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Resumen

Este documento presenta los resultados de la primera fase de un estudio cuyo objetivo es explicar
la contribucién tedrica del Marketing Interno (M) en la prestacién de servicios en Instituciones de
Salud. En él se destaca la estructura teérica del término, sus caracteristicas y beneficios para las
Instituciones como un medio para incentivar la motivaciéon y compromiso del Capital Humano (CH)
en el cumplimiento de la filosofia institucional a través de su desempefio e impacto en clientes
externos (pacientes, usuarios). Asimismo, plantea la necesidad por la incorporacion de Modelos de
Marketing Interno (MI) que promuevan el Aprendizaje Organizacional (AO) para la satisfaccion de
necesidades del Capital Humano (CH), la orientacion y calidad en los servicios para generar
ventajas competitivas que mejoren sus indicadores.
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Summary

This document presents the results of the first phase of a study whose objective is to explain the
theoretical contribution of Internal Marketing (MI) in the provision of services in Health Institutions. It
highlights the theoretical structure of the term, its characteristics and benefits for the Institutions as
a means to encourage the motivation and commitment of Human Capital (CH) in the fulfillment of
the institutional philosophy through its performance and impact on external clients ( patients, users).
It also raises the need for the incorporation of Internal Marketing Models (MI) that promote
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Organizational Learning (AO) to meet the needs of Human Capital (CH), guidance and quality in
services to generate competitive advantages that improve their indicators.
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Introduccion.

El Marketing Interno (MI), es una filosofia de gestién originada en los objetivos, metas, (Grénroos,
1994 cit. en Fuentes, 2009 p.191,192) y estdndares definidos por la Alta Direccion. Se enfoca en el
Capital Humano (CH), considerandolo el valor mas importante de la organizacion, (Gonzélez,
Rodriguez y Gonzalez, 2014 p.9; Ferdous y Polonsky, 2014 p. 301). Es decir, como un cliente
interno, (Gronroos, 1994 p. 220; Kelemen y Papasolomou, 2007 p.748-749) cuyo desempefio,
experiencias, (Nonaka y Takeuchi, 1995 cit. en Acosta y Eiko,2012 p.23; Fernandez, 2006 cit. en
Gonzalez, Rodriguez y Gonzalez, 2014 p. 9) y satisfaccion de necesidades, (Rafig y Ahmad, 1993
cit. en Sharifabadi y Bideh, 2016 p. 135), es necesario incentivar para respaldar su
responsabilidad, compromiso e identidad con los objetivos y estrategias, (Skare y Kosteli¢, 2015;
Gronroos,1985 y Barranco, 2000 cit. en Jiménez y Gamboa, 2016 p. 12,13). Dado que el Marketing
Interno (MI), aborda el desempefio del Capital Humano (CH), la oportuna deteccion de debilidades
de conocimientos, técnicas o habilidades en las funciones del puesto, aseguran la calidad de los
servicios prestados por lo que involucra a todos los integrantes de la Institucion en el logro de sus
objetivos, (Zurro y Cano, 2010 p.19 y 72) es indicadores de calidad en el servicio.

Para las Instituciones de salud, el Marketing Interno (MI) debiera ser una prioridad porque integra
aspectos de gran sensibilidad (salud, estados de animo) con los clientes externos (pacientes,
usuarios), quienes por las condiciones fisica por las cuales acuden a la Institucién, demandan
empatia de quienes les atienden. Es decir, su compromiso y responsabilidad con la filosofia
institucional. Como dice, (Mejias, Cabrera, Rodriguez, Toledo y Norabuena cit. en Forrellat, 2014
p.180), el Marketing Interno (M), promueve la solucion de situaciones de salud que inciden sobre
una poblacion y sus individuos e implica la satisfaccion de los pacientes, la familia y la comunidad
para con estos servicios. Para ello es necesario, valorar que los clientes externos (pacientes,
usuarios) reciban todos los servicios médicos (diagnésticos, terapias) que originaron la visita
porque el objetivo es lograr su recuperacion con el mayor grado de satisfaccion, (Alcantara, 2012
p.63,64).

