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Resumen (Abstract)

Este proyecto busca fortalecer la comunicacion y coordinacion entre dos areas
importantes de la empresa, a través del desarrollo de un plan estratégico de marketing interno
que permita alcanzar los objetivos estratégicos de la organizacion. BIOEQUIPMENTS LTDA es
una empresa colombiana que se dedica a la fabricacion y comercializacion de productos de
limpieza para el hogar, la industria y el sector automotriz, y que se enfrenta a importantes
desafios relacionados con la falta de alineacion y sinergia entre sus departamentos de mercadeo y
ventas.

El proyecto consiste en disefar una estrategia de endomarketing que sirva para integrar
las actividades que realizan los departamentos de ventas y mercadeo, para mejorar la motivacion
del personal y para lograr coherencia entre los objetivos internos y las estrategias comerciales
externas. Se trata de una investigacion exploratoria—descriptiva de enfoque mixto, en la que se
realizardn entrevistas y encuestas para poder diagnosticar la situacion actual, determinar los
principales factores que dafian la comunicacién y disefiar un plan de endomarketing que
favorezca la integracion entre ambos departamentos.

Por lo tanto, se espera que la aplicacion del plan de endomarketing fortalezca la
comunicacion bilateral, aumente la eficiencia de la fuerza de ventas y promueva una cultura de
colaboracion entre ambos departamentos. Este trabajo busca generar un modelo de gestion
replicable en BIOEQUIPMENTS LTDA y adaptable a otras pymes que busquen mejorar su
desempefio a partir del fortalecimiento interno de sus equipos.

Palabra clave: Endomarketing, comunicacion interna, integracion organizacional, plan

estratégico de marketing, BIOEQUIPMENTS LTDA.
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Abstract (Summary)

The present project, entitled aims to strengthen communication and coordination between
two key areas of the organization through the development of an internal strategic marketing
plan which enables the achievement of the organization's strategic objectives.

BIOEQUIPMENTS LTDA is a Colombian company dedicated to the production and
commercialization of cleaning products for household, industrial, and automotive use, currently
facing important challenges related to the lack of alignment and synergy between its marketing
and sales departments.

This project proposes to dising a strategy of endomarketing as a management tool that
promotes enhances employee motivation, and aligns internal objectives with external
commercial strategies. The research follows an exploratory—descriptive design and a mixed
approach, using interviews, surveys, and document analysis to diagnose the current situation,
identify factors that affect communication, and design a plan that fosters interdepartmental
integration and teamwork.

In this sense, the expected results include the strengthening of bilateral communication,
the improvement of commercial efficiency, and the promotion of a sustainable culture of
collaboration. The proposed endomarketing plan is intended to serve as a replicable management
model for BIOEQUIPMENTS LTDA and as a reference for other small and medium-sized
enterprises (SMEs) seeking to enhance their performance through the development of stronger
internal cohesion and alignment between their commercial departments.

Keywords: Endomarketing, internal communication, organizational integration, strategic

marketing plan, BIOEQUIPMENTS LTD.
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Introduccion

En el entorno empresarial actual, caracterizado por una alta competitividad y un
consumidor cada vez mas informado, las organizaciones deben fortalecer no sélo sus estrategias
externas de marketing, sino también las dindmicas internas que sostienen y fortalecen dichas
estrategias. La coherencia entre lo que una empresa comunica hacia sus clientes y lo que vive
dentro de la misma constituye un factor determinante para el éxito comercial y la sostenibilidad a
largo plazo. En este caso, el endomarketing surge como una herramienta esencial del marketing
estratégico interno, la cual va orientada a integrar los esfuerzos de los colaboradores con los
objetivos organizacionales, fortalecer la comunicacion entre dreas y fomentar un clima de trabajo
colaborativo que mejore los resultados comerciales.

BIOEQUIPMENTS LTDA, es una empresa colombiana dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos de limpieza para el hogar, la industria y el sector automotriz, y a
lo largo de estos afios ha consolidado un reconocimiento por la calidad de sus tres lineas de
negocio: MasLitec, Orange Blue y L.E.R. Sin embargo, la estructura organizacional revela la
necesidad de una mayor articulacion entre los departamentos de mercadeo y ventas, que, a pesar
de ser areas interdependientes, han venido operando con objetivos y métodos de trabajo
ligeramente desconectados el uno del otro. Esta falta de alineacion afecta en la planeacion de las
campafias, la ejecucion comercial y la percepcion del cliente final, creando ineficiencias que
impiden el crecimiento de la empresa.

Con el desarrollo del Plan de Marketing Estratégico Interno basado en Endomarketing se
busca responder a esa necesidad, disefiando procesos que fortalezcan la comunicacion bilateral y

la integracion funcional entre marketing y ventas. Con esta propuesta, se tiene la intencion de
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logrard una coherencia y sincronia de las estrategias externas e internas de los departamentos ya
mencionados antes. En este sentido, el endomarketing es una herramienta de comunicacion
interna, pero al mismo tiempo sirve como una estrategia que alinea los valores de la organizacion
con los comportamientos de las personas que colaboran en la misma.

La investigacion se lleva a cabo con un enfoque exploratorio—descriptivo con una
metodologia mixta que mezcla la recolecta de los datos y el analisis de los datos cualitativos y
cuantitativos usando entrevistas y encuestas. Esto permitira hacer un diagnéstico del estado
actual de la comunicacion entre las dreas mencionadas, identificar las barreras organizacionales y
proponer estrategias adaptadas a la realidad de BIOEQUIPMENTS LTDA. El plan disefiado
propondra acciones en torno a la gestion de la comunicacion interna, la motivacion del personal,
la formacion conjunta y el establecimiento de indicadores que permitan evaluar la efectividad de
las estrategias implementadas.

Para resumir, este proyecto pretende mostrar que el endomarketing puede ser una
herramienta estratégica muy importante para lograr una mayor integracion entre el marketing y
las personas encargadas de las ventas de la empresa, mejorando no solo la eficiencia operativa,
sino también la conexién cultural de la empresa. De esta manera, BIOEQUIPMENTS LTDA
podré consolidar una gestion interna mas firme, mejorar su desempefio comercial y proyectarse
como una organizacion moderna, coherente que permita un crecimiento sostenible y el

cumplimiento de sus objetivos.
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Presentacion General De La Empresa

BIOEQUIPMENTS LTDA es una empresa colombiana que fabrica y comercializa de
productos de limpieza con tres lineas de negocio: limpieza y mantenimiento de bicicletas, motos
y automoviles bajo la marca Orange Blue; soluciones para el hogar y la industria con MasLitec;
y el servicio de Lavado Ecolédgico de Repuestos (L.E.R.), orientado en el sector industrial. Su
portafolio se caracteriza por ofrecer alternativas de alta calidad, formuladas con tecnologia
propia, que buscan diferenciarse de la competencia no solo por sus resultados efectivos en
limpieza, sino también por su compromiso con la sostenibilidad ambiental.

La misién de BIOEQUIPMENTS LTDA es brindar soluciones de limpieza innovadoras,
seguras y de calidad, que satisfagan las necesidades del hogar, la industria y el sector automotriz,
generando bienestar en los clientes y aportando al desarrollo de practicas sostenibles en el
mercado colombiano. Su vision a mediano plazo es consolidarse como una de las empresas
lideres en el sector de productos de limpieza, y ser reconocida por la innovacion en sus procesos,
la calidad de todos sus productos y la capacidad de generar valor agregado tanto a sus clientes
como a la sociedad.

La empresa nace como un emprendimiento familiar que inicid con la linea Maslitec,
enfocada en productos para la limpieza profesional de la industria y el hogar, y que luego amplia
su portafolio hacia productos de limpieza para vehiculos, asi como al servicio especializado de
lavado ecoldgico de repuestos (L.E.R). Con mas de 20 afios de experiencia en el mercado,
durante esa trayectoria BIOEQUIPMENTS LTDA ha enfrentado retos relacionados con la

competitividad frente a marcas de gran consumo low cost, lo que ha motivado a la empresa a
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marcar la diferencia basados en la calidad de sus productos, la atencién personalizada y
resaltando el cuidado del medio ambiente.

En cuanto a los valores empresariales, la organizacion se base en los principios de
calidad, responsabilidad y compromiso con el cliente. Cada producto y servicio estd fabricado y
pensado con el proposito de garantizar resultados confiables, manteniendo una relacion
transparente con proveedores, distribuidores y clientes finales. Ademas, la empresa fomenta una
cultura interna basada en la innovacion, la adaptabilidad al cambio y el trabajo colaborativo entre
sus diferentes areas, aunque justamente en este ultimo aspecto se evidencian los desafios que este
trabajo busca atender.

El perfil de clientes de BIOEQUIPMENTS LTDA es diverso: en el caso de la linea
Orange Blue, esta conformado por ciclistas, motociclistas, automovilistas y talleres
especializados en mantenimiento vehicular; en la linea MasLitec, por familias y empresas que
requieren productos de limpieza de alta calidad; y en L.E.R., por industrias que buscan procesos
mas eficientes y sostenibles para el lavado de sus repuestos. El segmento de mercado de la
empresa corresponde principalmente a consumidores de estrato medio en adelante, que valoran
la calidad y estan dispuestos a pagar un precio superior frente a alternativas mas econdmicas,
siempre que perciban un valor agregado en el desempefio de los productos.

Prediagnostico de la empresa

El analisis preliminar de BIOEQUIPMENTS LTDA permite identificar que, si bien la
empresa cuenta con un portafolio sélido de productos y servicios que se destacan por su calidad,
enfrenta dificultades relacionadas con la integracion de sus procesos internos, particularmente
entre los departamentos de mercadeo y compras. Hoy por hoy, cada area trabaja de forma

independiente, esto genera una falta de comunicacion y una débil coordinacion en la planeacion
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estratégica. Esto se refleja en situaciones que se repiten como la promocion de productos que no
estan disponibles, o, por el contrario, la acumulacion de referencias con poca rotacion.

