la empresa.

Del 2000 a 2004

En esta etapa la conceptualizacion del marketing interno ha tenido una evolucion desde el
enfoque de la relacion del marketing y la gestion de servicios. Como también desde la gestion
de personas, describiendo aspectos como: motivacion, compromiso organizacional,
comunicacion, empoderamiento.

La comunicacion toma mayor importancia y es vista como referente para la aplicacion de
estrategias de marketing interno, a través de la comunicacion de los valores, para que haya
interaccion entre los actores de la organizacion. La comunicacién también puede ser referente
a la existente entre los gestores y los empleados y la existente entre los gestores acerca de las
necesidades de los empleados. (Lings, 2004)

En resumen, a lo largo del tiempo se ha ido cambiando el estigma de que el empleado solo
sirve para hacer lo que le digan, los gerentes se encargan del resto, y es justamente porque se

le estd reconociendo como la principal causa de una relacion empresa-cliente exitosa o
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fracasada. Se interpreta que conceptualmente hay una evolucion del tratamiento que se le ha
dado al empleado en relacion con su funcion dentro de la empresa, a través del trabajo en
conjunto de la gestion humana, el mercadeo interno y la calidad del servicio. No obstante, es
necesario analizar estos componentes en la practica del endomarketing dentro del desarrollo

de las organizaciones.
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DE LA TEORIA A LAPRACTICA

Teniendo en cuenta que el marketing tiene diversos enfoques, se mencionan ejemplos de
investigaciones realizadas por diferentes autores en donde se estudia la implementacién del
marketing interno en las empresas, puesto que en ocasiones se cometen errores por la mala

ejecucion de las estrategias planteadas y se alejan del concepto.

El primer ejemplo que se toma es la investigacion realizada sobre la gestion del
conocimiento y orientacidn al marketing interno en el desarrollo de ventajas competitivas en
el sector hotelero en Espafia (Robledo, Aran., & Pérez-Aranda, J. 2015), que cuenta con un
enfoque del marketing interno desde la calidad y gestion del servicio, como una pieza clave
para el mejoramiento de la competitividad. La orientacion al marketing es una estrategia
clave en el sector hotelero para conseguir mejores resultados, por lo que para generar mas
valor al cliente hay que tener empleados satisfechos y comprometidos (Heskett, Sasser y

Schlesinger, 2003; Lescano, 2011).

Para el desarrollo de esta investigacion tuvieron en cuenta 202 hoteles, a los cuales se
les aplicaron unas encuestasy se evaluaron las dimensiones de la orientacion del marketing
interno. que implementan e implican una til gestion del conocimiento de los empleados que
debe redundar en mejorar la satisfaccion laboral y el compromiso aportando valor al cliente.
Dichas dimensiones tienen mucha incidencia en la comunicacion interna que exista dentro de
las organizaciones, puesto que se basan en tres fases: la generacion, comunicacién y respuesta
del conocimiento de mercado interno en relacién a necesidades del empleado dentro de la

empresa.
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“La dimension que obtiene una mayor puntuacion por parte de los hoteles espanoles es la
comunicacion interna. Por el contrario, la dimension generacion de inteligencia interna es
la que presenta una valoracion menor. Se encuentra que la direccion presta menos atencion
a reconocer las necesidades individuales de sus trabajadores, hecho que es fundamental
para dar luego una respuesta efectiva y personalizada.” (Robledo, Aran, & Pérez-Aranda,

2015, p. 89)

Como resultado de la investigacion que realizaron en distintos hoteles espafioles
encontraron que el resultado obtenido por la implementacién de estrategias de mercadeo es
directamente proporcional a esta. “A mayor grado de implementacion de orientacion del
marketing interno, existen un mayor grado de satisfaccion y de compromiso por parte de los
empleados, lo cual evidentemente afectara positivamente a la calidad del servicio prestado”

(Robledo, Aran, & Pérez-Aranda. 2015, p. 90).

Debido a lo anterior, podemos decir que, con el desarrollo de estrategias de marketing
interno dentro de las organizaciones, se logran mejoras significativas tanto en la satisfaccion
como en el compromiso de sus empleados. Siendo la comunicacion interna una pieza
fundamental para el buen desarrollo de las estrategias planteadas para la gestion del mercadeo
interno. Sin embargo, en este estudio se puede percibir que se busca implementar el
marketing interno en primera instancia para tener una mejora en la calidad del servicio que
prestan y como segunda instancia satisfacer al empleado, lo que deberia cambiar, ya que
primero se debe comenzar a trabajar desde lo interno para ver reflejado los resultados en lo
externo. Las necesidades del cliente interno (el empleado) deben ser satisfechas, antes que las

del cliente externo (Nickles y Wood ,1999)
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La segunda investigacion que se toma como referencia para analizar el funcionamiento de
las estrategias de marketing interno dentro de las organizaciones, es sobre la relacion entre
marketing interno y compromiso organizacional en Centros de Desarrollo Tecnoldgico
colombianos (Jaimes, Estepa, & Uribe, 2017). Elestudio se realiz6 a 100 empleados a traves
de la aplicacion de instrumentos como el Cuestionario de Marketing Interno, que fue
disefiado y validado por Bohnenberger (2005), en donde se evallan las cuatro dimensiones
del marketing interno: desarrollo, contratacion de los empleados, adecuacion al trabajo y
comunicacion interna , y el segundo instrumento empleado fue la Escala Compromiso
Organizacional, disefiada por Meyer y Allen, pero traducida al espafiol por Zegarra (2014)
que evalia los componentes del compromiso organizacional: afectivo, normativo e

instrumental.

