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Resumen: El objetivo del presente documento es indicar la importancia que el Marketing Interno representa para las empresas turisticas y asimismo
mostrar la envergadura del fortalecimiento del papel del Capital humano, para mejorar la experiencia de los usuarios, la calidad del servicio y la ventaja
competitiva de las organizaciones a través de la Calidad del Servicio Interno. Por lo tanto, se realizd una investigacién tedrica basada en una metodologia
cualitativa-descriptiva de andlisis de contenido de textos, a modo de denotar la significacidn y alcance del recurso humano en las distintas organizaciones,
lo que las conduce a enfrentar con mayor eficacia los retos globales y la competencia constante en el sector, marcando un factor determinante en la
diferenciacion productiva y en su competitividad organizativa. Como resultado se encontrd que una mayor atencion a la experiencia del cliente en
relacion con la calidad en el servicio interno contribuye a que las organizaciones logren desarrollarse de manera oportuna en el mercado turistico,
generen ventajas competitivas frente a otras organizaciones y mejoren su comunicacion interna. A través del andlisis investigativo que confiere al
articulo, se concluye que las empresas que han cumplido la vision de capacitar, valorar y motivar la calidad de vida laboral del empleado, tienen un
impacto positivo mas eficaz en su rendimiento y rentabilidad, de modo que su recurso humano se vuelve mas capaz de ejercer sus funciones

exitosamente y se encuentra motivado para brindar una experiencia superior y un servicio de calidad a los clientes.
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THE INTERNAL MAKERTING INFLUENCE ON THE TOURIST
EXPERIENCE

Abstract: The objective of this document is to indicate the importance
that Internal Marketing represents for tourism companies and also
show the scope of strengthening the role of Human Capital, to
improve the users experience, the quality of service and the
competitive advantage of organizations to Through the Quality of
Internal Service. Therefore, a theoretical research based on a
qualitative-descriptive methodology of text content analysis was
carried out, where it will forage to denote the relevance and scope of
human resources in the different organizations, which leads them to
face global challenges and the continual competition in the sector
more effectively, marking a determining factor in productive
differentiation and in its organizational competitiveness. As a result, it
was found that greater attention to the customer's experience in
relation to the quality of internal service contributes to organizations
achieving timely development in the tourism market, generating
competitive advantages over other organizations and improving their
internal communication. Through the investigative analysis conferred
on the article, it is concluded that the companies that have fulfilled the
vision of training, evaluating and motivating the quality of the
employee's working life, have more effective positive impact on their
performance and profitability, so that their Human resources become
more capable of performing their duties successfully and are
motivated in order to provide a superior experience and a quality
service to clients.

Key words: Internal Marketing, Human Capital, tourist experiences,

AINFLUENCIA DO MARKENTIG INTERNO NA EXPERIENCIA
TURISTICA

Resumao: O objetivo deste documento é indicar a importancia que o
Marketing Interno representa para as empresas de turismo e também
mostrar a importancia de fortalecer o papel do capital humano,
melhorar a experiéncia dos usuarios, a qualidade do servico e a
vantagem competitiva das organizagOes através da Qualidade do
Servico Interno. Portanto, uma pesquisa tedrica foi conduzida baseada
em uma metodologia qualitativo-descritiva de andlise de contetdo
textual, onde se trata de denotar a importancia e o escopo dos
recursos humanos em diferentes organizagdes, o que os leva a
enfrentar mais efetivamente os desafios globais e a concorréncia
constante no setor, marcando um fator determinante na
diferenciagdo da produgdo e na competitividade organizacional.
Como resultado, verificou-se que uma maior atengdo a experiéncia do
cliente em relagdo a qualidade do servigo interno contribui para que
as organizagdes se desenvolvam oportunamente no mercado
turistico, gerando vantagens competitivas sobre outras organizagdes
e melhorando a sua comunicagdo interna. Através da andlise
investigativa conferida ao artigo, conclui-se que as empresas que
cumpriram a visdo da formagdo, avaliando e motivando a qualidade
de vida laboral do trabalhador, tém um impacto positivo mais eficaz
no seu desempenho e rentabilidade, para que a sua Os recursos
humanos tornam-se mais capazes de desempenhar suas fungGes
com sucesso e sdo motivados a oferecer uma experiéncia superior e
um servico de qualidade aos clientes.

Palavras chave: Marketing Interno, Capital Humano, Experiéncias
Turisticas, Qualidade do Servigo Interno.
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EL MARKETING INTERNO PARA LA EXPERIENCIA TURISTICA
Jorge Omar Ramirez Alcaraz, Alejandro Palafox-Mufioz & Alma Macias-Ramirez

1 INTRODUCCION

El turismo es considerado como un sector
econdmico primordial en diversas naciones a nivel
mundial, convirtiéndose en un motor de desarrollo
importante. No obstante, ante el panorama de la
globalizacién, las empresas que desarrollan sus
actividades comerciales en este sector enfrentan
continuamente nuevos retos y oportunidades,
debido al cambio continuo en los esquemas del
mercado mundial y las caracteristicas de los
consumidores, por ello, es imperativo estudiar los
factores que garantizan su desarrollo sélido vy
sostenible.

En este sentido, el Marketing y el Capital
humano constituyen los componentes basicos en el
desarrollo del sector turistico, por un lado, las
empresas deben contar con una gestion adecuada
del Marketing, para crear y comunicar ofertas de
intercambio de sus productos o servicios, con la
finalidad de satisfacer las demandas y necesidades de
los consumidores (de Lima, et al. 2012); por otro lado,
el factor humano es un elemento importante y
diferenciador en el éxito de numerosas empresas,
debido a que son estos quienes son la cara visible de
la organizacion y tienen comunicacion mas directa
con los consumidores.

Se debe mencionar que, dentro del sector
turistico, la satisfaccion del cliente es primordial,
debido a que el turista es quien posee la facultad de
mostrar su predileccion en cuanto a los productos y
servicios que se le ofrecen, lo que lo conduce a
determinar su lealtad a una marca (Nickels y Wood,
1999). Asi mismo, dirige a la expresion de
satisfaccion/insatisfaccion por medio de comentarios
positivos 0 negativos que pueda referir a terceras
personas via intrapersonal o por medio de las redes
sociales, lo que lleva a los organismos a guiar sus
productos y servicios hacia la creacion de una buena
experiencia, la satisfaccion de las necesidades de los
clientes y asi ganar ventaja competitiva frente a su
competencia.

Por ello, las empresas que ofrecen sus
productos y servicios deben crear mecanismos
dentro de su organizacién interna que les permita
generar una mayor adaptabilidad, posicionamiento,
flexibilidad, comunicacién y una gestion adecuada de

1 El presente trabajo vincula dos de los cinco elementos principales
que se desarrollan en el enfoque de Marketing Interno. A través del
andlisis de contenido de textos se desarrollé el siguiente modelo
conceptual (Ver Figura 1), el cual explica la relacion entre el Marketing

SUS recursos, para asegurar su permanencia en el
mercado, por lo que es imperativo que analicen a
tiempo los factores y elementos que puedan
garantizar su desarrollo sélido y sostenible.

En este sentido, la supervivencia de las
empresas turisticas las define su capacidad para
satisfacer las demandas de sus consumidores (Morillo
y Coromoto, 2011), bajo esta premisa, destaca que la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores
externos puede elevarse en funcion de la satisfaccion
de las necesidades de sus clientes internos (Berry, et
al. 1976), es decir, con la de su Capital humano.