En el area de mercadeo, la gestion se ha enfocado en fortalecer la presencia de la marca 'y
en crear estrategias para visibilizar, mediante campanas en redes, promociones especificas y
participacion en ferias comerciales. Sin embargo, muchas de estas iniciativas no cuentan con el
apoyo necesario del area de compras, que frecuentemente no puede anticipar la demanda que
generan. Esto se debe a que no hay un sistema de informacion compartido y que no se realizan
reuniones periodicas para coordinar los esfuerzos. Esa desconexion reduce la efectividad de las
campanas, disminuye el impacto esperado en ventas y dafia la confianza de los clientes cuando
no se cumplen las promesas de disponibilidad.

Este funcionamiento independiente ha generado tensiones entre departamentos, y a nivel
organizacional ha dado lugar a la falta de procesos formales de comunicacién que permitan
alinear los objetivos de ambas areas. La gerencia ha reconocido la necesidad de mejorar la
coordinacion interna, pero hasta ahora no se ha implementado un plan estructurado que
establezca reuniones con ambos departamentos, protocolos de comunicacion y herramientas de

seguimiento que faciliten la integracion.
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Planteamiento del Problema

Las empresas se enfrentan hoy al reto de mantener una coherencia entre las estrategias de
marketing externas y las internas con sus equipos. La competitividad del mercado, la
transformacion digital y los cambios en los habitos de los clientes que piden estructuras
organizacionales mas flexibles, colaborativas y enfocadas en resultados. En este contexto, el
endomarketing entra ser como una herramienta estratégica que busca fortalecer la comunicacion
interna, promover la integracion entre areas y alinear a los colaboradores con los objetivos,
creando asi cultura organizacional que sea cohesiva y productiva.

BIOEQUIPMENTS LTDA, empresa colombiana dedicada a la fabricacion y
comercializacion de productos de limpieza a través de sus tres lineas de negocio —MasLitec,
Orange Blue y L.E.R.—, ha logrado una participacion importante en el mercado gracias a la
calidad de sus productos y su compromiso con el medio ambiente. Sin embargo, el crecimiento
de la organizacion se ha visto limitado porque no hay una estructura formal de comunicaciéon y
coordinacion entre los departamentos de mercadeo y ventas, lo que al final termina en una
planificacion de campanas poco articulada, duplicacion de esfuerzos y una débil
retroalimentacion de los resultados.

Este hueco interno entre la planificacion estratégica y la ejecucion comercial ha impedido
que las estrategias de marketing que se hacen se puedan transformar efectivamente en ventas
reales y lealtad de clientes. El area de ventas tiene conocimiento de las tendencias del mercado y
de la retroalimentacion del cliente, lo cual es importante para la toma de decisiones, pero la falta
de procesos y de espacios de comunicacion bilateral ha limitado la capacidad de aprovechar este

conocimiento.
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La falta de lugares donde puedan integrarse en conjunto los departamentos hace mas
dificil que estos tengan las mismas metas y por lo tanto tampoco cuentan con una construccion
de una vision compartida. Como resultado, la cultura organizacional empieza a mostrar lo
dispersa que estd, lo cual afecta de manera directa en la productividad, el ambiente/clima del
lugar de trabajo y la eficacia de las estrategias comerciales. En esta situacion, es importante
disefiar un plan estratégico de marketing interno que se apoye en los principios del
endomarketing, con el fin de obtener una mejor comunicacion, reforzar la colaboracion entre
ambos departamentos y promover la unioén de las distintas areas involucradas.

Por lo tanto, se plantea que se haga un plan de endomarketing que no sé6lo se use como
una herramienta para la comunicacidn sino también como un instrumento estratégico para
motivar a las personas y que ayude a aumentar el compromiso y el sentido de pertenencia entre
los equipos de ventas y marketing. Esta forma de trabajar permitird que BIOEQUIPMENTS
LTDA cuente con una estructura de empresa mucho mas alineada, con procesos mas eficaces y
una mayor capacidad de reaccion frente a los retos diferentes que cada dia se tienen en el

mercado.

Pregunta Problema
(En qué medida el disefio de un Plan de Marketing Estratégico Interno (Endomarketing)
puede fortalecer los procesos de cooperacion, comunicacion bidireccional y coordinacion entre
los departamentos de Marketing y Ventas de BIOEQUIPMENTS LTDA., mejorando el

desempefio en ventas y la competitividad organizacional?
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Justificacion

En BIOEQUIPMENTS LTDA, es més que importante tener un plan estratégico de
marketing ya que el mercado estd cambiando constantemente. Las empresas deben responder a
un entorno cada vez mas competitivo y a clientes cada vez con las expectativas mas altas. Para
que cada compaiia sea cada vez mas competitiva, es crucial implementar estrategias de
mercadeo bien coordinadas para adaptarse a las nuevas condiciones del mercado. En un sector
donde la competencia es fuerte, con organizaciones de bajo costo y grandes superficies que todo
el tiempo compiten por llamar la atencion del cliente poniendo precios mas baratos, esta
estrategia tiene un rol muy importante. En este escenario, Bioequipments tiene la oportunidad de
potenciar al maximo sus recursos, encontrar oportunidades para hacer crecer cada una de las
lineas de negocio y reforzar su situacion en el mercado nacional al elaborar un plan estratégico
de marketing.

Desde la perspectiva que se tiene en los negocios, BIOEQUIPMENTS LTDA tiene la
oportunidad de orientar su trabajo a atraer, retener y por supuesto fidelizar a sus clientes con un
plan estratégico de marketing bien disefiado, la compaiiia tendrd la posibilidad de optimizar sus
respectivos recursos, detectar oportunidades para mejorar y crecer en sus tres lineas de negocio,
elevar su posicion en el mercado nacional e incrementar su rentabilidad. Este plan ademas
ayudara a definir objetivos claros, establecer métricas de rendimiento y consolidar una ruta
estratégica que asegure la sostenibilidad a largo plazo, respaldando la vision de transformarse en
una marca lider en limpieza innovadora.

Por ultimo, la realizacion de este proyecto hace una aportacion significativa a la

educacion profesional de aquel que lo ejecuta. Se trata de una experiencia practica que abre paso
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a poner en practica lo aprendido en el aula, especialmente en campos como el mercadeo
estratégico, la planificacion de ventas y la administracion empresarial. Hacer un plan realista y
ajustado a los requerimientos de una organizacion en particular va a contribuir al fortalecimiento
de competencias en andlisis, decision estratégica y generacion de propuestas con valor. De igual
forma, si se afiade la sostenibilidad como un esencial componente, se promueve una perspectiva
profesional mas integral, que esta alineada con las demandas actuales del mercado y la

responsabilidad social de la empresa.
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Objetivos

Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing Estratégico Interno (Endomarketing) que facilite la
integracion, la comunicacion bilateral y la coordinacion entre los departamentos de Mercadeo y
Ventas de BIOEQUIPMENTS LTDA, ayudando a mejorar la efectividad en términos
comerciales, la motivacion del personal y la cohesion organizacional.

Objetivos Especificos.

- Evaluar la situacion presente de la comunicacion, la coordinacion y relacion funcional
entre los departamentos de ventas y mercadeo de BIOEQUIPMENTS LTDA, reconociendo los
obstaculos principales que restringen su integracion.

-Crear estrategias de endomarketing y un plan de accion con tacticas a implementar, con
el proposito de robustecer la comunicacion interna entre las dreas de ventas y mercadeo de la
organizacion, estimular la colaboracion entre ellos y armonizar las metas internas con las metas
comerciales del negocio.

-Establecer mecanismos de seguimiento que posibiliten, por medio de indicadores de
gestion, la valoracion del éxito de las estrategias de endomarketing para integrar ventas y

mercadeo.
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Marco Referencial

Estado del Arte

El trabajo titulado: “Disefio de un plan de endomarketing para mejorar la comunicacion
interna en la empresa Servilimpio S.A.S.” de Lopez (2019), como opcidn de grado de la
Universidad de Antioquia (Medellin, Colombia) — Facultad de Ciencias Econdmicas, tuvo como
proposito desarrollar un plan de marketing interno que permitiera optimizar los canales de
comunicacion entre las areas administrativas y operativas de la compaiiia. El estudio surge de la
necesidad de fortalecer la cultura organizacional y crear un ambiente laboral orientado al
compromiso y la productividad.

Para este trabajo se empled una metodologia mixta, de carcter descriptivo, que consistid
en la realizacion de encuestas a 120 colaboradores y entrevistas semiestructuradas con los jefes
de area. Asimismo, se examino la existencia de los medios de comunicacion interna, su
frecuencia de utilizacién y como los trabajadores percibian la eficacia de la informacion que
recibian.

Los hallazgos mostraron que la falta de un plan estructurado de comunicacion impactaba
la eficiencia de los procesos, la motivacion de los trabajadores y el alineamiento con las metas
institucionales. Tras la elaboracion del plan de endomarketing, se pusieron en marcha
instrumentos internos como boletines digitales, tableros de anuncios y campanas de
reconocimiento, esto provocé que la satisfaccion del personal creciera un 35%.

El aporte de esta tesis al anteproyecto de BIOEQUIPMENTS LTDA es mas que

fundamental, pues evidencia que un plan de endomarketing puede ser un instrumento eficaz para
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unir departamentos estratégicos como ventas y mercadeo, con el fin de mejorar la comunicacion
entre ellos y promover una cultura organizacional fuerte y participativa.

El titulo del siguiente trabajo es: “Plan estratégico de marketing interno para la
integracion de equipos comerciales en pymes del sector manufacturero” de Sanchez (2020). Se
mostré como opcidn de grado en la Facultad de Administracion de Empresas de la Universidad
Pontificia Bolivariana (Medellin, Colombia), su meta central era elaborar un plan de
endomarketing que robusteciera el trabajo conjunto entre las areas comercial y mercadeo en
pequefias y medianas empresas manufactureras. La autora determind que la ausencia de
estrategias internas claramente definidas obstaculizaba la alineacion de los objetivos y reducia el
rendimiento de las acciones comerciales.