Bajo el enfoque de calidad, se considera que la sensibilizacién a los profesionales de la salud,
sobre el porqué, para qué y finalidades, son requeridas para trabajar en equipo. Lo anterior, se
debe a que el Marketing Interno (MI), es incluyente de todos los departamentos y posiciones
laborales (técnicos, administrativos, auxiliares, residente, facultativos), etc. Para ello, la informacién
y coordinacion interna resulta elemental porque se reducen los errores y se brinda la seguridad y
satisfaccion a los (pacientes - clientes externos), (Mejias, Cabrera, Rodriguez, Toledo y Norabuena
cit. en Forrellat, 2014 p.180). Dado que en ello favorecen el logro de metas que mejoran los niveles
de satisfaccion, es necesario que las Instituciones de Salud modifiquen su cultura laboral (Forrellat,
2014 p.181-182). Mas aun, en el contexto de Instituciones de Salud, el servicio se enfoca en
satisfacer las necesidades tanto individuales (Capital Humano — Cliente Interno) como colectivas
(pacientes - clientes externos) y proveedores (personal facultativo y de enfermeria). Por ende, la
implementacion de programas de Marketing Interno (MI) otorga garantias en la prestacion de
servicios de salud (planeacion, control, aseguramiento), etc., (Vargas, Valecillos y Hernandez, 2013
p. 666, 670). Este documento define como objetivo de investigacién, explicar la contribucién teérica
del Marketing Interno (MI) en la prestacion de servicios en Instituciones de Salud. El estudio se
origina en el Proyecto de Investigacion: Gestion del conocimiento (GC) sobre Marketing Interno
(Ml) en Instituciones de Salud, clave 306/2136, cuyo objetivo es Evaluar la gestion del
conocimiento sobre Marketing Interno en una Institucion de salud y proponer un modelo que
promueva la identidad del capital humano. Por ello, en la siguiente fase, los resultados aportaran
informacién a los Directivos sobre la importancia del desempefio del Capital Humano (CH) en el
servicio a clientes externos (pacientes - clientes externos) y servird para efectuar diagnésticos del
estado actual de sus indicadores de satisfaccion en los servicios para establecer objetivos y metas
gue los mejoren y disefiar el instrumento de medicién que permita abordar a los sujetos de estudio
(utilidad metodoldgica).



Los Modelos de Marketing Interno.

Los modelos de Marketing Interno (MI) tomaron importancia a partir de 1990 y la mayoria estan
enfocados a la satisfaccion del cliente externo a través del cliente interno. Para efectos de éste
estudio, se aplicara el Modelo de Leonard Berry porque considera las variables a medir en éste
estudio en el contexto de Instituciones de Salud. En su modelo, enfoca al empleado como cliente y
se desarrolla hasta constituirse en una ventaja competitiva a través del servicio. En este punto, las
caracteristicas sefialadas en el apartado de Introduccién, implica que para tener empleados
comprometidos con la Institucién conllevan a una calidad percibida por lo que orientar las tareas
como producto con la participaciéon del empleado se basaria en la gestion de recursos humanos,
favoreciendo la aplicacion de técnicas de marketing ya que su objetivo es atraer y retener al Capital
Humano (CH) de la Institucion, (Fuentes 2009 p.196-197), ver figura 1.

Figura 1. Modelo de Marketing Interno de Leonard Berry.
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Fuente. (Berry apudAhmed y Rafia, 2002:15 cit. en Fuentes, 2009 p. 197).

Por consiguiente, los conocimientos, habilidades y competencias del Capital Humano (CH), apoyan
un desempefio eficaz, impulsan el bienestar social y econdmico, (Giménez, 2005; Keeley, 2007),
mejoran la productividad individual - colectiva y generan la innovacioén, (Lépez y Grandio, 2005;
Ramirez, 2007; Park, Sin, Lee y No, 2015; (Lewis y Heckman, 2006 cit. en Ferri, 2016). La
estructura tedrica de las definiciones sobre Capital Humano (CH), han evolucionado debido a la
necesidad por contar con personal calificado en la prestacion de servicios que contribuye en la
competitividad de las organizaciones, Munteanu, (2013). Su evaluacion es fundamental para el
desarrollo de competencias que agreguen valor y otorguen certidumbre al cumplimiento de la
misién y vision institucional, (Ding, Kam, Zhang y Jie, 2015) y al disefio y reestructuracion de los
puestos, (Jisung, Shin y No, 2015). Por ello, destacamos que las organizaciones se crean para
producir bienes o servicios que satisfagan las necesidades de sus grupos de interés, (Reyes, 2004
p. 83, 84). Para lograrlo, fundamentan sus operaciones en normas, politicas y procedimientos,
(Arnoletto, 2000), alineados a sus objetivos para conformar procesos administrativos integradores
de los recursos financieros, materiales y humanos, (Ibarra, 2005; Garcia y Castillo, 2007) que
contribuyan en la satisfaccion de necesidades de sus grupos de interés internos y externos,
(Garcia, 1994). Para cumplir los objetivos que las originaron, deben contar con una estructura de



Capital Humano (CH), cuyas capacidades se fundamenten en conocimientos, habilidades y
técnicas que les permitan desempefiar el Puesto de manera 6ptima y por consiguiente responder
estratégicamente al entorno externo. Por ello, se plantea la necesidad por contar con una fuerza
laboral cuya experiencia y conocimientos sobre los servicios que la Institucion ofrece, respalde sus
funciones y atienda las necesidades de los que los usuarios (pacientes, clientes externos).

Conclusiones.

El Marketing Interno (MI) posibilita la motivacion y satisfaccién del capital humano, la orientacion al
cliente, la coordinacion interdepartamental y el logro de objetivos institucionales, (Escobar, s/f
p.26). Mas aun, impacta en el rendimiento del Capital Humano (CH) porque la eficiencia en el
desempefio de las funciones, promueve la productividad de las organizaciones, disminuye la
rotacion, el ausentismo y genera las capacidades para asimilar los cambios, (Tortosa, Moliner,
Llorens, Rodriguez y Callarisa, 2014).
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