Por ello es importante mencionar que para un
desarrollo adecuado en el mercado, si se desea tener
éxito en el mismo, es necesario prestar atencién a
diversos factores, entre ellos, el mercado interno
(Gronroos, 1990; Berry, et al. 1976). Por este motivo,
el Marketing Interno cumple un papel importante en
el desarrollo de una empresa, al estar basado en
conducir una eficaz gestién interna. Este tipo de
Marketing puede ser utilizado como una herramienta
para la generacion de informacion continua, involucra
a todos los actores de la organizacion, crea una solida
cultura organizacional y fomenta una mejor
comunicacion entre las partes (To, et al. 2015).

El Marketing Interno; a través una gestion eficaz
en los recursos humanos, brinda una ventaja
competitiva a las empresas, de modo gue dentro de
ellas, se pueda encontrar mayores niveles de
compromiso laboral y de satisfaccién (Ruizalba, et al.
2015); asimismo se ha encontrado en varios estudios
gue diversas empresas prestadoras de servicio han
conseguido excelentes resultados de manera
financiera y competitiva a largo plazo, asi como una
influencia positiva en la calidad de su servicio,
aplicando de manera adecuada la estrategia del
Marketing Interno (Tortosa-Edo, et al. 2010; Garcia, et
al.2011; Wu, et al. 2013).

El objetivo del articulo es mostrar la importancia
gue el Marketing Interno y el Capital humano basados
en el enfoque de la Calidad del Servicio Interno
representan para las empresas turisticas, en aras de
mejorar la experiencia que brindan a sus usuarios, la
calidad en el servicio y la ventaja competitiva que esta
representa para su organizaciion.

Interno y el Capital humano, orientados especificamente en la
motivaciény satisfaccion de los empleados, asicomoen la orientacion
al cliente y su satisfaccién sobre el modelo tedrico de la Calidad del
Servicio Interno, ello permitird entender cémo se pueden utilizar estas
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A través de el presente documento se podra
conocer como la adecuada gestion del Marketing
interno, el Capital humano y la Calidad en el servicio
en las organizaciones turisticas, derivan en la
experiencia gue perciben los consumidores, de modo
gue marcan la pauta para un desarrollo empresarial
exitoso. Asimismo, es posible encontrar en el articulo
un impulso al andlisis del comportamiento especifico
de los consumidores, asi como a la generacién de
estrategias en orden de obtener una comunicacion
positiva con los mismos, la intencién de re-compra,
recomendacion v fidelidad, lo que resalta en mayor
proporcion la importancia de estos conceptos en las
investigaciones turisticas y en la industria.

2 MARKETING INTERNO

Por un lado, Berry y Parasuraman (1991)
aseguran que el Marketing Interno se comprende
como la filosofia de atender al empleado como si
fuese un cliente (interno) de la organizacion, para
incrementar las oportunidades de satisfaccion del
cliente final, es decir que, cumpliendo las necesidades
de los clientes internos, la empresa puede aumentar
su habilidad de satisfacer las necesidades de sus
clientes externos, alineando de esta manera los
empleados-productos con la satisfaccion de las
necesidades humanas. En resumen, puntualizan que
el objetivo del Marketing Interno es atraer,
desarrollar, motivar y retener a los empleados
calificados.

El Marketing Interno, se ha concebido comouna
filosofia de gestién administrativa que promueve el
desarrollo de estrategias y programas internos dentro
de una organizacion, dirigidos a estimular, motivar,
favorecer y comprometer el rendimiento del capital
humano de la empresa (o mercado interno), loque a
su vez, facilita la consecucion de los objetivos
organizacionales con los clientes finales en el
mercado externo (Castillo-Vergara, et al. 2016).

En este punto, dentro de la revisién de la
literatura académica, se menciona que la
construccion del concepto de Marketing Interno fue
desarrollada en tres fases (Rafig y Ahmed, 1993), las
cuales se enfocaban en un aspecto puntual del Capital
humano; la primera de ellas se caracterizd por
desvelar el surgimiento del concepto, impulsado por
la motivacion y la satisfaccion del empleado; la
segunda estuvo orientada a reconocer la importancia

variables como influencia para la creacion de mejores experiencias

de lo que representaba el cliente externo para una
organizacién, para alcanzar los objetivos en el
mercado; y finalmente la tercera se coloca en el
establecimiento y  gestion de  cambios
organizacionales, en donde se explican el uso de
técnicas y herramientas de Marketing para promover
cambios adecuados dentro de la estructura de la
organizacién en aras de que la misma se desempefie
de una mejor manera en el mercado.

A pesar de que existen diversos autores que
pueden tomar al marketing interno como un cliente
dentro de la organizacion (Gronroos, 1990; Berry y
Parasuraman, 1991; Rafig y Ahmed, 1993; Nickles y
Wood, 1999; Ahmed y Rafig 2003; Payares, et al.
2017; Huang y Rundle-Thiele, 2014), como un
enfoque en los procesos organizacionales (Ling y
Brooks, 1998; Reynoso y Moores, 1960; Castillo-
Vergara, et al. 2016) o como el desarrollo de una
cultura de orientacion para el cliente (Bohnenberger,
2017; Kotler, 2000; Rafig y Ahmed, 1993), es
importante mencionar que a pesar de la existencia de
distintos enfoques, todos ellos, encuentran al Capital
humano como un factor imprescindible en una
organizacién, el cual, puede coadyuvar a alcanzar los
objetivos visualizados en el mercado en el que se
desarrolle la empresa.

Por ello, en sintesis de las definiciones de los
distintos autores que han aportado al estudio del
tema, se pueden identificar cinco elementos
principales que describen de manera mas general el
tdpico, los cuales son:

= Motivacién y satisfaccion de los empleados.

= QOrientacién al cliente y satisfaccién del
cliente.

= Coordinacion e integracion interfuncionales.

= Enfoque de marketing similar a lo anterior.

= |mplementacion de estrategias corporativas
o funcionales especificas.

Dentro de este contexto, se percibe que el
empleado, tiene que ser tratado como un elemento
clave dentro de la empresa, no importando el sector,
para asi generar mayores oportunidades de atraccion
y retencion de clientes, que consecuentemente se
traducirian en un mayor beneficio para las
organizaciones.

De esta manera, el Marketing Interno se
convierte en una disciplina que fortalece la relacion
empresa-trabajador, de modo que sus objetivos

turisticas mediante el mejoramiento y atencion del factor humano.
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puedan ser compatibles y compartidos, siguiendo de
primera mano las normas y estatutos por los que se
constituyd la empresa y vinculando las necesidades
de los empleados con la identidad de la empresa, sus
valores, proyectos y estrategias (Vogel, 2013).

No obstante, lo anterior mencionado no quiere
decir que todas las necesidades del empleado deben
ser atendidas, es decir, para gue el empleado tenga
una buena funcionalidad dentro de una empresa,
elementos importantes a considerar, es que debe ser
tratado con valores positivos como el respeto vy la
justicia, sin perder de vista y de manera objetiva, que
estd laborando para la organizaciéon, por lo que
también tiene obligaciones y responsabilidades a
asumir dentro de su puesto laboral.

El Marketing Interno debe ser coherente con el
esfuerzo de la organizacién, asimismo, la empresa
debe capacitar y motivar a sus empleados para que
estos brinden un mejor servicio, de manera que los
objetivos, la misidn y las metas de la empresa sean
comprendidas por ambos rubrosy puedan alcanzarse
de una manera mas favorable (Cooper y Cronin,
2000).