La perspectiva del estudio fue cualitativa y cuantitativa, con un alcance descriptivo-
exploratorio. Se llevaron a cabo encuestas a ochenta trabajadores y se hicieron entrevistas
exhaustivas a cinco gerentes de mercadeo. Asimismo, el analisis de la comunicacion interna y la
evaluacion de los indicadores de productividad previa y posteriormente a la intervencion fueron
elementos complementarios del estudio.

Los hallazgos demostraron que, tras la implementacion del plan estratégico de marketing
interno, las empresas lograron reducir al 20% los errores de coordinacion y un incremento del
25% acerca de la satisfaccion laboral. Ademas, los equipos comerciales mejoraron la ejecucion
de campanias y la fidelizacion de clientes.

La contribucién que este trabajo brinda al anteproyecto de BIOEQUIPMENTS LTDA
radica en que resalta lo importante que es el endomarketing como instrumento estratégico para
sincronizar las dreas de mercadeo y ventas, mejorando la eficiencia comercial y promoviendo la

integracion funcional mediante la comunicacion interna estructurada.
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En tercer lugar, tenemos el trabajo titulado: “El endomarketing como estrategia para el
fortalecimiento del compromiso organizacional en empresas del sector industrial” Cruz y Herrera
(2021), presentado como opcioén de grado en la Universidad del Rosario (Bogotd, Colombia) —
Escuela de Administracion, tuvo como proposito analizar la relacion entre la aplicacion de
practicas de endomarketing y el grado de dedicacion organizacional de los empleados en
empresas industriales.

La técnica utilizada fue de tipo correlacional con enfoque cuantitativo. Se realizaron
encuestas estructuradas a 150 trabajadores de tres empresas diferentes del sector, evaluando y
midiendo variables como comunicacion interna, sentido de pertenencia y satisfaccion laboral.
Ademas, se analizaron los canales de informacion y las politicas de reconocimiento.

Las conclusiones indicaron una correlacion positiva del 0.78 entre la creacion de
programas de endomarketing y el incremento del compromiso con el negocio. Las compafiias
con tacticas de comunicacion y motivacion internas estructuradas lograron mayores indices de
retencion de talento y cohesion entre areas.

La aportacion de esta tesis al anteproyecto de BIOEQUIPMENTS LTDA es de suma
importancia, puesto que evidencia como las estrategias de endomarketing generan un efecto
inmediato en la motivacion y compromiso del personal, aspectos esenciales para incluir los
departamentos de mercadeo y ventas y formar una cultura de cooperacion y alineacion
estratégica.

Y en ultimo lugar, tenemos el trabajo titulado “Implementacion de estrategias de
endomarketing para el fortalecimiento del clima laboral en empresas del sector servicios” de
Gomez (2022), desarrollado en la Universidad de La Sabana (Chia, Colombia) — Facultad de

Comunicacion y Administracion, tuvo como objetivo disenar estrategias de endomarketing
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orientadas a mejorar el clima organizacional y la comunicacidn interna en una empresa de
servicios con altos niveles de rotacion de personal.

El método utilizado fue mixto y proyectivo, desarrollada en tres fases: diagnostico,
disefio e implementacion piloto. Se aplicaron encuestas de satisfaccion a 200 colaboradores y
entrevistas con lideres de area para detectar debilidades comunicativas, percepciones del clima
laboral y posibilidades de mejora.

Las deducciones principales mostraron un incremento del 40% en la percepcion de
reconocimiento y pertenencia de los empleados, asi como una mejora bastante importante en los
niveles de cooperacion interdepartamental. El estudio concluyé que la aplicacion del
endomarketing repercute no solo la comunicacion, sino también la estabilidad de los empleados
y la eficiencia global.

Esta investigacion contribuye al anteproyecto de BIOEQUIPMENTS LTDA al
consolidar el valor del endomarketing como un instrumento esencial y completa para la gestion,
capaz de optimizar el clima organizacional y promover la coordinacion entre areas
fundamentales como ventas y mercadeo, lo que ayuda a lograr las metas estratégicas de la
compaiia.

Marco Teorico

Este proyecto estd basado en las ideas del endomarketing o marketing interno, que
basicamente es una filosofia de gestion que tiene la intencion de armonizar los objetivos, valores
y estrategias de la entidad con las expectativas y conductas de las personas que trabajan en la
misma. Este concepto fue mencionado por primera vez por los autores Berry y Parasuraman,
(1991), quienes lo explicaron como el proceso en el que la empresa trata a los trabajadores como

sus clientes internos; por lo tanto, esta también debe aplicar principios de marketing con los
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empleados con la intencion de incentivarlos, hacer crecer sus capacidades y orientarlos para que
le brinden satisfaccion al cliente externo. Desde este punto de vista, el éxito en la venta de los
productos se relaciona con la coherencia que se tenga entre las estrategias externas y la
experiencia interna.

Segun Gronroos (2000), el endomarketing es una herramienta muy importante para
reforzar la cultura de ayudar al otro, mejorar la comunicacion interna y fomentar un lugar de
trabajo con un ambiente que favorezca el aprendizaje y la colaboracion. Segun él, para obtener
buenos resultados es mas que necesario que los trabajadores tengan responsabilidad, motivacion
y claridad sobre las metas corporativas. Eso significa que el contento del cliente externo es un
reflejo directo de la satisfaccion del cliente interno.

Por otra parte, el marketing interno es una etapa necesaria e importante del marketing
holistico, segiin Kotler y Keller (2016), esto debido a que garantiza que cada uno de los
integrantes de la compafiia entienda y apoye la propuesta de valor, comportandose de acuerdo
con ella. Los autores afirman y sostienen que una estrategia de marketing no sirve al 100% si los
trabajadores no estan comprometidos y tampoco alineados con su ejecucion. Esta perspectiva es
particularmente importante para BIOEQUIPMENTS LTDA, ya que la escasa coordinacion entre
ventas y marketing obstaculiza la efectividad de las campafias y la consistencia de los mensajes
enviados al mercado.

En el campo de la teoria organizacional, Schein (2010), propone que la cultura de una
organizacion se compone de un conjunto de creencias, valores y reglas comunes que orientan las
conductas de los integrantes de una compaiiia. Desde este punto de vista, el endomarketing tiene
un rol fundamental en moldear y robustecer la cultura de la empresa; transforma esta tltima en

un sistema de significados compartidos que estimula la cooperacion entre diversos sectores. Una
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cultura que esté bien alineada y fundamentada en la confianza, el reconocimiento y la
comunicacion se traduce en una productividad més alta, una rotacién de personal reducida y
resultados comerciales superiores.

Para esta investigacion, el modelo de la cadena de valor de Porter (1985), ofrece otro
marco tedrico importante al indicar que las actividades primarias (por ejemplo, ventas y
marketing) y las de apoyo (por ejemplo, la administracion de recursos humanos) que deben
operar de forma conjunta con el fin de generar valor para el cliente. Cuando estas tareas
funcionan de manera independiente o aislada, pueden aparecer ineficiencias y duplicaciones que
tienen el potencial de perjudicar la rentabilidad. Por eso, la coordinacion entre ventas y
marketing por medio de un plan de marketing interno se vuelve una ventaja competitiva
duradera, garantizando que estén alineados tanto a nivel estratégico como funcional.

Desde el punto de vista de la motivacion organizacional, escritores como Maslow (1954),
Herzberg (1959), sostienen que la satisfaccion y el desempefio del personal se sujetan de agentes
internos, por ejemplo, la autorrealizacion, el reconocimiento y el desarrollo profesional. El
endomarketing incluye estas ideas al promover programas de formacion, motivacion y una
comunicacion eficaz, lo que hace que el equipo se sienta mas motivado y dispuesto a trabajar en
conjunto.

Chiavenato (2011), también afirma que el liderazgo participativo, que promueve la
autonomia, la confianza y los comentarios constantes, es necesario para la gestion organizacional
contemporanea. En esta situacion, los lideres de ventas y marketing tienen que desempenarse
como facilitadores de la comunicacion, impulsadores de la cultura organizativa y motivadores

internos. Esto concuerda a la perfeccion con las metas del plan sugerido para



27

BIOEQUIPMENTS LTDA, cuya finalidad es mejorar los vinculos entre estos dos sectores a
través de tacticas que fomenten tanto la comunicacion bidireccional como los objetivos comunes.

En la otra mano, el ideal de comunicacién organizacional integral de Fernandez (2013),
indica que una empresa efectiva requiere un sistema de comunicacion que respalde la circulacion
de informacion en todas las direcciones: lateral, ascendente y descendente. La comunicacion
bilateral entre ambos departamentos, la cual basicamente es un elemento de suma importancia
para este proyecto, asegura que los departamentos no solo estén sujetos a recibir 6rdenes, sino
que también se deben involucrar constantemente de manera activa en los procesos de
retroalimentacion y toma de decisiones.

Para terminar, tenemos a Morgan y Hunt (1994), que plantean en su teoria del marketing
relacional que las relaciones que se basan en el compromiso y la confianza son necesarias e
importantes para mantener las interacciones comerciales. Este método puede ponerse en practica
internamente cuando los equipos se confian uno al otro y comparten las metas y los objetivos, lo
que mejora la eficacia de la organizacion. Siendo asi, el endomarketing funciona como un puente
para convertir las relaciones con los clientes externos en una colaboracion interna que permita
mejorar el rendimiento y desempefio de la compafiia y la calidad de las personas que trabajan

alli.

Marco Conceptual

El endomarketing, que, también conocido como marketing interno, es un conjunto de
estrategias que van dirigidas a los trabajadores / clientes internos de la organizacion, es decir.
Estas estrategias buscan fidelizarlos y alinearlos con los objetivos y las metas de la compaiia.
Kotler y Keller (2016), nos dicen que el proposito del marketing interno es garantizar que todas

las personas que trabajan en la organizacion entiendan muy bien la propuesta de valor, la apoyen
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y la transmitan de forma coherente, y esto basicamente los convierten en embajadores de la
marca.

El término de marketing estratégico interno se refiere a el conjunto de planear y realizar
actividades y estrategias las cuales deben tener como objetivo reforzar los valores y la identidad
de una organizacion. De acuerdo con Berry y Parasuraman (1991), esto seria practicamente
"vender internamente" la mision, la vision y los objetivos de la empresa, haciendo que cada uno
de los trabajadores entienda su rol dentro de la organizacion y se comprometa con los clientes
externos.

