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MARKETING INTERNO

Desde la primera definicion de mar-
keting, propuesta por Philip Kotler en
Direccion de mercadotecnia (1974),
segun la cual “Marketing es el conjunto
de actividades humanas dirigidas a
facilitar y realizar intercambios”, hasta &l
mas reciente paradigma —el marketing
holistico- que &l mismo autor introduce
en su reciente obra, El marketing se
mueve (2002}, la importancia del capital
humano que compone la organizacion es
fundamental en la implementacion de la
estrategia global,

EEJSLrgnwnIn: BRI,

MARKETING INTERNO,

Comunicacion y Problem
Solving Estratégico

El markeling intemo &s un concepto
Interdisciplinario, tanto en el entornc
emprasarial como en el académico.
En este Uiimo se encuentran estudios
desarrollados por expertos de marke-
ting, de recursos humanos y de RBPP v
aungue no existe unanimidad en cuanto
a la definicion y filosofia del proceso, si
hay colncidencias entre los autores. La
coincidencia central es la visidn estra-
6gica del concepto, que abarca todos
los sectores de la empresa; es decir, al
marketing no es una accion aislada, las
referencias apuntan al trabajo conjunto y
a la comunicacion interdepartamental e
Interparsonal,

Sequn Berry y Parasuraman (1291), “al
marketing interno es la filosofia de tratar
al empleado como un cliente interno”
¥ consecuentements “al satisfacer las
necesidades de sus clientes intemos, la
empresa aumenta su habilidad de satis-
facer las necesidades de sus clientes
exlarnns’,

Coma decia David Packard, cofunda-
dar de Hewlett-Packard, el markating es
demasiado importante como para dejarlo
s0i0 en manos del departaments de mar-
cadotacnia”,

Refiriéndase a la Importancia de fa
herramienta fundamental del manketing
interno, Muniz Gonzalez, en su libro Mar-
keting en al siglo XX [2008) afirma que




"85 Un eror pensar que la comunicacion
interna a3 ‘un lujo' v algo exclusivo de las
grandes empresas, maxime an la etapa
que afravesamos, que viene marcada
por resultados un tanto inciertos a fodos
los mvelas”,

Desde &l punto de vista pragmatico,
resulta relevants [a opinicn de un experto
directive y docente del area del marke-
fing en Espaia, Ruiz V. menciona: "En &l
‘exterior de la empresa, la primera con-
sacuencia contrastable tras [a aplicacion
eficiente y constante oel marketing Interno
85 la mayor satisfaccion de 105 clentas, Me
refiere a algo va demostrado y casi axioma-
tico, no hay satisfaccion de los clientes =i
no hay safisfaccion de los empleados”,

COMUNICACION Y PROBLEM

mezcla
comercial

gstratégicos, tenen una gran impor-
tancia en /o gue s refisre a superar la
resistencia humana al cambio,

En la metodologia escrita por Giorgio
MNardong, Terapia estralégica pars la
emprésa (2000), "parece Indispen-
sable aclarar que cuando hablamos
de problem solving estratégico, nos
rafarimos a un modelo particular de
resolucion de problemas con una
base episiemologica v logica pre-
cisa y evolucionada, distinta de los
otros modalos.”

Las arganizaciones modernas no
pueden darse al lujo da pretender anten-
der &l cambio solo como la adaptacion
gonstante a las condicionas varlables
de su entormo, sino tambigén como la

SOLVING ESTRATEGICO
COMO HERRAMIENTA PARA
EL MARKETING INTERNO
£l marketing Intermno sa entienda
cada vez mAs como un meca-
nigmo que reduce fricciones
interdepartamentales con la fina:
lidad de vencer la resistencia al

54 admitido aen las mejores

cambio en las empresas, Las
nusvas aportaciones de la litera-
tura acadeémica han configurado
este tema como una filesofia de
geshon, como NSrumento para
poner en marcha cuaiquier estra-
tegia de organizacion, intema o
axtema,

En este marco conceptual,
ndependientements del departa-
mento gue s oCupe o g5ia dis-
cipling, las figuras profesionales,
oonocidas como problem-soivers

universidades del mundo

Te capacitemas para que obfangas u
GRE, IELTS ¢y TOEFL ademas ie
allasmer ]

Admisio

acepiado

[escuantos espaciales al
mencionar la revista Segmento

Sepmento

Seminarios/cursos de alto rendimiento.

ParaGMAT, GRE, IELTS y TOEFL

Taller de estrategias de admision.

GMAT,

candidaio

res de Estrategias de

1nsibilidades de ser




T
B = —

necesidad de, craar las coreceiones de
rumbo necesarias para la consecucion de
Ios objetivos predefinidos an sus estratenias
globales. En situaciones de crisis, como la
Cue atravesamaos hoy y que, por desgracia,
nos ha permitido ser espectadores de la
intervencion de altos dignatarios adop-
tando medidas de “choque” destinadas
8 producir cambios sin que, al menas
aparentements, estuvieran debidaments
fundamentadas en previsiones: es decir,
sin objetvos especificos, mensurables y
lemporalizados, la incertidumbre generada
s tal que todos nos praguntamaos si las
“reglas, después de que “todo esto” pasa,
s& mantendranigual. ;Y sino es asl, coma
saran las nuevas?