Asimismo para que el Marketing interno
funcione se debe gestionar el conocimiento,
mejorando las habilidades de los empleados en sus
areas respectivas, incentivando la creatividad vy la
innovacion y haciéndolos parte de la cultura
organizacional, asi los empleados podran
comprender mejor la misién y los objetivos de la
empresa; por su parte si el Capital Humano se siente
integrado dentro de los procesos de desarrollo de la
organizacion y es atendido en sus necesidades, se
encontrara mas comprometido a cumplir con las
tareas, objetivos y estandares que se le solicitan, de
este modo la empresa podrd mantener excelentes
empleados (Chang y Chang, 2008).

En el caso de la industria turistica, la mayor parte
de los servicios son emitidos por seres humanos, por
lo que el recurso humano es muy importante a la
hora de planificar organizar y ejecutar estrategias que
tengan como finalidad la satisfaccién de los clientes,
por ello es necesario que los planes turisticos que
desarrollan las organizaciones promuevan el
marketing interno como una disciplina que los lleve a
cumplir sus objetivos (Chang y Chang, 2008),
basandose en primera instancia, en sus empleados.

En algunas investigaciones se ha expuesto
acerca de la fuga de empleados a otras

organizaciones con la practica del Marketing Interno,
en donde algunos trabajadores, al ser
suficientemente capacitados, deciden retirarse vy
laboral en otras organizaciones, lo que ha
consternado a diversas empresas debido a que esto
les genera gastos relevantes, no obstante, las buenas
practicas de Marketing podrian reducir este
problema.

Una empresa que gestione adecuadamente a
sus empleados puede reducir de manera mas eficaz
la rotacién de empleados, si adhiere al empleado a la
cultura  organizacional a través de su
comportamiento, si tiene un plan de formacion
adecuado, si le proporciona apoyo duradero, se le
estimula y se le brinda oportunidades de crecimiento
dentro de la organizacion; de este modo, con base en
su labor y esfuerzo, podra tener la oportunidad de
tomar decisiones para el desarrollo de la empresa, lo
gue se puede traducir en consecuencias positivas
para ambos (Wu, et al. 2013).

Para lograr que los objetivos del Marketing
Interno funcionen, la comunicacion es el elemento
mas imperativo, pues una buena comunicacion
puede ayudar a comprender el comportamiento de
los empleados, de este modo se pueden planear
estrategias mas eficaces que disminuyan la rotacion
de los mismos a otras empresas (Chang y Chang,
2008), por lo que es mas probable que reconozcan las
dimensiones organizacionales en donde se
encuentran y consideren verdaderamente i
renuncian o permanecen en la empresa.

3 CAPITALHUMANO

El Capital humano a pesar de las diversas
conceptualizaciones dentro de su acepcion; de
manera general, comprende los conocimientos,
habilidades, competencias y otros atributos
incorporados en los individuos (OCDE, 2010),
asimismo, se ha identificado con la educacion formal,
aunque también se le pueden inferir aspectos
relacionados con la educacién no reglamentada, la
experiencia en cuestiones laborales e incluso con las
condiciones de salud de los individuos (Bafiuls, et al.
2007).

Asimismo, simboliza la suma de conocimientos-
atributos que son dtiles y valiosos, los cuales son
acumulados por los sujetos, durante su proceso de
formacién, asi como también son consideradas las
aptitudes que los individuos poseen de manera
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innata y conocimientos adquiridos a lo largo de su
trayectoria de vida, por lo que en ocasiones suelen
estar fuertemente arraigadas a su entorno familiar
(Bafiuls, et al. 2007).

Los atributos que poseen los individuos, pueden
generarse de distintas maneras, como por ejemplo: a
través del sistema educativo, la experiencia laboral,
cursos de formacion continua (Carredn, et al. 2018),
asi como también a través de relaciones
intrafamiliares, sociales, con medios informativos,
experiencias de vida, entre otros, de igual manera,
debe existir un vinculo entre el nivel de conocimientos
de un trabajador, su capacidad para utilizarlos y su
productividad dentro de una empresa (Serrano,
1996).

Ahora bien, los conocimientos vy atributos que
los individuos poseen, son Utiles para desarrollar una
labor especifica en empresas que requieren de dichos
conocimientos, por ello, es precioso mencionar que el
término de Capital Humano remonta su origen como
una dimension del Capital Intelectual, el cual es
considerado como la suma de activos intangibles que
posee una organizacion y que no se ve reflejado en su
totalidad dentro de sus estados financieros y
contables de manera tradicional, sin embargo
contribuyen a la creacién de valor dentro de la
empresa o tienen potencial para generar valor en el
futuro cercano (Euroforum ,1998).

El capital intelectual es creado por la aportacion
del conocimiento existente en la empresa y el cual es
de utilidad para la misma, asimismo contempla
cuatro capitales basicos: Capital Relacional, Capital
estructural, Capital Tecnoldgico y Capital humano
(euroforum, 1998); y a pesar de que se basa en datos
econdmico-financieros, se le ha otorgado el
reconocimiento de ser un elemento decisivo en la
generacion de valor por si mismo dentro de las
organizaciones (Voguel, 2013).

|H

La palabra “capital” hace mencion a sus raices
econdmicas, debido a que fue puntualizado en 1969
por el economista Galbraith, indicando que el Capital
Intelectual era un proceso de creacidon de valor
mientras que a su vez, fungia como un activo (Salazar,
2009); asimismo el conocimiento generado por los
empleados de la organizacion, aunado a la creacion
de valor, podia brindar ventaja competitiva en el
mercado, pues todo el material intelectual (atributos,
informacion, conocimientos, propiedad intelectual,
fuerza de trabajo y experiencia) puede ser
aprovechado para generar riqueza (Stewart, 1998),

por lo que, en este punto, es importante mencionar
gue, de esta manera, se le atribuye valor al aspecto
humano, el cual forma parte de los componentes
basicos empresariales y como menciona el autor, es
imperativo para brindar ventaja competitiva.

Por su parte, el Capital Humano como
generador de valor dentro de las organizaciones y
como fuente potencial de innovacion, es considerado
como la dimensidn en donde surgen las ideas,
resultando en aquel capital que radica en los
empleados de la organizacién y el que permite
generar ventajas desde dentro de la organizacion
(Sanchez, et al., 2007), asimismo en esta dimension,
se pueden encontrar tres componentes que lo
integran, los cuales son:

a) Las competencias: alfabetismo linglistico,
conocimientos, atributos, capacidades, talento y
experiencia.

b) La actitud: conducta, actuacion, valores,
motivacion y ética.

c) La agilidad intelectual: habilidad para
procesar informacion y utilizarla en la resolucion de
problemas, habilidad de aprendizaje, habilidad
generadora de ideas y conocimiento, el cual se utiliza
para transformar dichas ideas en productos y servicios,
y asi generar valor a la empresa (Roos, et al. 2001).

Existen suficientes estudios para demostrar que
el Capital Humano, aunado a la ventaja competitiva,
es un elemento importante que determina la
productividad de las empresas, tanto a nivel
individual, como agregado (equipo), por lo que es
necesaria la incorporacion de nuevas tecnologias y de
comunicacion a los procesos productivos y de
servicios de manera constante (Bafiuls, et al. 2007).

Ahora bien, el Capital humano en las
organizaciones del sector turistico estd ligado
firmemente con la calidad de los productos y servicios
turisticos, de modo que la misma competitividad de
las empresas vy los distintos destinos turisticos estan
fuertemente vinculados a la profesionalidad de los
empleados (Ledn, et al. 2019), que son capaces de
transmitir a sus clientes una imagen tanto positiva
como negativa, asi como la prestacion de servicios
qgue posibilite en el mejor de los casos el
cumplimiento de expectativas, brinde experiencias
agradables y la repeticion y/o recomendacién de los
productos, servicios y destinos (Bafiuls, 2009).