Uno de los elementos mas importantes del endomarketing es la comunicacion interna.
Fernandez Collado (2013), dice que una comunicacion organizacional eficaz se basa en un flujo
constante y sin interrupcion de informacion que circula en ambas direcciones, de arriba a abajo y
de lado a lado. Esto permite que los empleados intercambien ideas entre ellos, que obtengan
retroalimentacion de sus superiores y se involucren en la toma de decisiones.

La integracion organizacional hace referencia a qué tan coordinadas y alineadas estdn las
distintas areas de una compaiia para lograr metas compartidas. Porter (1985), sostiene que las
actividades primarias, como la venta y el marketing, tienen que operar de forma interdependiente
con las actividades de apoyo para producir un valor sostenible. En este proyecto, consideramos la
integracion organizativa como la coordinacion entre los departamentos de ventas y mercadeo, lo
que posibilita que se compartan datos, se definan objetivos compartidos y se actiie de manera
complementaria en el desarrollo de estrategias comerciales.

Otro elemento importante del plan de endomarketing es la motivacion en el trabajo. De
acuerdo con lo que plante6 Herzberg (1959), el desempefio y la satisfaccion de los trabajadores

estan influenciados por cosas como la autonomia de cada uno, el reconocimiento de sus logros y
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el progreso profesional. Maslow (1954), en su piramide de necesidades también dice que después
de que el individuo se cumple las condiciones fundamentales, este empieza a buscar
reconocimiento y autorrealizacion en su ambito laboral.

La sinergia comercial hace referencia a la colaboracion efectiva y conjunta entre los
departamentos de ventas y mercadeo, con el fin de mejorar las ventas de la compaiiia y por
supuesto complacer al cliente. Morgan y Hunt (1994), afirman que la confianza y el compromiso
son componentes indispensables en toda relacion, ya sea interna o externa.

Finalmente, la comunicacion bilateral (que se refiere mutua y constante transmision de
informacion entre ambas areas) es un elemento necesario para el aprendizaje de la empresa y la
innovacion. Este tipo de comunicacion, en donde se debe tener escucha activa 'y
retroalimentacion constante, nos menciona que las decisiones deben ser tomadas en equipo, con

base en el conocimiento compartido.

Tabla 1

Conceptos clave de la investigacion

Concepto Definicion Autor(es) \
Endomarketing Conjunto de estrategias dirigidas al cliente interno Kotler y Keller
(Marketing de la organizacion, con el objetivo de fidelizarlo, (2016)
Interno) alinearlo con los objetivos institucionales y

convertirlo en embajador de la marca.
Marketing Planeacion y ejecucion de actividades orientadas a Berry y
Estratégico Interno reforzar los valores e identidad organizacional, Parasuraman
"vendiendo" internamente la mision, vision y (1991)
objetivos de la empresa a cada colaborador.
Comunicacion Flujo constante y bidireccional de informacion Fernandez
Interna dentro de la organizacion que permite el intercambio Collado (2013)

de ideas, la retroalimentacion y la participacion de

los empleados en la toma de decisiones.
Integracion Nivel de coordinacién y alineacion entre las distintas = Porter (1985)
Organizacional areas de una empresa para alcanzar metas
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compartidas, operando de forma interdependiente en
la generacion de valor.

Motivacion Conjunto de factores intrinsecos —como la Herzberg
Laboral autonomia, el reconocimiento y el desarrollo (1959); Maslow
profesional— que determinan el nivel de (1954)

satisfaccion y desempeno de los trabajadores dentro
de la organizacion.
Sinergia Comercial Colaboracion efectiva y conjunta entre los Morgan y Hunt
departamentos de Ventas y Mercadeo, sustentada en = (1994)
la confianza y el compromiso mutuos, con el fin de
mejorar los resultados comerciales y la satisfaccion
del cliente.
Comunicacion Transmision mutua, constante y participativa de Fernandez
Bilateral informacion entre areas, que favorece la escucha Collado (2013)
activa, la retroalimentacion y la toma de decisiones
basada en conocimiento compartido.
Fuente: Autoria propia (2026)

Marco Legal

Para hacer con éxito un plan de endomarketing se deben tener presentes las normas del
pais en donde estara la empresa, en este caso del marco normativo colombiano que regula las
relaciones laborales, la comunicacion empresarial, la proteccion de datos y el bienestar de los
empleados. Estas leyes nos dan la tranquilidad de que las estrategias implementadas dentro de la
empresa respetan los derechos de los trabajadores, promuevan ambientes de trabajo saludables
para los empleados y aseguran practicas éticas en la comunicacidon y motivacion interna.

Para empezar, se debe revisar la ley que regula los derechos y obligaciones de
empleadores y empleados, que en este caso se encuentra en el Codigo Sustantivo del Trabajo
(CST). En los articulos 56 y 57, se habla de las obligaciones del empleador de “mantener el
orden, la comunicacion y la armonia en el lugar de trabajo”, y también de “brindar informacion
oportuna sobre las condiciones de empleo y los cambios que puedan afectar a los trabajadores”.

Estos principios son los que sustentan el enfoque del endomarketing al fomentar la transparencia
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informativa, la comunicacion ascendente y descendente, asi como la participacion del personal
en los procesos organizacionales.

La Ley 1010 de 2006, que regula la prevencion y sancion del acoso laboral, también
apoya la aplicacion de tacticas de marketing interno. Esto se debe a que promueve un entorno de
trabajo sano, fomenta el respeto entre los compafieros de trabajo y propicia la comunicacion
asertiva. Esta norma resalta la importante que es desarrollar una cultura organizacional basada en
la empatia, la motivacién y la cooperacion, que son los pilares fundamentales para el plan que se
propone para BIOEQUIPMENTS LTDA.

La Ley 1581 de 2012 y su Decreto Reglamentario 1377 de 2013 establecen normas
generales para la proteccion de datos personales. Al tratar informacion personal (como
percepciones, evaluaciones o informacion de contacto), es fundamental que BIOEQUIPMENTS
LTDA cumpla con las leyes y normas de confidencialidad, consentimiento informado y uso
legitimo de la informacion para garantizar el respeto y la confianza de la privacidad de sus
empleados.

Por otra parte, la Ley 1221 de 2008 sobre teletrabajo y la Resolucion 0312 de 2019 del
Ministerio de Trabajo, que regula los estandares minimos del Sistema de Gestion de la Seguridad
y Salud en el Trabajo (SG-SST), refuerzan la responsabilidad de las organizaciones en promover
la comunicacion interna y el bienestar de los trabajadores, incluso en ambientes laborales
hibridos o remotos. Esto tiene que ver directamente con las estrategias de endomarketing, que
tratan de mantener la motivacidon y conexion emocional del grupo, sin importar en qué
modalidad trabajen.

Asimismo, en El Codigo de Etica Empresarial adoptado por el Ministerio de Comercio,

Industria y Turismo en 2015, promueve la responsabilidad social interna y la gestion ética del
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talento humano, considerandolos elementos demasiado importantes para un desarrollo sostenible.
Esta normativa apoya las practicas de endomarketing que refuerzan la cultura organizacional, la
transparencia, el liderazgo participativo y la alineacion entre los valores institucionales y las
acciones cotidianas.

Para dar final a este apartado, se tiene la Ley 909 de 2004, que regula la gestion del
talento humano de las entidades del Estado, y a pesar de que esta pensada para el sector publico,
esta ofrece un marco conceptual que perfectamente puede ser aplicado en el sector privado. Es
esta se destaca la relevancia de la formacion de los empleados, la evaluacion del desempeio de
cada uno y la comunicacién interna como pilares fundamentales para el crecimiento de la

organizacion.
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Marco Metodologico

Enfoque de Investigacion

Teniendo en cuenta el problema que se esta tratando, que en este caso es la desconexion
entre los departamentos de Mercadeo y Ventas de BIOEQUIPMENTS LTDA, es necesario optar
por trabajar con un enfoque mixto. De esta manera se pueden integrar técnicas cualitativas y
cuantitativas, lo cual nos ayuda a tener una comprension mucho mas profunda y objetiva del
fendmeno que se estd estudiando. Este método resulta muy interesante en las investigaciones
sobre endomarketing, ya que permite recoger variables subjetivas, como percepciones, actitudes,
motivacion, clima organizacional, como variables medibles, relacionadas con el desempeiio, la
comunicacion o la efectividad comercial.

Por lo tanto, el enfoque mixto no solo da paso a un analisis completo de las dinamicas
internas de la organizacion, sino que también fortalece la veracidad de los resultados. Y esto
permite poder hacer un plan de endomarketing que si sea adecuado para la realidad y los
requerimientos de la compaiiia.

Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se realizara es de caracter descriptivo, el cual cpntara con
una primera parte que sera de tipo exploratorio. La parte descriptiva es importante para entender
codmo esta la empresa en relacion a su comunicacion interna, la coordinacion entre departamentos
y la percepcion de coherencia entre las areas de Mercadeo y Ventas. Por otro lado, el
componente exploratorio es importante porque BIOEQUIPMENTS LTDA no ha llevado a cabo
un plan estructurado de endomarketing antes, lo que hace esencial identificar los factores clave

que afectan la problematica que estamos analizando.
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Ademas, esta investigacion tiene un enfoque aplicado, ya que busca ofrecer una solucion
concreta y viable a un problema organizacional real, a través del disefio de un plan estratégico
interno que fortalezca la integracion y la cooperacion entre departamentos.

Recoleccion de Informacion

Para recopilar la informacion, se utilizaran fuentes primarias. Estas fuentes primarias
incluiran entrevistas y encuestas dirigidas al gerente de la empresa, los colaboradores de los

departamentos de ventas y mercado y finalmente a los clientes de la empresa activos.