A partir de la aplicacion de estos instrumentos, los resultados demuestran que existe una
fuerte relacion entre los componentes del marketing interno y el compromiso organizacional.
Jaimes, Estepa, & Uribe (2017) afirman:

“Se visualiza una correlacion positiva media entre las dimensiones desarrollo,
contratacion y retencion de personal, y comunicacion interna, con los componentes
afectivo y normativo, mientras que la dimension adecuacion al trabajo presenta Unicamente
correlacion con el componente afectivo. Las correlaciones positivas débiles se
evidenciaron en la dimension desarrollo, contratacion y retencion de personal;
comunicacion interna con el componente instrumental; y la dimension adecuacion al
trabajo con el componente normativo. Solamente la dimension adecuacién al trabajo y el
componente instrumental no evidenciaron alguna relacion. Todas estas relaciones se

establecen segun el método de correlacion de Pearson.” (p. 99)


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0123592317300049?via%3Dihub#bib0045
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0123592317300049?via%3Dihub#bib0155
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Fuente: Grafica tomada de la investigacion Relacién entre marketing interno y compromiso organizacional en
Centros de Desarrollo Tecnolégico colombianos. Jaimes, Estepa, & Uribe, (2017). p.99

Esta investigacion tiene un enfoque desde la gestion humana, donde el empleado es el
foco de las estrategias de marketing interno, generando asi un compromiso dentro de la
organizacion. Es decir, hacen que el empleado sienta deseo de pertenecer a la organizacion,
que se sienta a gusto con su trabajo siguiendo el direccionamiento de la misma empresa y que

exista una satisfaccion laboral.
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COMO HACER DEL MARKETING INTERNO UNA TAREA MAS SENCILLA

Es comln que las organizaciones cometan errores a la hora de querer aplicar el marketing
interno, y es porque se cree que lo mas efectivo es contratar a alguien para tener “felices” a
los trabajadores, contratar una empresa de turismo y hacer una integracion, o sencillamente

subir el salario a cada persona que trabaje en la empresa.

El marketing interno va mas alla de lo superficial, no se trata de una sonrisa momentanea,
se trata de un ambiente fresco que haga que los trabajadores se sientan comodos en todo
momento, por eso lo ideal es que se maneje desde adentro, y no contratando a alguien externo
para que aplique las estrategias. Estas deben ponerse en ejecucion dentro de la empresa y lo
mas importante: Por el recurso humano de la organizacion.

No es nada nuevo que los empleados de una empresa se comuniquen entre si, y mas aun
cuando se trata de expresar inconformidades que se tienen con los jefes o incluso con las
mismas condiciones de la empresa, por eso lo ideal es que se trabaje desde ahi, desde lo que

se vive en la rutina diaria en el lugar de trabajo.

Para que exista una aplicacién efectiva del marketing interno en las organizaciones es
necesario que el empleador cree una marca, la cual debe vender a sus empleados, logrando
que estos se identifiquen con la misma. Al hablar de la marca del empleador, nos referimos al
“Employer branding” definido como una estrategia a largo plazo dirigida a gestionar el
conocimiento y las percepciones de los empleados -actuales y potenciales- acerca de una

empresa en particular (Sullivan, 2004)

Construir la marca que le queremos vender a nuestros trabajadores, va mas alla de
mantenerlos satisfechos por medio de bonificaciones, reconocimientos y actividades de

bienestar, se trata de hacer que el empleado conozca la esencia de la empresa y se logre
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enamorar de ella. Todo esto lo podemos lograr por medio de la comunicacion interna, a
través de la transmision de los valores, los objetivos y las ventajas de la compafiia. ES preciso
que se genere una integracion de los empleados en torno a los procesos internos de la
organizacion; funciones y departamentos, y se promueva la participacion de los empleados a
través de una interrelacion enfocada de todos los departamentos de la compafiia, obteniendo
resultados de calidad. “Los programas de internal branding estan orientados a conseguir que
el empleado no solo preste un servicio de la mejor calidad posible de acuerdo con la promesa
de la marca, sino que aspira a promover el rol de embajadores de la marca que representan
porque se sienten afines y comprometidos con la reputacion que tiene” (Indo, 2004; Giiillis,

2011. p 31-32).