Por este motivo, es necesario que las en los
distintos escenarios turisticos, las empresas se
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adapten a los nuevos paradigmas que surgen en el
mercado y para ello, se debe considerar al Capital
Humano como uno de los sectores elementales para
el desarrollo de nuevas estrategias competitivas que
coadyuven a la innovacién, a la creacion y a la mejora
de productos y servicios.

Asimismo, para lograr un alto nivel en materia
de satisfaccién del cliente, la imagen de la empresa
turistica, el uso de nuevas tecnologias y una adecuada
gestion organizativa dentro de las organizaciones, es
necesario que se cuente con un Capital humano que
esté preparado (Bafiuls, 2009), y su perfil sea acorde
alas necesidades de la empresa.

Actualmente, el mercado turistico se encuentra
cada vez mas segmentado en unidades de
consumidores con gustos, intereses y necesidades
diferentes, aumentando, de esta manera, la
demanda de estilos turisticos especificos y en algunas
ocasiones individuales, aunado a ello se agrega el
deseo de generar nuevas experiencias que satisfagan
sus expectativas o que las superen (Aguild y Alegre,
2004), por lo que las empresas se encuentran cada
vez mas interesadas en crear estrategias que les
permita percibir un mayor nimero de consumidores,
satisfacer sus necesidades de acuerdo a sus perfiles y
que estos, a su vez, sean quienes produzcan una
respuesta econdmica favorable a las organizaciones.

Capital

humano de los empleados

Marketing
interno

Orientacion al cliente y
satisfaccion del cliente

Motivacion y satisfaccion

4 EXPERIENCIA TURISTICA Y SU RELACION CON LA
CALIDAD DEL SERVICIO

Una experiencia, incluida la vision del sector
turistico, es una serie de eventos interconectados, los
cuales son facilitados por una organizacién para
involucrar a un individuo de una manera envolvente
y memorable (Pine y Gilmore, 1998). Seguin Binkhorst
(2008), las experiencias son intangibles y aungue en
ocasiones requieren una inversion alta, se les suele
dar un gran valor, puesto que son memorables, por lo
tanto, para muchas empresas turisticas, ofrecer
experiencias positivas y memorables es la manera de
sobrevivir en un futuro cada vez mas competitivo.

La industria turistica se ha caracterizado por ser
un mercado en evolucion constante, las empresas
gue se dedican a dar y mejorar experiencias al turista
se enfrentan continuamente a un mercado que
requiere solidez, mientras que al mismo tiempo
solicita una gran adaptacion vy flexibilidad a los
cambios. Dichas innovaciones son las que pueden
definir su estabilidad en el sector, por ello, las
estrategias que utilicen en la gestion de su estructura
organizativa y la informacién que obtengan de su
entorno podrian definir la supervivencia de las
mismas (Lizurek, 2014).

Calidad del
Servicio
Interno

Experiencia
Turistica

Figura 1: Modelo conceptual (Elaboracién propia).

Segun la teoria de la autodeterminacion (SDT)
gue propusieron Deci y Ryan (2008), explica que el
cliente utiliza su experiencia personal para formar
decisiones entre elegir participar o no en alguna
experiencia futura, por ello se ha demostrado en
diversas investigaciones (Oliver, 1980; Hosany vy
Witham, 2010; Hosany, et al. 2014; Zhong, et al. 2017;
Prayag, et al. 2017; Baloglu, et al. 2018), que si los

consumidores sienten dichas experiencias como
positivas o negativas, pueden afectar en el aumento
o la disminucion de la probabilidad de repeticion y
recomendacion del producto o servicio, asi como de
los destinos o de las mismas organizaciones.

Es por ello que las empresas turisticas deben
concentrarse en obtener el mayor ndmero de
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clientes satisfechos y leales para generar mayores
ingresos (Baloglu, et al. 2018), esto da pauta para
prestar atencion en el personal que labora en las
empresas como uno de los principales elementos de
consecucion de los objetivos y brindar una buena
calidad en el servicio, asi como una experiencia
agradable al cliente. De este modo, es preciso para las
organizaciones tener en consideracién las
necesidades y la buena formacién de sus empleados.

4.1 Calidad del Servicio Interno

En la publicacion de Heskett, et al. (1994), sobre
el funcionamiento de la cadena “servicio-beneficio”,
aparece el término de Calidad del Servicio Interno o
Internal Service Quiality en la cadena de servicio
empresarial, el cual integra un modelo organizacional
enfocado al crecimiento de capital y beneficios
econdmicos de las empresas a través de la
integracion de variables para el desarrollo
organizacional en el contexto de la industria del
servicio denominado cadena de servicio-beneficio,
basandose en la hipdtesis de que la calidad del
servicio interno conduce a empleados satisfechos, los
cuales permiten la entrega de un servicio con mayor
valor, generando clientes satisfechos, provocando
con ello lealtad y conduciendo a la produccién de
ganancias para el desarrollo de la empresa (Calderén
y Damian, 2017a).

Una amplia gama de investigaciones se ha
enfocado en contrastar el modelo de Calidad de
Servicio Interno sobre diferentes  escenarios
empresariales, no obstante, a pesar de los distintos
escenarios, el enfoque principal de las investigaciones
es la satisfaccion del trabajador, por ejemplo: como
herramienta de mejoramiento de operaciones (Davis,
1991; Jeng, 2012), calidad en el servicio (Bellou y
Andronikidis, 2008), calidad en la experiencia (Cheny
Chen, 2010), entre otros. Por este motivo este
modelo ha cobrado interés en la comunidad
académica y de diversas organizaciones que ofertan
sus servicios en pro del desarrollo y crecimiento de
sus organizaciones reconociendo la importancia del
capital humano y de su satisfaccion.

Ahora bien, es un hecho que el principio basico
del concepto de Calidad del Servicio Interno es el
énfasis del concepto de servicio al cliente interno, en
donde, si el servicio al cliente externo se refiere a
atender los intereses de los clientes finales de una
empresa, entonces el servicio al cliente interno se

refiere al acto de proporcionar servicios y atender las
necesidades de aguellos dentro de la misma (Chen'y
Chen, 2010), por lo que el ambiente interno estara
basado en el apoyo consciente entre empleados, en
donde los clientes son los trabajadores y el equipo de
apoyo que incluye a la gerenciay otros apoyos, son los
proveedores del servicio (Calderdny Damidn, 2017b).

En el caso del mercado turistico, a simple vista
puede parecer gue las organizaciones gque prestan
sus servicios tienen muy claro que en la medida en
gue los consumidores tengan una experiencia
positiva, tendran una mayor satisfaccion, lo que
incidird de manera positiva a sus intenciones de
regresar y recomendar el destino, asi como sus
empresas, no obstante, muchas de ellas no han
logrado reconocer que el consumidor de servicios,
particularmente el de los servicios turisticos, se
involucra de manera cercana a la produccion de
servicio, conviviendo de manera mas directa con los
trabajadores, mismos que si no reciben informacion,
capacitacién y herramientas en el momento y en la
calidad requeridos, estardn insuficientemente
preparados y esto dificultard la relacién con el
consumidory su impresién con el servicio (Calderény
Damian, 2017a).

4.2 Marketing Interno en la Calidad de Servicio
Interno

En la actualidad, es necesario que las empresas
turisticas, visualicen el desarrollo mas alld del
abaratamiento de su fuerza de trabajo y de los
recursos basicos que necesitan para la acumulacion
de capital (Bafiuls, 2009), pues han de utilizar
estrategias que puedan afiadir valor al cliente y crear
nuevos conocimientos a sus servicios, otorgandoles
mejores herramientas para permitirles una mayor
adaptabilidad ante los cambios recurrentes que
implica el mercado turistico.