Poblacion

La poblacion objeto de estudio estd conformada por dos grupos claramente diferenciados:

En primer lugar, los clientes activos de BIOEQUIPMENTS LTDA, correspondientes a
las tres lineas de negocio de la empresa: MasLitec, Orange Blue y L.E.R. Este grupo esta
compuesto por 486 clientes activos, entendidos como aquellos que han realizado al menos una
compra durante los tltimos seis meses, segun los registros internos de ventas. Estos clientes
incluyen tanto clientes finales como distribuidores, quienes mantienen una relacion comercial
vigente con la empresa y tienen contacto directo con los procesos de Mercadeo y Ventas.

En segundo lugar, la poblacion interna esta conformada por el personal de los
departamentos de Mercadeo y Ventas, integrado por un total de 6 colaboradores (4 del area de
Ventas y 2 del area de Mercadeo), asi como el gerente general de la organizacion, quien cumple
un rol estratégico en la toma de decisiones y en la articulacion interdepartamental.

Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra de clientes se utilizd un muestreo

probabilistico con poblacion finita, considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de

error del 5%. El tamafio de la muestra se calculdo mediante la siguiente formula:
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B N-Z?-p-q
Ce(N-1)+Z%-p-q

n

Donde:
e n=tamafio de la muestra
e N=tamafio de la poblacion (486 clientes)
e Z=valor correspondiente al nivel de confianza (1,96 para 95%)
e p=probabilidad de ocurrencia (0,5)
e g=probabilidad de no ocurrencia (0,5)
e e=margen de error (0,05)

Como resultado de la aplicacion de la férmula, se obtuvo un tamafio muestral de 215
clientes, a quienes se les aplicara la encuesta estructurada. La seleccion se realizara mediante
muestreo aleatorio simple, garantizando la representatividad de la poblacion y reduciendo
posibles sesgos.

En cuanto a la poblacién interna, debido a su tamafio reducido, se aplicara la encuesta al
100% de los colaboradores de los departamentos de Mercadeo y Ventas (6 personas), mediante
un muestreo no probabilistico de tipo censal. Adicionalmente, se llevara a cabo una entrevista
semiestructurada dirigida al gerente general de BIOEQUIPMENTS LTDA.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

Se emplearan tres instrumentos de recoleccion de informacion, disefiados para garantizar
la triangulacion de los datos:

La entrevista semiestructurada, aplicada al gerente general, estard compuesta por 13

preguntas orientadas a explorar la percepcion directiva sobre la comunicacion interna, la
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alineacion de objetivos, el liderazgo y el papel del endomarketing en la integracion
organizacional.

Con los colaboradores de Ventas y Mercadeo se realizaré la encuesta estructurada
interna, que incluird 19 preguntas distribuidas en cuatro ejes tematicos: ambiente laboral y
motivacion, liderazgo y disposicion al cambio, comunicacion interna e integracion funcional. Se
emplearan escalas de tipo Likert con cinco niveles y preguntas cerradas de seleccion multiple.

Por otro lado, la encuesta estructurada externa, que se llevara a cabo con los 215 clientes
activos, contendra un total de 15 preguntas organizadas en torno a los pilares de comunicacion
externa, confianza y fidelizacion, coherencia entre Mercadeo y Ventas e imagen corporativa.
Este instrumento incorporara preguntas cerradas, escalas Likert y una pregunta abierta para
recibir comentarios.

Respecto al analisis de los datos, se llevara a cabo un estudio de contenido para la
informacion cualitativa, en el que se detectaran categorias emergentes vinculadas con la
integracion y la comunicacion. Microsoft Excel sera la herramienta para el procesamiento de los
datos cuantitativos, que se realizard a través del analisis estadistico descriptivo (frecuencias y
porcentajes). Asimismo, se utilizaran instrumentos de diagnostico interno de la empresa con el
objetivo de enmarcar los resultados y detectar elementos internos que afectan la coordinacion

entre los departamentos.

Métodos de analisis de datos
Se llevara a cabo un andlisis de contenido para examinar la informacion cualitativa, con
el fin de identificar categorias emergentes vinculadas a la integracion entre departamentos, la

comunicacion y la cultura organizacional. Los datos cuantitativos seran analizados por medio de
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analisis estadistico descriptivo, usando frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central,
con la ayuda de Microsoft Excel.

Ademas, se elaborard una matriz que nos permita observar el estado interno del negocio.
Esta matriz serd utilizada como herramienta de diagndstico estratégico para detectar las
fortalezas y debilidades en la integracion entre Ventas y Mercadeo. Estos resultados seran ttiles
para formular el Plan de Marketing Estratégico Interno (Endomarketing).

Instrumentos

Se utilizaran tres instrumentos complementarios para la recoleccion de datos, que han sido
creados con el proposito de tratar el fenomeno estudiado desde multiples puntos de vista y
asegurar la triangulacion de los datos. El primero es una entrevista semiestructurada que se le
hace al gerente general de BIOEQUIPMENTS LTDA. Su objetivo es analizar cualitativamente
coémo ve la direccion la integracion entre los departamentos de Mercadeo y Ventas, qué tan
efectiva es la comunicacion interna, las dindmicas de liderazgo y las oportunidades para mejorar
el manejo organizacional. Este instrumento tiene 13 preguntas, que ayudaran a determinar la
perspectiva estratégica de la alta direccion con respecto al rol del endomarketing en la cultura de
la empresa.

La segunda herramienta serd una encuesta estructurada que se aplicara a los trabajadores
de los departamentos de Ventas y Mercadeo. Su objetivo es determinar como se perciben
internamente la comunicacion, la coordinacion entre departamentos, el liderazgo y la motivacion
de cada uno de ellos. El cuestionario estara conformado por 19 preguntas en total, divididas en
cuatro ejes tematicos: comunicacion interna, integracion funcional, clima y motivacion laboral y
liderazgo y disposicion al cambio. Se utilizaran preguntas cerradas de seleccion multiple y

preguntas tipo Likert de cinco niveles de acuerdo.
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Finalmente, se aplicara una encuesta estructurada a clientes y distribuidores de las tres
lineas de negocio de la empresa (MasLitec, Orange Blue y L.E.R.), la cual estard compuesta por
15 preguntas distribuidas en cuatro ejes: comunicacion externa, coordinacion percibida entre
Mercadeo y Ventas, confianza y fidelizacion, e imagen corporativa. Este instrumento incluye
preguntas cerradas de seleccion multiple, escalas tipo Likert y una pregunta abierta de
retroalimentacion, con el fin de medir la coherencia entre la comunicacion de la marca y la
experiencia comercial percibida por los clientes. En conjunto, los tres instrumentos permitiran
obtener una vision integral de la comunicacion organizacional, la efectividad del trabajo
colaborativo y la percepcion de coherencia entre lo que la empresa comunica y lo que el cliente
experimenta, aspectos fundamentales para el disefio del Plan de Marketing Estratégico Interno

(Endomarketing) propuesto.

Entrevista al Gerente General

1. (Como describiria actualmente la comunicacion entre los departamentos de
Mercadeo y Ventas en BIOEQUIPMENTS LTDA?

2. (Considera que existe una retroalimentacion constante entre ambos equipos o la
informacion fluye de manera unidireccional?

3. (Qué canales o medios se utilizan para comunicar los objetivos, estrategias o
resultados comerciales?

4. (Como percibe la relacion funcional entre los dos departamentos? ;Se
complementan o trabajan de manera independiente?

5. (Qué tipo de reuniones o espacios de coordinacion existen actualmente entre

Mercadeo y Ventas?
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6. (Ha identificado situaciones en las que la falta de integracion haya afectado el
cumplimiento de metas o resultados comerciales?
7. (Qué estrategias considera que podrian fortalecer la cooperacion entre ambos
equipos?
8. Desde la gerencia, ;qué acciones o politicas se han implementado para fortalecer la
comunicacion interna y la motivacion del personal?
9. (Qué papel cree que juega el liderazgo en la conexion o desconexidn entre
Mercadeo y Ventas?
10. ;Cree que existe una desconexion entre los objetivos de Mercadeo y los de
Ventas? Si es asi, ;a qué lo atribuye principalmente?
11. ;Qué beneficios visualiza al implementar un plan de marketing interno
(endomarketing) para alinear las areas?
12. ;Qué resultados esperaria obtener en términos de clima laboral, eficiencia y
desempefio comercial con la aplicacion de dicho plan?
13. Finalmente, ;qué mensaje enviaria a los equipos de Mercadeo y Ventas sobre la
importancia de trabajar juntos bajo una vision compartida?
Encuesta estructurada a los colaboradores de ambos departamentos
1. Departamento al que pertenece:
a. Mercadeo
b. Ventas
2. Tiempo que lleva trabajando en la empresa:
a. Menos de 6 meses

b. Entre 6 meses y 1 afio
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c. Entre 1 y 3 aflos
d. Maés de 3 afios
Responda las siguientes preguntas para calificar cuanto se identifica con las
frases, en donde 1 es totalmente en desacuerdo, 3 es ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.
3. Lainformacion entre Mercadeo y Ventas fluye de manera oportuna y clara.
4. Los canales de comunicacion interna son accesibles y eficaces para transmitir la
informacion del dia a dia.
5. Las instrucciones o decisiones de la gerencia se comunican de forma coherente en

ambos departamentos.

N

Existen espacios formales para compartir informacion sobre campaias, resultados y
estrategias comerciales.
7. Me siento escuchado(a) cuando propongo ideas o retroalimentaciones sobre el

trabajo del equipo.

*x

Los objetivos de Mercadeo y Ventas estan alineados entre si.

e

Ambos departamentos trabajan con una vision compartida orientada al logro de

metas comunes.

10. Considero que la falta de coordinacion entre areas afecta los resultados de la
empresa.

11. Existe disposicion de colaboracion entre los miembros de Mercadeo y Ventas.

12. Siento que las tareas y responsabilidades entre ambos equipos estdn claramente

definidas.



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
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Existe un ambiente de respeto y cooperacion entre los miembros de ambos
departamentos.

Los logros de los equipos son reconocidos por la direccion.

Los lideres escuchan las sugerencias del equipo y las tienen en cuenta en la toma de
decisiones.

Considero que existe una desconexion entre los departamentos de Mercadeo y
Ventas.