Si se quiere que en una organizacion se pueda aplicar un marketing interno mas sencillo
se puede tener en cuenta lo siguiente teniendo el departamento de Recursos Humanos como
principal veedor:

- No contratar personal que no exprese el gusto hacia el area que le desea

contratar

Muchas veces, en las entrevistas de trabajo, los aspirantes a un empleo expresan que “Estoy
aqui porque no me ha salido més nada, y si me toca hacer esto, lo hago, necesito ¢l trabajo”

Lo que pasa con este tipo de trabajadores es fatal para el cumplimiento de los objetivos de una
empresa, pues desde un inicio, este sentira una decepcion por si mismo por no estar en lo que
realmente quiere, y esto se vera reflejado en su trabajo, hara las cosas porque tiene que
hacerlas para recibir un pago y no porque quiera servir a la empresa. Esta informacion no
siempre se obtiene directamente, en esos casos, se necesita la ayuda de los psicologos de la

empresa.
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- Hablarle al empleado sobre su misién y visién de una manera cercana.
Muchas empresas tienen su mision y vision puestas en la pared, y esto en ocasiones es mas
ignorado que leido, solo se observa como una pintura que esta en un muro.. Lo ideal es que
estos dos objetivos tan importantes estén presentes en el dia a dia de cada miembro de la
organizacion, desde los directivos hasta el Gltimo nivel de la empresa. Actualmente la
sociedad tiene la ventaja de contar con los recursos tecnologicos que se usan para
comunicarse entre si, como lo son los famosos grupos de WhatsApp en los teléfonos
corporativos (No personales, pues pueden ser arma de doble filo), en muchos casos, los jefes
regalan a su grupo de trabajo un mensaje de motivacion recordando cual es la mision que se
quiere cumplir, lo que es muy recomendable para que los empleados vean que su lider esta
interesado en que ellos se sientan bien y tengan un buen desempefio no solo en su vida laboral

sino también personal.

- Definir bien las responsabilidades
Es muy importante que tanto el jefe como el trabajador definan y conozcan sus
responsabilidades muy bien. Esto les ayudara a que los procesos de la organizacion se lleven
a cabo en medio de un ambiente mas tranquilo teniendo todo claro, asi se sabra a quién se
puede recurrir para un caso, y se evitaran buscar culpables a la hora de presentarse un

inconveniente, evitar incomodidades y resentimientos corporativos.

-Conocer y reconocera sus clientes internos
Identifique cuales son las habilidades y talentos de su equipo de trabajo, si merecen mérito
por su buen desempefio no dude en reconocerlo, pues esta bien que se llame la atencion

cuando algo no sale bien, pero es bastante delicado el hecho de que no se reconozcan las
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buenas labores de los empleados, pues estos sentiran que su trabajo en la empresa no tiene
ningun valor y comenzaran a sentirse desmotivados, perderan la actitud para hacer las cosas
mejor porque saben que igual no seran reconocidos. A pesar de que el trabajo de un empleado

es hacer las cosas bien, no hay nada como la motivacion para hacerlas.

- Lacomunicacion interna como pieza clave en la aplicacién del marketing interno
La comunicacién tiene como objetivo mejorar el clima organizacional de la empresa, a través
de la satisfaccion del publico interno. Por esta razon, es de gran importancia que exista una
buena comunicacion dentro de la organizacion; mantener a nuestro publico interno informado
sobre todos los procesos y acontecimientos permite que se sientan importantes dentro de la
empresa y tengan un mayor compromiso con la misma.
Los medios de comunicacion internos que existan dentro de la empresa permiten que las
aplicaciones de estrategias de mercadeo para nuestro cliente interno tengan un mayor éxito.
Por ello, debemos evaluar y revisar con qué medios de comunicacion cuenta la empresa, ya
sea intranet, correo electronico, carteleras digitales, y analizar cuél es el uso que se le da a los
mismos. Para esto, lo ideal seria un comunicador social con conocimiento en el &rea
organizacional, pues son ellos quienes pueden diagnosticar de una manera mas precisa la

situacién que se vive dentro de la empresa en aspectos de comunicacion.

CONCLUSIONES
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En conclusion, el bienestar de un trabajador en una empresa, es vital para obtener mejores
resultados reflejados en los procesos y las ventas de una compaiiia.

Si lo que se quiere es mejorar la competitividad, resultados y el ambiente laboral de una
organizacion, el marketing interno es la mejor opcion para ello, pues le apunta al trabajador

como cliente interno, y al trabajo o cargo como producto interno.

El rendimiento del recurso humano de una empresa no depende de un ente externo, sino por el
contrario del mismo departamento de recursos humanos de una empresa, que no solo debe
encargarse de reclutar personal, sino de hacer que estos se sientan a gusto con su empresa. ES
un gran error contratar a alguien que no quiere trabajar, asi como también, contratar a
agencias externas para querer aplicar el Mercadeo Interno, pues para esto lo que se necesita
son asesores externos que trabajen internamente durante el proceso de aplicacion, pues esto es
algo que se aplica desde adentro porque es interno. Cabe mencionar que, si el problema esta
adentro, no tenemos nada que hacer afuera, por el contrario, ajustar por dentro para verse

mejor por fuera.
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