El Marketing Interno, como ya se ha
mencionado anteriormente, hace énfasis en la
motivacion y satisfaccion del cliente interno, siendo
éste toda persona que labora en la empresa y que
tiene participacion tanto de proveedor como de
cliente, por lo que la estrategia empresarial consiste
en que la cadena de trabajo comprenda, tanto a nivel
personal, como entre departamentos, que el
empleado es un cliente dentro de la propia
organizaciéon y que por ello, la empresa debe
preocuparse por determinar qué acciones se pueden
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llevar a cabo para elevar el nivel y la calidad de los
servicios que ofrece a esos clientes, (Christopher, et al.
1994).

Por este motivo, el Marketing Interno vinculado
a la Calidad de Servicio Interno refuerza la conjetura
de que las organizaciones deben de ofrecer trabajos
acordes a las necesidades y demandas tanto de la
empresa como de los empleados, asi como a la
valorizacion de su fuerza de trabajo (Raj, 2008; Bafiuls,
2009; Qigi y Rova, 2014; Ruizalba, et al. 2015);
asimismo, abren un parteaguas dando soporte a la
idea de que la satisfaccion del cliente interno afecta la
satisfaccion del cliente externo y por ende a la
productividad de la empresa, la cual en el sector
turistico agregada a la hospitalidad y al ofrecimiento
de experiencias positivas, tiene mucho impacto en la
satisfaccion al cliente.

Bajo esta premisa, la organizacion debe prestar
atencion no sélo en lo referente al escenario externo,
sino también a las condiciones de trabajo dentro de
sus instalaciones, que permitan garantizar a los
empleados la realizacion de sus tareas de manera
adecuada, facilitando el enfoque por parte de ellos al
cliente. Es conveniente mencionar que de nada sirve
contar con excelentes instalaciones, hoteles
catalogados de cuatro a cinco estrellas, restaurantes
de lujo, atractivos de alta calidad, entre otros, si los
empleados son desatentos, no muestran cultura o
expresan un cefio adusto como resultado de su
inconformidad con su puesto de trabajo (Cardenas,
2006).

Por ello, el Capital humano de las organizaciones
debe laborar de tal manera que sus contribuciones
estén en concordancia con la misién, los objetivos y la
estrategia de mercado de la empresa; Ahora bien,
Berry y Parasuraman (1991) proponen un listado con
7 elementos esenciales para una adecuada gestion
del Marketing Interno en las empresas, las cuales son:

= Lucha por los talentos: en este elemento se
enfatiza que las organizaciones deben
procurar en el mercado, escoger empleados
cuyos perfiles sean acordes a los objetivos
empresariales y a las labores a desempefiar,
para ello, es necesario localizar por diversos
medios a los mejores candidatos posibles.

=  Ofrecimiento de visidn: en donde la
organizacién debe mostrar su vision de
manera sencilla, la cual es necesario que sea
comunicada con frecuenciay con pasién por

el nivel estratégico gerencial, asimismo,
debe contribuir para mantener las
emociones positivas de las personas y el
ambiente laboral en la empresa.

Preparacion de los empleados para
desarrollar un buen desempefio: a los
empleados se les debe de capacitar
adecuadamente en relaciéon de cémo se
debe hacer una determinada tarea vy
también el porqué de la misma, segun
Castillo-Vergara, et al. (2016), un error
frecuente de las empresas es que se le
realice a los empleados capacitaciones
anuales, por medio de seminarios o cursos
de algunos dias puesto que en muchas
ocasiones estas capacitaciones no perduran
en la mente del trabajador, por lo que estos
autores recomiendan que las capacitaciones
se realicen de manera frecuente, siempre
gue no interfiera negativamente en las
operaciones empresariales y si es posible,
por medio de los gestores inmediatos.

Trabajo en equipo: las organizaciones deben
buscar alternativas para promover el trabajo
en equipo, reducir el estrés y la fatiga
innecesaria del capital humano; reduciendo
la fatiga innecesaria se fomenta la eficacia
productiva, aunque son muchos los
operadores de turismo que no dedican la
debida atencion a este aspecto (Cardenas,
2006), si bien los mas progresistas aprecian
sus ventajas manteniendo un clima laboral
agradable, permitiendo que exista liderazgo,
promoviendo la  cooperacién  entre
trabajadores en lugar de competicion,
construyendo espacios fisicos agradables y
reconociendo empaticamente el esfuerzo
de los trabajadores.

Libertad laboral: este elemento propone
aumentar la autoridad y la responsabilidad
de los niveles proximos al cliente para un
mejor desempefio, por lo que el
responsable de esos niveles debe tener
determinacion y conciencia para definir los
objetivos a seguir, asimismo debe trabajar
sobre reglas bien definidas en aras de
mejorar esa area de la empresa, a su vez,
debe ser empaticoy con calidad humanaen
su actitud con los demas empleados.

Medidas de reconocimiento: las
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organizaciones deben promover un efectivo
reconocimiento de la labor de los
empleados con una medida de desempefio
gue va a determinar cudles son los
trabajadores que merecen un
reconocimiento.

=  Tener conocimiento de los clientes: este
elemento puntualiza considerar a los
clientes internos como ya se ha mencionado
anteriormente, y no solo enfocarse en los
clientes externos, para ello, se deben
promover tareas bien definidas que tengan
la responsabilidad de atender las
necesidades de los empleados, siempre vy
cuando dichas necesidades se encuentren
inmersas dentro de la facultad de la
organizacion.

Por este motivo, el Marketing Interno juega un
papel fundamental en las politicas organizativas de las
empresas, pues el desarrollo del recurso humano que
utilizan para brindar sus servicios, su satisfaccion y la
filosofla de la cadena de valor (Heskett, 1994),
posibilitan que el capital humano produzca mejores
resultados en términos de calidad de servicio y en la
creacién de un mayor valor al cliente (Calderdn y
Damidn, 2017a; Hernadndez, 2008), mientras que el
vinculo positivo del empleado-cliente se traducird en
una buena experiencia para el consumidor vy
proporcionara utilidad a la actividad de la empresa.

Aunado a ello, el concepto de Calidad del
Servicio Interno puede cooperar de manera positiva a
las empresas para alcanzar el objetivo de mantener a
los recursos humanos satisfechos y estos a su vez
brinden un buen servicio, con mayor calidad y con
mayor valor para el cliente, pues de esta manera, se
establece que mejorar la Calidad del Servicio Interno,
coadyuvara a mejorar la calidad del servicio al cliente
y por ende al desempefio productivo y financiero de
la empresa (Anderson, et al. 1994; Capon, Farley y
Hoening, 1990; Zeithaml, 2000; Rust, et al. 2000,
citados en Calderdn y Damian, 2017a).

4.3 Capital humano en la Calidad de Servicio Interno

En el turismo, los servicios que ofrecen las
empresas involucran principalmente intercambios
intrapersonales entre empleados y clientes, y a
diferencia de los productos tangibles (tradicionales),
los productos intangibles se producen y se consumen
al mismo tiempo, por este motivo, existe una alta

participacion del Capital humano en la fabricaciény la
entrega del servicio (Vogel, 2013).

Por lo tanto la formacion del Capital humano, las
condiciones de trabajo, el clima laboral, la motivacion
y la satisfaccion de los mismos, influyen de manera
directa e indirecta hacia el interior de la empresa
(Vogel, 2013) traduciéndose en eficiencia, ejecucion
adecuada de su puesto de trabajo y al cumplimiento
de los objetivos empresariales particulares; y hacia el
exterior de la empresa traduciéndose en el buen
desempefio de sus funciones y en las interacciones
efectivas con el cliente externo.