Un plan de endomarketing (Marketing interno) ayudaria a mejorar la comunicacion
y el trabajo conjunto.

Creo que mejorar la coordinacion entre Mercadeo y Ventas impactaria
positivamente en los resultados de la empresa.

Confio en que BIOEQUIPMENTS LTDA esté dispuesta a implementar cambios

para mejorar la comunicacion interna.

Encuesta estructurada a los clientes de la compaiiia

1.

Tipo de cliente:
Distribuidor

Cliente final

Tiempo de relacion con la empresa:
Menos de 6 meses

Entre 6 meses y 1 afio

Entre 1 y 3 afios

Mas de 3 afios



10.

1.

12.
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Linea de productos que adquiere con mayor frecuencia.

MasLitec (Hogar e Industria)

Orange Blue (Vehiculos y Bicicletas)

L.E.R. (Lavado Ecologico de Repuestos)

Responda las siguientes preguntas para calificar cuanto se identifica con las
frases, en donde 1 es totalmente en desacuerdo, 3 es ni de acuerdo ni en
desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

La informacion que recibo de BIOEQUIPMENTS (promociones, lanzamientos o
cambios) es clara y facil de entender.

Los mensajes publicitarios o de redes sociales reflejan correctamente los
beneficios de los productos.

Considero que la informacién comercial es coherente con lo que realmente ofrece
la empresa.

Recibo atencion oportuna cuando solicito informacidn o cotizaciones.

Los vendedores estan bien informados sobre las promociones o campaiias activas.
El area de Ventas cumple con lo que Mercadeo comunica en sus anuncios o
publicaciones.

Cuando surgen dudas o reclamos, la empresa responde de manera rapida y
coordinada.

Me siento satisfecho con la coherencia entre la informacion que recibo y el
servicio que obtengo.

Los productos de BIOEQUIPMENTS cumplen con las expectativas generadas por

la publicidad.



13.

14.

15.

16.

17.

18.
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Confio en la informacién que la empresa comunica a través de sus canales.

El personal de ventas transmite confianza y conocimiento sobre los productos.
BIOEQUIPMENTS mantiene una imagen coherente entre lo que comunica y lo
que ofrece.

Considero que la empresa mejora constantemente su atencion y servicio en cuento
a tiempos de respuesta.

(Qué tan satisfecho(a) se encuentra con la atencion y comunicacion de
BIOEQUIPMENTS?

Muy insatisfecho(a)

Insatisfecho(a)

Neutral

Satisfecho(a)

Muy satisfecho(a)
(Qué aspecto considera que la empresa deberia mejorar para fortalecer la relacion
entre Mercadeo, Ventas y sus clientes?

(Respuesta abierta)
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Diagnostico de la situacion actual de la organizacion

A continuacion, se presenta el diagnostico de la situacion actual de BIOEQUIPMENTS
LTDA, construido a partir del andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en la
investigacion.

El diagndstico permite reconocer tanto las fortalezas organizacionales como las
debilidades y oportunidades de mejora relacionadas con la comunicacion interna, la alineacion
estratégica y la coherencia entre lo que la empresa comunica y lo que realmente ejecuta. Estos
hallazgos constituyen la base para la formulacion de estrategias orientadas a fortalecer la
integracion interdepartamental y optimizar la gestion del marketing interno, contribuyendo al
logro de los objetivos comerciales y al crecimiento sostenible de la organizacion.

Entrevista gerente (vision estratégica)

Con el fin de obtener una vision estratégica sobre la situacion actual de la empresa, se
realizé una entrevista semiestructurada al Gerente General actual de BIOEQUIPMENTS LTDA.
Las preguntas fueron elaboradas para explorar en profundidad temas relacionados con la
comunicacion, la coordinacion entre departamentos, el liderazgo y la alineacion de objetivos
entre los equipos de Mercadeo y Ventas. Para poder hacer un analisis mas claro y que vaya de
acuerdo con el enfoque del estudio, cada una de las respuestas fue agrupada en la variable de
analisis que le correspondia. Esto abri6 paso a la identificacion de patrones, percepciones
fundamentales y factores que inciden en el grado de integracion entre los equipos.

Variable 1. Comunicacion y flujo de informacion
Desde la gerencia, se siente que la comunicacion entre Mercadeo y Ventas funciona, pero

no esté del todo estructurada y tampoco es constante. En la actualidad, la informacion sobre
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campafias, promociones y directrices comerciales se comparte principalmente de Mercadeo a
Ventas, lo que muestra que el flujo de informacion es mayormente unidireccional. Aunque
existen espacios de retroalimentacion, estos se generan de manera informal y dependen mas de la
iniciativa de los equipos que de un proceso establecido, lo que limita el aprovechamiento del
conocimiento que tiene el area comercial sobre el comportamiento real del cliente.

Los canales utilizados para transmitir informacién incluyen reuniones operativas,
comunicacion directa por WhatsApp y correos electronicos, los cuales permiten agilidad, pero
carecen de estandarizacion y seguimiento. Desde la perspectiva gerencial, esta situacion genera
riesgos de interpretacion, reprocesos o falta de claridad en la ejecucion de las estrategias, lo que
evidencia la necesidad de fortalecer los mecanismos formales de comunicacion y coordinacion

entre ambas areas.

Variable 2. Relacion funcional y nivel de integracion

La relacion entre Mercadeo y Ventas se considera complementaria en términos
estratégicos; sin embargo, en la practica operan con cierto grado de independencia. Si bien
ambos departamentos persiguen el crecimiento comercial, sus actividades se desarrollan de
manera paralela y con espacios limitados de articulacion. Actualmente existen reuniones de
coordinacion, pero estas no se realizan con una periodicidad definida ni responden a una agenda
estratégica conjunta.

Desde la gerencia se han identificado situaciones en las que la falta de integracion ha
impactado los resultados, especialmente en casos donde las campafias no se ejecutan de manera
homogénea en el proceso de venta o cuando el equipo comercial no cuenta oportunamente con

toda la informacion necesaria. Esto ha generado oportunidades de mejora en la alineacion
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operativa y en la construccién de una visién compartida orientada al cumplimiento de metas

comuncs.

Variable 3. Liderazgo y alineacion estratégica

El liderazgo es percibido como un factor determinante en la conexion entre las areas, ya
que la claridad en los lineamientos, el seguimiento y la comunicacion directa desde la gerencia
influyen en el nivel de articulacion entre Mercadeo y Ventas. Actualmente se han promovido
acciones orientadas a fortalecer la comunicacion interna y la motivacion del personal; sin
embargo, estas iniciativas han sido puntuales y no forman parte de una estrategia estructurada de
gestion interna.

Desde el punto de vista gerencial, hay una brecha parcial entre los objetivos de Mercadeo
y Ventas. Esto se debe, en gran medida, a la falta de espacios formales para la planificacion en
equipo y a la rutina operativa del dia a dia. Esta situacion nos revela la necesidad de fortalecer el
liderazgo estratégico, que actiie como un eje integrador para asegurar que haya coherencia entre
la planificacion, la ejecucion y el seguimiento de los resultados comerciales.

Variable 4. Percepcion sobre el endomarketing y proyeccion organizacional

La gerencia esta convencida de que poner en marcha un plan de endomarketing seria una
gran oportunidad para fortalecer la cultura organizacional, mejorar la comunicacion interna y
fomentar un sentido de pertenencia entre los colaboradores. Se imagina que esta estrategia
ayudaria a alinear los objetivos de Mercadeo y Ventas, aumentar el compromiso con las
campanas y facilitar el trabajo en equipo entre los diferentes grupos.

En cuanto a los resultados, se espera que el endomarketing ayude a mejorar el ambiente
laboral, optimizar los tiempos de respuesta, reducir los reprocesos y aumentar las ventas.

Finalmente, desde la gerencia se resalta la importancia de que ambos departamentos trabajen
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bajo una vision compartida, entendiendo que el crecimiento de la empresa depende de la
articulacion entre la estrategia de Mercadeo y la ejecucion del equipo de Ventas, orientadas de
manera conjunta a la satisfaccion del cliente y al logro de los objetivos organizacionales.

Encuesta colaboradores (realidad interna)

Con el proposito de analizar la situacion interna desde la perspectiva de los
colaboradores, se aplico una encuesta estructurada al equipo de los departamentos de Mercadeo y
Ventas de BIOEQUIPMENTS LTDA. Este instrumento permiti6 evaluar la percepcion del
personal frente a la comunicacion interna, la alineacion estratégica, la coordinacion operativa, el
liderazgo y el clima organizacional, variables directamente relacionadas con la posible
desconexion entre ambas areas. La medicion se realizo mediante una escala tipo Likert de cinco
niveles, donde 1 corresponde a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”, lo
que facilitd cuantificar el grado de identificacion de los colaboradores con cada afirmacion y
establecer tendencias claras para el diagndstico organizacional.

Variable 1. Comunicacion interdepartamental
e Preguntas seleccionadas:
P3 La informacion entre Mercadeo y Ventas fluye de manera oportuna y clara.
P4 Los canales de comunicacion interna son accesibles y eficaces.

P6 Existen espacios formales para compartir informacion sobre campaiias y resultados.



Tabla 2

Frecuencia de la percepcion de Comunicacion interdepartamental por nivel

Nivel Likert |- P3 -] P4[.] P6 |-

1 1 0 =

2 2 2 1

3 2 0 0

4 1 2 0

5 0 2 1

TOTAL: 6 6 6,

Fuente: Autoria propia (2026)

Figura 1

Percepcion sobre la comunicacion entre Mercadeo y Ventas

Variable 1. Comunicacion
interdepartamental

P3 P4 P&

w A~ O,

[S%]

Escala Liker

=T

Fuente: Autoria propia (2026)

Los resultados evidencian una tendencia hacia los niveles medios y altos de acuerdo; sin

Preguntas

m Series1
m Series2
mSeries3
Series4
Seriesd

Seriest
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embargo, la presencia de respuestas neutrales y en desacuerdo indica que el flujo de informacion

no es percibido como completamente eficiente por todos los colaboradores. Esto sugiere que,

aunque existen mecanismos de comunicacion, su oportunidad y claridad no son consistentes en

todos los casos.