Tal como ocurre en todas las crisis,

en esta tambidn existen opartunidades
Curiosamente, la palabra crisis cuyo
onigen etimologico es ef tarmino griego
"Krisis” que se refiere a juicio y deci-
10N, conceptos neutros, llega &
nuestros dias con una conna-
tacidn negativa v hasta depre-
siva, normalmente asociada
& la coyuntura econdmica,
¥ s& entianda como ante-
sala de la recasian.
ain embargo,
hemas tenido
la oportunidad
de vivir una *sxperiencia emocional
correctiva® {Alexander, Franch, 1946) que
nos ha hecho ver episodios de la vida de
nuastras organizaciones bajo la parspec-
tiva: dal cliente intemo,

¢C0mo sa siente &l clisnte interno ante
los cambics de rumbo de las politicas de
la organizacién y cuyos efectos no puede

praver? ;Lue hacer para superar la incer-
tidumbre v la resistencia al cambia?

Los intentos da respuesta a esta
cuestion nos flevan a los dominios de |a
comunicackn, abschitaments indiscciable
de |3 aplicacion de las tacnicas de pro-
biam solving estratégico. Nos referimos a
| Cemunicacion interpersonal en su doble
vartiente explicativa y persuasiva. En lo que
antes nNas referimos como nuestra “expe-
riencia emocional cormectiva’, & hecho de no
entendcer bien |0 que pasa, ¥ la nsequridad
Que nos provoca, &5 el datonante que nos
pemite cambiar nuestra parcepcitn sobre
4 "realidad” ded cliente intamo.,

La “realidad” sagin la epistemologia
constructivista, un referants fundamental dal
protent soling estratégics, es un producto
de la combinaciin de la perspectia v de
Ios instrumentos cognifivos individusies, asl
come del lenguaje segln el cual percibimos
¥ comunicamos dicha “realidad”. B tipo de
erguaje mas utizado por un problem-soler
es el lenguale performativa, & cual hace
santr las cosas, nolas axplica, produciendo
sensaciones oe la realidad que se pretende
transmity, Este profasional esta preparads
para, facilitar la consecuicion de chigtivos v
2 resolucion de situsciones problematicas,
esquvando la resistencia al cambio, Se frata
o0& Un especialista en procesos de cambio,
Oue s& interesa por el modo segun &l cual
funcionan las cosas v construye la estrate-
g4 idonea para que funcionen mejor. Para
ea0 debe interactuar corectamante con las
perscnas involucracias v tener an cuenta sus
modalidades de percencion v de reaccion
dle cara a la realidad en fa cual inferviens. de
las causas que, hacen aflorar la resistencia
gl cambio.
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Todo o gue hacemos o dejamos de
hacer, en presencia de otros, &8 comunica-
cian, Tal coma refiere Paul Watzlawick, "No
ge pueds NO COMUNICAr", pars S QUSrEmos
inducir a un cambio de compartamisnic
dabamaos wtilizar una modalidad de comu-
nicacion parsuasiva utiizande metaforas,
analogias, aforismeos, que produzean
EMOCHONEs Yy S2nNsacionas positivas que
prapicien ia apartura de nuswoss puntas de
vista, Una delas técnicas mas rafinadas de
comunicacion persuasiva utiizada por al
problem-soiver es el "didlago estratégico”,
también desaroliada por Giorgio Mardone,
que secompone de preguntas estratégicas
y parafrasis reestructurantes que canducean
|l corversacan da una forma no directiva,
permitiendo que el interloculor se per-
sliada a fraves de sus propios argumeantos.
"Bl cambio derva ded descubrimiento que
la parsona hace en primera persona, sin
ger forzado. Siempre que farzamos, incre-
mentamos la resistencia al cambio an vaz
defacitarlo”. El obietive de la aplicacion de
esta téenica no es manipular a los otros,
sno llegar al cambio de perspectiva &
través de un descubrimiants conjunio que
s8 produce a |o largo de la comversacion.
Se pratende conallo transformar desacuer-
dos en acuerdosy conficios en alianzas.

/Qué objetivo mas noble se podra
proponer & departamento de marketing
al conducir &l marketing intemio, achando
mano de profesionales preparados para
facilitar la superacion de la resistancia
al cambic v satisfacer al clients intermo,
sabiendo que, al alcanzar esa mata,
contribuye decisivamente a crear la moti-
vackon necesara para ia satisfaccion del
chents axterno?

FUNDAMENTOS DEL

MODELO ESTRATEGICO
En el anfoque estrategico, & presupuesto
fundamental es la renuncia a cualguier
tecria fuerte que establezca a priori la
estrategia de imtervencion, Como rafaria
Albert Einstein, *son las teorias que dater-
minan aguello que podemos observar”.
Sin embargo, serda una importante falta
de rigor no mencionar los fundamen-
tos da esta metodologia, desarroilada
a lo largo de decadas de imvestigacion
empirico-exparimental sobre la formacion
y resoiucion de situaciones problematicas
en los sisternas organizacionales, Estas
investigacionas se han iniciado por la
conocida Escuela de Palo Alte, California,
hasta la puesta a punto de un método de
intervancion tan riguroso como flexible;
predecible an los resultados de su aphca-
cian, trangmisible y replicable, el problem
Bolving estratégico. La rigurosidad del
meétodo se basa en la obligatoriedad de
dafinicién previa de un objetive concreto
para la eleccién de las esirategias a apli-
car, ya sea en la resolucién de problemas
o en la mejora del desempenc de una
organizacion. La flexibilicad se refiere ala
caracteristica aulo-comectiva del modelo
en cuanto a la aplicacion de las tacticas
que componan la estrategia predefinida y
cuyos efectos 3e pueden predecir. Esta
lambign demostrado el caracier trans-
misile y replicable del modelo a fraves
de los casos practicos de su aplicacion,
con excalentas resultados, a la raalicad
operativa de los profesionales que han
seguido este tipo de entranamienta,
&n organizaciones de distintos tipos
y dimiensian,
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