El valor del Capital humano como un recurso
intangible de las organizaciones, se ha demostrado en
evaluaciones, ediciones y publicaciones que han
realizado grandes compafiias de atraccion de talento
y recursos humanos a nivel mundial, como por
ejemplo: CareerBuilder, OCC Mundial, Indeed,
Linkedin, Job.com, entre otras. Dentro de ellas se
puede observar que empresas turisticas como Riu
Hoteles, Grand Palladium, Sol Melid, SouthWest
Airlines, Ritz Carlton, Grupo Brisas y Disney han tenido
gran éxito a nivel nacional e internacional debido a
gue han basado gran parte de su competitividad en
una capacidad innovadora basada en el
almacenamiento, formacion y retencidon de sus
recursos intangibles (Mochdén 2004, Bariuls, et al.
2007; Burjek, A. 2019; OCC Mundial, 2018), los cuales
adquieren capacidades dificimente reproducibles
por sus competidores.

Existen investigaciones que comprueban gue las
organizaciones que se enfocan en el desarrollo de su
Capital humano como cliente interno, son en general
exitosas y que la satisfaccion de los trabajadores esta
ligado al desempefio de la organizacion (Pantouvakis,
2011; Davis, 1991; Garcia, et al. 2011; Wu, et al. 2013;
Ruizalba, et al. 2015; To, et al. 2015). Por este motivo
la mayoria de las investigaciones se han realizado con
el objetivo realista y practico de crear estrategias
fundamentadas en la determinacién de las
necesidades del personal en aras de alinearlo,
mantenerlo, desarrollar sus capacidades y con ello
mejorar la calidad del servicio que impacte en su
satisfaccion y en la del cliente externo (Mehraparvar,
etal. 2012).

Por ello, laimportancia que representa el Capital
humano dentro de la esfera de la Calidad de Servicio
Interno plantea la necesidad de planificar estrategias
y disefiar politicas de formacion de recursos humanos
gue permitan incrementar las habilidades del
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personal y poder brindar un servicio de calidad
(Bafiuls, 2009). Mientras que, por otro lado, se
continue persiguiendo los objetivos de la empresa en
beneficio de la rentabilidad de esta y a su vez, se
busque la satisfaccion de los empleados, asi como su
incorporacion y permanencia dentro de la cultura
organizacional de la empresa en aras de mantener
firme el compromiso entre empleado-empresa.

Dentro de este contexto, emerge la integracion
de la calidad en los procesos productivos de la
empresa, el cual, en principio, se dirige hacia el control
del proceso administrativo con el objetivo de detectar
errores y posteriormente guiarlo como un sistema
administrativo de mejora continua enfocado hacia el
cliente (Chiavenato, 2014), reafirmando de esta
manera el vinculo entre la satisfaccién de los clientes
internos y externos y el aumento de la productividad
de la empresa, aunado a ello se agrega la gestion de
la calidad como elementos para la formacién del
recurso humano (Finn, et al. 1996; Romero y Ledo,
2008).

Existen investigadores que sostienen la idea de
gue la calidad del servicio del cliente externo es
altamente dependiente de la calidad del servicio
interno, destacando que el resultado de incrementar
la calidad al interior de la empresa puede generar
intercambios internos eficientes entre diversos
elementos y miembros de la organizacion,
produccion minima de errores y costos y un aumento
al servicio de «calidad al cliente externo
(Gunawardane, 2009; Jun y Cai, 2010).

la calidad es uno de los elementos que
conducen a las empresas a diferenciarse y a ser mas
competitivas en el mercado, asi como también el
cumplimiento de las expectativas de los clientes vy el
ofrecimiento de experiencias satisfactorias a sus
clientes, por lo que la recomendacién de las empresas
y de los destinos en los que se desenvuelven, se
vinculan en gran medida a la capacidad de los
empleados turisticos de atender correctamente las
necesidades de los turistas (Calderdon y Damian,
2017b).

De este modo, es necesario tomar en cuenta
gue el Capital humano de la empresa turistica esta
naturalmente interesado en el éxito econdmico de la
misma, debido a que eso mantiene e incluso puede
mejorar las condiciones laborales dentro de la
organizacién, permitiéndole sentir seguridad vy
reciprocidad por su desempefio; aunado a ello, posee
un interés personal equilibrado en sus necesidades,

las de su familiay las de la comunidad en la que reside
(Calderény Damian, 2017b; Robledo, et al. 2015), por
lo que las condiciones en que desenvuelve su labor
influird en su satisfaccion y el desempefio de sus
funciones. De esta manera, los empleados que no se
sientan seguros, contentos o satisfechos con las
condiciones de trabajo tenderdn a convertirse en
productores ineficaces, poniendo en riesgo laimagen,
los objetivos y la produccién de la organizacion
(Cérdenas, 2006).

Bajo esta premisa, para que el Capital humano
esté enfocado en desarrollar un buen desempefio
dentro de la organizacion y pueda orientar su servicio
a la satisfaccion del cliente, en principio debe estar
satisfecho, no obstante, es imperativo mencionar que
la satisfaccion de sus necesidades implica que éstas
sean acordes a la contextura de la empresa, es decir,
no es posible para las organizaciones que todas las
necesidades de los empleados sean atendidas, pues
suelen disponer de recursos limitados para hacerlo
(Rojas, 2005). El coste de satisfacer al Capital humano
puede ser alto, por lo que se debe valorar que
necesidades se pueden considerar y apuntar a los
beneficios que a largo plazo se puedan obtener, para
gue estos se vean reflejados en la rentabilidad de la
empresa por dicha inversion.

Cabe destacar que las empresas deben colocar
a cargo de la gerencia a personas clave, con la
formacion y motivacién adecuada, en interés de que
sepan emitir liderazgo dentro de la organizacién y
entiendan como alinear la misién, estrategias,
objetivos y acciones con su personal, los cuales van a
ser quienes colaborardn con el resultado final
(Cardenas, 2006; Vogel, 2013).

4.4 Calidad de Servicio Interno sobre la Experiencia
Turistica

Cada vez es mayor la preocupacion que tienen
las empresas turisticas por lograr que sus recursos
humanos estén calificados, para poder brindar un
servicio de calidad a sus clientes y guiarlos hacia una
experiencia positiva, pues cada vez es mas evidente
gue la calidad de los recursos que poseen y que
pueden ofrecer, es proporcional a los resultados que
obtendran.

Dentro de este contexto, Moulinho (2001)
indica que la experiencia inicial de un turista es
antecedente a su satisfaccion; ahora bien, dado que
la mayoria de los servicios turisticos estan basados en
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la experiencia, la participacién o la vivencia del
consumidor  (Gronroos, 2000), en multiples
ocasiones, la intangibilidad de los servicios turisticos
requiere profundizar en el conocimiento de los
elementos que le puedan proporcionar una
experiencia positiva a sus consumidores (Damian,
2018).

En este sentido, la satisfaccion del cliente
interno es una de las variables que mas puede influir
en el desempefio de las organizaciones; en el caso del
sector turistico, en la mayoria de ocasiones, el
trabajador debe estar continuamente interactuando
cara a cara con los turistas que se presentan en el
negocio y se sabe que las personas que tienen un
perfil calificado y una actitud positiva, tanto con la
organizacién, como con su puesto de trabajo, pueden
desempefiar una mejor labor que atraeray brindara
una experiencia positiva a los clientes, los cuales
posiblemente, al tener una impresién positiva del
lugar lo recomendaran a otras personas (Kozak,
2001), lo que tanto a corto como a largo plazo
produce beneficios para la organizacion.