Adicionalmente, el 66% de los colaboradores manifiesta una percepcion positiva frente a

la accesibilidad de los canales de comunicacion; no obstante, algunos niveles de neutralidad

reflejan que la efectividad de estos medios depende del tipo de informacion o del momento en
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que se requiere, evidenciando oportunidades de mejora en la gestion y uso de los canales
disponibles.

Se evidencia también que una valoraciéon moderadamente favorable, aunque no
totalmente homogénea. La presencia de respuestas intermedias indica que, en algunos casos, la
informacion estratégica, instrucciones o decisiones de la gerencia pueden interpretarse de manera
diferente entre las areas, lo que podria generar desalineacion operativa.

Finalmente, en cuento a los espacios formales para compartir la informacion, La
percepcion de los colaboradores refleja que estos espacios existen, pero no de manera sistematica
o estructurada. La concentracion de respuestas en niveles medios evidencia la necesidad de
institucionalizar reuniones periodicas que faciliten el intercambio de informacion estratégica.

Variable 2. Integracion y alineacion estratégica
e Preguntas seleccionadas:

P8 Los objetivos de Mercadeo y Ventas estan alineados.

P9 Ambos departamentos trabajan con una vision compartida.

P10 La falta de coordinacion entre areas afecta los resultados.

Tabla 3

Frecuencia de la percepcion Integracion y alineacion estratégica

Nivel Likert| - P8 |~ P9|~| P10~

1 0 0 0
2 1 1 0
3 3 1 0
4 1 - 1
] 1 0 5
TOTAL: 6 6 6,

Fuente: Autoria propia (2026)



Figura 2

Percepcion sobre Integracion y alineacion estratégica

Variable 2. Integracién y
alineacion estratégica

P8 P9

P10

Escala Liker
O = N W !

Preguntas

mSeries1 mSeries2 ®mSeries3 mWSeries4  Series5  Series6

Fuente: Autoria propia (2026)

Aunque el 33% de los colaboradores percibe alineacion en los objetivos, los niveles de
neutralidad sugieren que esta no siempre es evidente en la operacion diaria. Esto indica que los
objetivos estratégicos pueden no estar suficientemente comunicados o traducidos en acciones

conjuntas.
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Los resultados también muestran una percepcion moderada de trabajo conjunto, pero no

comunes, la integracion operativa aun presenta oportunidades de fortalecimiento.

Finalmente, el 100% de los colaboradores est4 de acuerdo con que existe la falta de
coordinacion entre areas, y que esta afecta los resultados. Lo que confirma la percepcion de
impacto directo de la desarticulacion en el desempefio organizacional. Este resultado valida la

relevancia de implementar estrategias que fortalezcan la coordinacion interdepartamental.

Variable 3. Clima organizacional y colaboracion

e Preguntas seleccionadas:

P11 Existe disposicion de colaboracion entre los miembros.

P13 Existe un ambiente de respeto y cooperacion.

totalmente consolidada. Esto refuerza la idea de que, aunque existe una orientacion hacia metas
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P14 Los logros de los equipos son reconocidos por la direccion.

Tabla 4

Frecuencia de la percepcion Clima organizacional y colaboracion

Nivel Likert| ~| P11|~| P13~-| P14~

0
2
1
2
1

I3 IS IC I R
L T G R
o O o0 o o o

TOTAL: 6

Fuente: Autoria propia (2026)
Figura 3
Percepcion sobre clima organizacional y colaboracion

Variable 3. Clima
organizacional y colaboracion

P11 P13 P14

m Series1 Series2 mSeries3 Series4 mSeries5 Series6

o a2 N ow s oo

Fuente: Autoria propia (2026)

Los resultados muestran una percepcion positiva en cuanto a la disposicion de apoyo
mutuo, lo que indica que la principal dificultad no radica en la actitud de los colaboradores, sino
en factores estructurales o de coordinacion.

Seguidamente las respuestas reflejan una percepcion intermedia en cuento a la claridad de
las responsabilidades definidas lo que sugiere que, en algunos casos, pueden existir dudas o
solapamientos en funciones, generando ineficiencias en la ejecucion de tareas conjuntas.

Por otro lado, la valoracion positiva del 100% de los colaboradores en cuento a la

afirmacion “Existe un ambiente de respeto y cooperacion.”, evidencia un clima laboral favorable,



lo que representa una fortaleza organizacional para la implementacion de iniciativas de
endomarketing.
Variable 4. Disposicion al cambio y pertenencia del endomarketing
e Preguntas seleccionadas:
P16 Existe una desconexion entre Mercadeo y Ventas.
P17 Un plan de endomarketing ayudaria a mejorar la comunicacion.
P18 La empresa esta dispuesta a implementar cambios.

Tabla 5

Frecuencia de la percepcion Disposicion al cambio y pertenencia del endomarketing

Nivel Likert -] P16 ] P17 P18[.

1 0 0 0
2 2 0 0
J 2 1 0
< 1 0 1
5 1 3 5
TOTAL: 6 6 6

Fuente: Autoria propia (2026)

Figura 4

Percepcion sobre disposicion al cambio y pertenencia del endomarketing

Variable 4. Disposicion al cambio y
pertenencia del endomarketing

P17 P18

P16

o =W s G,

m Series1 mSeries2 Series3 m Series4 SeriesS mSeries6

Fuente: Autoria propia (2026)
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El 66% de colaboradores reconoce la existencia de desconexion entre los departamentos
de Mercadeo y Ventas, lo que confirma la problematica central del estudio desde la percepcion
interna.

Adicionalmente, el 100% de las respuestas se concentra en los niveles de acuerdo,
evidenciando apertura y disposicion del personal frente a la implementacion de estrategias de
marketing interno, de igual manera los resultados reflejan un alto nivel de consenso sobre el
impacto positivo de la integracion, lo que respalda la pertinencia estratégica del proyecto.

Encuesta clientes (percepcion externa)

Con el proposito de complementar el diagnostico organizacional desde una perspectiva
externa, se aplicé una encuesta estructurada a clientes activos de BIOEQUIPMENTS LTDA que
han realizado compras durante los ultimos seis meses. Esta informacion permitio analizar la
percepcion del mercado frente a la claridad de la comunicacion, la coherencia entre lo que la
empresa promete y lo que realmente entrega, asi como el nivel de articulacion entre las areas de
Mercadeo y Ventas reflejado en la experiencia de servicio. La evaluacion se realizo mediante
una escala tipo Likert de cinco niveles, donde 1 corresponde a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a
“Totalmente de acuerdo”, complementada con una pregunta de satisfaccion general y una
pregunta abierta de retroalimentacion.

Variable 1. Claridad y coherencia de la comunicacion
e Preguntas seleccionadas
P4 La informacion que recibo de BIOEQUIPMENTS es clara y facil de entender.
P5 La informacidon comercial es coherente con lo que realmente ofrece la empresa.

P6 Confio en la informacion que la empresa comunica a través de sus canales.
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Tabla 6

Frecuencia de la percepcion externa sobre claridad y coherencia de la comunicacion

Nivel Likert —, P4~ PS5 P6.
1 20 19 23

2 18 36 22

3 24 32 26

4 34 46 32

5 110 82 112

TOTAL: 215 215 215

Fuente: Autoria propia (2026)

Figura 5

Percepcion externa sobre claridad y coherencia de la comunicacion

Variable 1: Claridad y Coherencia de la Comunicacién | N = 215

" “n““
” -nn_“
" -nmn -

% 10% 20% 30% 40% S0% [ 0% 80% 90% 100%

0% S0% ]
Porcentaje de respuestas (%)

Escala Likert
BN 1-Muyinsatisfecho NN 2-insatisfecho W 3-Neutral NN 4-Satisfecho NN 5 - Muy satisfecho

Fuente: Autoria propia (2026)

Los resultados muestran una tendencia mayoritaria hacia las opciones “De acuerdo” y
“Totalmente de acuerdo”, lo que indica que los clientes perciben la informacion como
comprensible y bien estructurada. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales evidencia
oportunidades de mejora en la forma y el formato de algunos mensajes, especialmente en la
simplificacion de contenidos comerciales.

Adicionalmente, el 59,8% de los encuestados manifestd que las publicaciones en las

redes sociales reflejan correctamente los beneficios de los productos, lo que sugiere que las



acciones de mercadeo estan alineadas con la propuesta de valor. No obstante, el 15% de los
clientes se ubicaron en niveles medios de la escala, lo que indica que en ciertos casos la
comunicacion podria no estar destacando suficientemente los atributos diferenciales de los
productos.

Desde la perspectiva del estudio, estos resultados representan una fortaleza

organizacional, ya que la comunicacion externa cumple su funcion de manera efectiva. Esto
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valida que el principal desafio no se encuentra en la construccion del mensaje de mercadeo, sino

en la articulacion interna entre las areas para sostener de manera consistente la promesa de valor

comunicada al mercado.

Variable 2. Coordinacion entre Mercadeo y Ventas (experiencia del cliente)
e Preguntas seleccionadas
P8 Los vendedores estan bien informados sobre las promociones o campanas activas.
P9 El area de Ventas cumple con lo que Mercadeo comunica.

P10 La empresa responde de manera rapida y coordinada ante dudas o reclamos.

Tabla 7

Frecuencia de la percepcion sobre coordinacion entre Mercadeo y Ventas (experiencia

del cliente)

Nivel Likert ., P8 . P9 P10.
1 29 21 21
2 24 30 22
= 14 16 22
4
5

28 48 36
120 100 114
TOTAL: 216 215 215

Fuente: Autoria propia (2026)
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Figura 6

Percepcion externa sobre coordinacion entre mercadeo y ventas

Variable 2: Coordinacién entre Mercadeo y Ventas | N = 215

Porcentaje de respuestas (%

Escala Likert
W 1-Muyinsatisfecho WM 2-Insatisfecho WS 3-Neutral WM 4-Satisfecho W S - Muy satisfecho

Fuente: Autoria propia (2026)

El 70.1% de los clientes percibe una respuesta oportuna, lo que evidencia eficiencia en la
gestion comercial. No obstante, el 29.9% de respuestas neutrales o en desacuerdo sugiere que los
tiempos de respuesta no son homogéneos en todos los casos. Adicionalmente, se refleja que el
68.6% de los clientes perciben que su asesor se encuentra informado acerca de las promociones o
campafias activas, lo que indica un nivel adecuado de transferencia de informacién entre
Mercadeo y Ventas. Sin embargo, 31.4% de las respuestas evidencian que esta alineacion aun
puede fortalecerse para garantizar uniformidad en el discurso comercial.