En el sector turistico, los estandares de servicio
son cada vez mas exigentes, debido a que los
consumidores cada vez son mas demandantes y
sensibles a la calidad (Bellou y Andronikidis, 2008;
Figuerora, et al. 2015), y en un mercado tan
competitivo como lo es el turismo, las organizaciones
deben analizar las estrategias que les permitan
reconocer la interaccion critica, pero delicada, que
ocurre entre la calidad, la experiencia y la satisfaccion
de los consumidores con los servicios turisticos que se
le ofrecen.

La experiencia que ofrecen distintas
organizaciones en el turismo, se han centrado por
mucho tiempo Unicamente en el objetivo y los
aspectos técnicos del servicio, como una forma de
intercambio lineal de compra-venta, dejando de lado
y sin explotar el recurso esencial que es la capacidad
de comprender y gestionar la verdadera naturaleza
de la satisfaccion del turista (Otto y Ritchie, 1996),
como habitualmente impera en este sector, por lo
gue la calidad en la experiencia ofrecida es un
elemento necesario y no solo una alternativa de los
intercambios tradicionales de servicio.

Ahora bien, los turistas esperan por parte de las
empresas ciertos compromisos, y si estas no cumplen
con esas expectativas y/o demandas, se sentiran
insatisfechos; bajo esta premisa es cuando ocurren
los momentos en los que el consumidor, de manera

consciente o inconsciente, presenta una necesidad y
por ello recurre a los empleados de las
organizaciones, para que estos a su vez, atiendan,
satisfagan o propongan una solucién para dicha
necesidad (Augustyn y Ho, 1998). Esos momentos
resultan exitosos si el plan de servicio es el adecuado
y el Capital humano estd debidamente preparado
para proporcionar una intervencion anticipatoria
para satisfacer las necesidades del cliente y que este
tenga una buena experiencia y una opinion positiva
sobre el servicio.

Segln Parasuraman, et al. (1990), el cliente
dentro de su generacion de necesidades incluye
cuestiones como la comunicacion efectiva con los
trabajadores, tener una buena experiencia y que se
procuren sus necesidades en el servicio, para que
posteriormente se le facilite la intencién de re-
compray de recomendar el servicio. Por este motivo,
el Unico modo en el que las organizaciones pueden
mantener un alto nivel de satisfaccion es brindando
experiencias positivas a los consumidores y que
divisen el arte del rendimiento éptimo que garantice
gue la calidad, las expectativas y necesidades se
cumplan constantemente (Augustyn y Ho, 1998).

El recurso humano como cliente interno dentro
de la organizacién, proporciona servicios externos
gue se conducen al beneficio de dicha organizacion,
mientras que, a su vez, la calidad en el servicio interno
contribuye al servicio al cliente (Gatewood, 1990). Por
otro lado, las aptitudes y actitudes que tenga el
trabajador, las explican parcialmente las condiciones
laborales, ya que cada sujeto es distinto, sin embargo,
el desempefio que este pueda tener y su servicio
hacia el cliente puede vincularse a la organizacion si
esta, mantiene objetivos claros y existe un definido
requisito organizacional para el comportamiento
individual bajo condiciones especificas (Chen, 2013).

4.5 Andlisis y Discusion

Diversas empresas internacionales trabajan
arduamente para disefiar calidad en sus servicios y
operaciones incorporando  recursos que son
importantes para el desempefio en el servicio y que
otras compafiias no toman en cuenta debido a la
procuracién del abaratamiento productivo y al
incremento de capital a corto plazo, sin reconocer
gue el Capital humano es una fuente importante de
retencion de consumidores, sobre todo si estos
brindan una atencion de calidad y estan debidamente
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preparados para el desempefio de sus funciones, lo
gue trae consigo beneficios practicos a corto y largo
plazo (Ottoy Ritchie, 1996).

En razdn de lo antes expuesto, la calidad en el
servicio para los clientes externos sera mayor si la
calidad del servicio interno es mayor, en orden de que
los empleados perciban gue la organizacién en la que
estdn laborando, tiene un marco claro de
responsabilidad, cuente con instalaciones vy
herramientas adecuadas, exista un ambiente laboral
agradable y un monitoreo adecuado de las
actividades que se deban realizar, mientras que la
organizacién y los supervisores sepan también
proporcionar una vision y mision claras (Chen, 2013),
con la finalidad de poder utilizar los recursos a su
alcance y convertir positivamente las capacidades y
actitudes internas de sus empleados de modo que
juntos realicen esfuerzos concertados en interés de la
empresa.

El presente articulo expone un enfoque que
conglomera  diversos  puntos y  principios
desarrollados en investigaciones previas acerca de la
Calidad de Servicio Internoy el Marketing interno (Ver
tabla 1). El hallazgo principal, es el que asevera que la
consecucion de objetivos empresariales y su
desarrollo, se lograran de una manera mas eficaz a
través de la atencion en el factor humano que labora
en la organizacion, indicando que es importante tanto
conocer las necesidades viables de los empleados y
satisfacerlas, como guiarlos hacia el camino que

Tabla 1: Sintesis de resultados investigativos en el rubro.

pretende seguir la organizacion.

Ahora bien, es importante indicar que, a
diferencia de las investigaciones anteriores, se realiza
el enfoque en que todo el proceso productivo debe
ser manejado bajo un sistema de cooperacién en el
gue todos los actores de las organizaciones son igual
de importantes, resaltando que el factor humano
debe ser tratado con respeto y motivar su labor para
lograr su retencién, pero que también es importante
gue los altos mandos ejerzan un liderazgo acertadoy
comunicativo que guie a sus trabajadores arealizar un
mejor desempefio; de este modo se podra conseguir
un mejor resultado en cuanto a la creacion de valor
gue brinde un servicio de calidad al cliente externo
empezando desde el interior.

Finalmente, es importante comentar que una
mayor atencioén a la experiencia del cliente en relacion
con la calidad en el servicio, podra contribuir a que las
organizaciones, en este caso turisticas, logren
desarrollarse  competentemente en el mercado,
tengan ventajas en su promocién y mejore su
comunicacion interna, cuestion que ha sido
respaldada en investigaciones anteriores (Vogt, et al.
1994; Otto y Ritchie, 1996; Chen, 2013; Chen y Chen
2010; Pantouvakis, 2011), por lo que la debida
atencion en el recurso humano como cliente interno
y la persecucién de la calidad en el servicio es un
requisito previo importante para satisfacer las
necesidades de los clientes y brindarles una
experiencia positiva.

Autor Principios y enfoques Puntos en comuin Divergencias / especificidades
Una comprension mas clara sobre la
Enfoque en la contribucion al | experiencia especifica del cliente, como
mejoramiento de la se relaciona con el servicio y y la | Los factores de experiencia de
experienciaenelservicioyla | empresa; puede servicio no son 'suaves',
Otto y Ritchie, | comprension de la | contribuir a un posicionamiento mas | sino que son dimensiones
1996. experiencia del servicio eficaz y puede guiar hacia una especificas que pueden
estrategia de comunicacion mas | medirse  facimente  para
adecuada. comprender mejor la
satisfaccion.
El Marketing Interno es una herramienta
estratégica vdlida en la consecucién de
metas dela
La calidad final del servicioque | organizacion y es fuente de ventajas
se entregue dependera en | competitivas. Al mejorar las habilidades del
gran medida, de la calidad personal en sus tareas,
Vogel, 2013. interna con la que se han | La informacién, formacién y la | se reducen costos en los
realizado todos los procesos | comunicacion interna, procesos.
necesarios. deben ser acciones contempladas en las
estrategias sobre el Capital Humano.
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El empleado es un cliente interno.

Mejorar la calidad del servicio

Enfoque en un modelo de las interno  de los empleados;
influencias de la cultura | El personal, incluida la gerencia y otras | desarrollar  una  autoridad
Chen, 2013. organizacional burocraticayel | personas de apoyo, proporcionan burocratica
liderazgo  transformacional | servicio interno. cultural con énfasis en la
sobre la calidad del servicio jerarquia, podery control;
interno. La buena calidad del servicio interno | tener una vision gerencial claray
contribuye ala dar importancia a las empresas
Satisfaccién del Cliente. bajo la influencia de sus lideres
son todos factores
Elapoyo significativamente beneficiosos.
y la cooperacion entre empleados son
factores clave para mejorar
calidad del servicio al cliente.
Enfoque enelanalisisdelaco- | Sin la participacion de los clientes la
creacién como proceso, en | empresa no puede generar valor.
Castillo- donde se incluyen los

Vergara, et al.
2016.

procesos de creacion de valor
del cliente, los procesos

de creacién de valor de la
empresa y los procesos de
creacion de valor que
suceden en el encuentro

e intercambio.

Los clientes co-crean sus experiencias en
un contexto en el que la empresa y su
capital humano
intervienen  mediante
multiples.

interacciones

El valor se ubica en las
experiencias de los clientes y no
deriva del consumo de los bienes
y servicios.

Calderdn y
Damian,
20178,

Andlisis de la calidad del
servicio
interno
perspectiva

sustentable.

desde una

social

La preocupacion por ofrecer una alta
calidad al

cliente llevo a los académicos a observar
hacia el interior de la empresa a través
del trabajador como

conductor del servicio.

La calidad del servicio

y el marketing interno forman una base
parael

estudio de la calidad del servicio interno,
debido a que ambos

abordan aspectos similares como la
importancia del recurso humano en el
proceso

productivo de la empresa, la medicion
dela

satisfaccion y la importancia de

ofrecer trabajos que contribuyan a la
satisfaccion

del empleado.

Derivado de la cantidad de
variables que es posible
relacionar con el concepto
calidad del servicio

interno, no se estudian variables
comprobadasenla

satisfaccion del trabajador vy el
comportamiento
organizacional, asi como con las
necesidades de los

trabajadores y la motivacion.

Payares, et dl.
2017.

Enfoque enel
Endomarketing como una
actividad de relacionamiento
que apoya a la gerencia y
tiene como fin desarrollar el
equipo de la empresa en una
linea que esté acorde al
marketing externo de la
misma

Existe una propension favorable con
respecto a los indicadores de la calidad
de servicio interno en el contexto de las
pequefiasy medianas empresas cuando
se encuentran presentes las
afirmaciones  planteadas en lo
concerniente al interés que la empresa
muestra en las necesidades de los
trabajadores

La calidad de servicio interno
puede ser aun mas importante
gue la calidad en el servicio
externo.

Fuente: elaboracion propia.
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5 CONCLUSIONES

En vista de lo anteriormente expuesto, es
preciso mencionar gue en efecto, uno de los objetivos
elementales del Marketing Interno es conseguir que
el recurso humano de la empresa se sienta satisfecho
dentro de la organizacién, asimismo debe lograr que
los objetivos organizativos se cumplan fortaleciendo
la relacion trabajador-empresa, de manera que el
Capital humano comparta la vision de la organizacion
y que sus objetivos se encuentren alineados con el
desarrollo de la misma, por lo que al empleado se le
debe encaminar a no solo cumplir su funcién dentro
de la empresa, si no que su desempefio se encuentre
inmerso dentro de la cultura empresarial, su
identidad, sus valores, planes y proyectos.

Por esta razon, es importante que las
organizaciones seleccionen adecuadamente a los
trabajadores que contratan, sin embargo, no basta
con ello, sino que una vez colocados, es imperativo
dirigir al empleado a incorporarse a la cultura
organizacional de la empresa, capacitarlo
constantemente y motivarlo para gue tenga un mejor
desempefio en sus labores, asegurando que si este
logra alinearse y conseguir continuamente los
propdsitos de la organizacién, desarrollard sus
capacidades; y laempresa por su parte, podra valorar
su esfuerzo y compensar su desempefio, o que
cubrird sus necesidades laborales y estos podran
sentirse satisfechos.

La evidencia que exponen los resultados de las
investigaciones sobre la relacién entre la satisfaccion
del trabajador (cliente interno) y del cliente, y su
impacto efectivo en el resultado productivo de la
empresa, indican que las empresas que capacitan,
valoran y motivan la calidad de vida laboral del
empleado tienen un impacto mas eficaz en su
rendimiento y rentabilidad, de modo que su recurso
humano es mas capaz de ejercer sus funciones
exitosamente y puede brindar una experiencia mas
positiva a los clientes, acompafiada de un servicio de
calidad.

La Calidad del Servicio Interno es identificable en
la constitucion de la organizacion, por lo que la forma
en gue se desarrolla la misma de manera interna,
influye en la forma en la que se desarrolla la calidad
de servicio en el exterior, en donde en primer
instancia, se hace enfoque en la administracion al
reconocer la importancia del Capital humano dentro
de la empresa y la busqueda constante de

comprender su comportamiento, para
posteriormente guiar el enfoque hacia un
comportamiento favorecedor del recurso humano
gue atraiga clientes, los retenga y satisfaga sus
necesidades junto con la herramientas que le
proporciona la empresa.

Por ello en distintos mercados, entre ellos el
turistico, ha surgido el interés en el estudio de la
Calidad de Servicio Interno, abordando el tdpico
desde la perspectiva econdmica estratégica y la
perspectiva estratégica de su recurso humano,
asimismo, se han enfocado en tres planos
funcionales, los cuales son: la gestién del Marketing,
la gestion del Capital humano y la gestion de la
Calidad, lo que finalmente marca la pauta en explicar
cdmo la experiencia del servicio impacta en el
desarrollo de la empresa y en el comportamiento de
los consumidores, asi como la comunicacion positiva
de los mismos, la intencidon de re-compra y de
recomendacion, lo que resalta en mayor proporcion
la importancia de estos conceptos en la industria
turistica.

Las investigaciones sobre las dimensiones que
integran a la Calidad de Servicio Interno y como se
vinculan con la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, son de gran ayuda para que las empresas
puedan adecuar estas herramientas en la funcién de
sus operaciones e incrementen su competitividad
organizativa. Asimismo, tanto el Marketing Interno,
como el Capital humano forman una base para el
estudio de la Calidad en el Servicio Interno, debido a
gue abordan aspectos como el alcance del recurso
humano en el proceso productivo de la empresa, la
importancia real de la medicion del nivel de
satisfaccion del cliente, la trascendencia de la calidad
en el servicio, la importancia de la seleccion del
personal, la valorizacion del desempefio del
trabajadory el ofrecimiento de puestos laborales que
puedan contribuir a la satisfaccién del empleado.

Finalmente se detecta la importancia en la
investigacion de estos conceptos hacia estudios
mixtos que muestren la labor de las empresas en
cuanto al funcionamiento y gestién de sus recursos
humanos, en los cuales se muestren variables
demograficas como género, edad, nivel de
educacion, etc. asi como variables econdmicas como
salarios, costos de capacitacién, compensaciones,
rentabilidad, entre otros, en relacion con la calidad del
servicio interno, mediante herramientas funcionales
como el modelo de calidad SERVQUAL, INTQUAL,
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INTSERVQUAL, entre otros, a fin de comprobar el
vinculo entre estos factores. De este modo, se podria
tener un espectro mas Util que conduzca a que otras
empresas se sumen a realizar estrategias para
adoptar las herramientas que el Marketing Interno
propone.
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