Por ultimo, el 69.1% de las respuestas positivas revelan coherencia operativa entre ambas
areas, aunque el 30.9% de las respuestas reflejan que en algunos casos la ejecucion comercial no
coincide completamente con la comunicacion promocional.

Variable 3. Imagen y satisfaccion general
e Preguntas seleccionadas
P14 El personal de ventas transmite confianza y conocimiento.

P15 La empresa mantiene una imagen coherente entre lo que comunica y lo que ofrece.
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P16 Nivel general de satisfaccion con la atenciéon y comunicacion.

Tabla 8

Frecuencia de la percepcion externa sobre Imagen y satisfaccion general

Nivel LikertE P14B P1SE P1EE

1 23 19 21
2 24 26 22
3 12 16 18
4 30 34 36
< 126 120 118
TOTAL: 215 215 215,

Fuente: Autoria propia (2026)

Figura 7

Percepcion externa sobre imagen y satisfaccion general

Variable 3: Imagen y Satisfaccion General | N = 215
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Fuente: Autoria propia (2026)

Los resultados evidencian que el 71.6% de los clientes perciben un nivel general de
satisfaccion favorable, destacandose percepciones positivas frente al conocimiento del personal
de ventas y a la coherencia de la imagen corporativa. Esto indica que la empresa ha logrado
construir una relacion de confianza con su mercado y una percepcion solida de su propuesta de

valor; finalmente, se revela que, desde la perspectiva del cliente, el desempefio del producto
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corresponde a lo prometido, lo cual fortalece la credibilidad de la marca y reduce el riesgo de
insatisfaccion postventa.

Para el presente estudio, estos hallazgos representan una oportunidad estratégica, ya que
la existencia de una base de clientes satisfecha facilita la implementacion de acciones orientadas
a mejorar la coordinacion interna. El fortalecimiento de la integracion entre Mercadeo y Ventas
permitird consolidar esta percepcion positiva y potenciar el impacto de las estrategias
comerciales en los resultados de la empresa

Para entender mejor que tan satisfechos se encuentran los clientes de la compaiia, se
realizé la siguiente pregunta

P17 ;Qué tan satisfecho(a) se encuentra con la atenciéon y comunicacion de
BIOEQUIPMENTS?

Tabla 9

Frecuencia — Satisfaccion general

Nivel de

(1)
satisfaccion . F Yo

Muy insatisfecho(a) 29 13%

Insatisfecho(a) 28 13%
Neutral 30 14%
Satisfecho(a) 42 20%
Muy satisfecho(a) 86 40%
TOTAL: 215 100%,

Fuente: Autoria propia (2026)

Esta variable permite profundizar en la percepcion del cliente frente a posibles
oportunidades de mejora del servicio, evidenciando en primera instancia que el 60% de los
clientes tienen un alto nivel de satisfaccion general, el 14% de los clientes no se encuentra ni

satisfecho ni insatisfecho; finalmente el 26% de los clientes indicaron que se sentian
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insatisfechos o muy insatisfechos con la marca. Este resultado es consistente con una valoracion
positiva de la experiencia global y sugiere un adecuado cumplimiento de la propuesta de valor.
Analisis Cualitativo de sugerencias de los clientes
e Pregunta Seleccionada

P18 ;Qué aspecto considera que la empresa deberia mejorar para fortalecer la relacion
entre Mercadeo, Ventas y sus clientes? (Respuesta abierta)

Aunque el 70% de las respuestas son “nada”, “todo estd bien” o “ninguna”; dentro de las
respuestas que si plantean sugerencias, se identifica como principal eje de mejora el
fortalecimiento de las estrategias de comunicacion y visibilidad de la marca, especialmente a
través de acciones de publicidad en puntos de venta, material promocional y mayor presencia en
medios digitales, lo cual pone en evidencia oportunidades en la gestion del mix de promocion.
En segundo lugar, emergen recomendaciones asociadas a la implementacion de promociones,
descuentos y alternativas de menor precio, lo que refleja sensibilidad al factor econémico y la
necesidad de fortalecer las estrategias de valor percibido y competitividad. De igual forma, un
grupo significativo de clientes sugiere la ampliacion del portafolio y la mejora en la
disponibilidad de productos, aspecto que se relaciona directamente con la gestion del surtido y la
satisfaccion de la demanda.

Por otra parte, las menciones vinculadas al servicio y la atencioén son reducidas, lo que
permite inferir una percepcion favorable en esta dimension. En conjunto, los hallazgos
evidencian que, si bien el nivel de satisfaccion es alto, existen oportunidades estratégicas en el
ambito de la comunicacidon comercial, la politica promocional y la gestion del portafolio,
elementos clave dentro de la planificacion de marketing para el fortalecimiento de la relacion con

el cliente y la generacidon de ventajas competitivas.
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Diagnostico interno de la empresa

Con el fin de profundizar en la comprension de la problematica identificada, se realiz6 un
andlisis interno organizacional enfocado en las dindmicas de comunicacion, coordinacion y
alineacion entre los departamentos de Mercadeo y Ventas de BIOEQUIPMENTS LTDA. A
diferencia del analisis DOFA tradicional, este enfoque se centra exclusivamente en factores
internos que inciden directamente en la gestion del endomarketing, permitiendo identificar las
principales fortalezas y aspectos de mejora en relacion con la comunicacion interna, el liderazgo,
la estructura organizacional y la cultura corporativa. Este diagnodstico se construye a partir de la
informacion obtenida en entrevistas, encuestas y revision documental, constituyendo la base para
la formulacién del plan estratégico propuesto

Tabla 10
Matriz Andlisis Interno de BIOEQUIPMENTS LTDA

Dimension Fortalezas Aspectos de mejora |

Comunicacién interna  Existencia de canales de Ausencia de un sistema formal de
comunicacion funcionales. comunicacion interna.
Disposicion de los Falta de estandarizacion en la
colaboradores para compartir  transmision de informacion.
informacion. Retrasos e inconsistencias en la
Fluidez basica en la comunicacion de campanas y
transmision de mensajes decisiones.
operativos.

Coordinacion Disposicion positiva haciael ~ Escasa planificacion conjunta

interdepartamental trabajo colaborativo. entre Mercadeo y Ventas.
Reconocimiento de la Duplicidad de esfuerzos en
importancia de trabajar en algunas actividades.
conjunto. Falta de espacios formales de
Interaccion frecuente entre coordinacidn y seguimiento.
areas en actividades
comerciales.

Alineacion estratégica  Existencia de objetivos Falta de claridad y difusion
comerciales definidos. uniforme de los objetivos
Interés de la gerencia en estratégicos.

Vision fragmentada entre
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fortalecer la integracion departamentos.
organizacional. D¢ébil conexion entre estrategias
de mercadeo y ejecucion
comercial.
Liderazgo Liderazgo cercano y Falta de procesos estructurados de
organizacional accesible. retroalimentacion.
Disposicion de la direccion Escaso reconocimiento formal del
para escuchar al equipo. desempefio.
Apertura al cambio Débil rol del liderazgo como
organizacional. integrador entre areas.
Clima organizacional y Ambiente laboral basado en Necesidad de fortalecer el sentido
cultura respeto y cooperacion. de pertenencia.
Alta disposicion al trabajo en  Falta de alineacion cultural con
equipo. los objetivos estratégicos.
Condiciones favorables para Limitada integracion entre
implementar cambios. equipos a nivel cultural.

Fuente: Autoria propia (2026)

En sintesis, la matriz evidencia que la organizacion cuenta con una base solida en
términos de clima organizacional, disposicion del talento humano y apertura al cambio; sin
embargo, presenta debilidades en la estructuracion de la comunicacion interna, la coordinacion
interdepartamental y la alineacion estratégica. Estas condiciones refuerzan la necesidad de
implementar un plan de endomarketing que permita transformar dichas oportunidades de mejora
en ventajas competitivas internas, fortaleciendo la integracion organizacional y optimizando el
desempefio comercial.

Triangulacion de resultados

La triangulacién de la informacion permitio integrar los hallazgos obtenidos a partir de
las diferentes fuentes de recoleccion de datos —entrevista al gerente general, encuesta a
colaboradores, encuesta a clientes y analisis interno de la compafiia— con el proposito de
obtener una comprension integral de la situacion actual de BIOEQUIPMENTS LTDA en

relacion con la articulacion entre los departamentos de Mercadeo y Ventas.
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Desde la perspectiva directiva, la entrevista evidencio que, aunque la organizacion cuenta
con claridad en sus objetivos comerciales y una orientacion hacia el crecimiento, los procesos de
comunicacion y coordinacion entre las areas no se encuentran formalmente estructurados. La
administracion entre departamentos depende en gran parte de la comunicacion no oficial y de la
iniciativa individual, lo cual puede generar demoras en la realizacion de trabajos, duplicar
esfuerzos y crear obstaculos para monitorear los resultados.

En la otra mano, los resultados de la encuesta que se le realizaron a los trabajadores
ayudaron en este caso, revelando que existen oportunidades para mejorar en la comunicacion
interna, haciendo el feedback entre departamentos y mejorando la organizacion de las
actividades comerciales. Sin embargo, algo para destacar es que se noté un entorno
organizacional muy positivo y una excelente disposicion para hacer un trabajo en equipo,
abiertos completamente a recibir el cambio que significa ejecutar un plan de endomarketing, lo
cual nos muestra que no hay ninguna barrera para poder poner en practica las tacticas de
endomarketing.

La encuesta a clientes que eran la vista desde el exterior nos mostrd que los clientes se
encuentran muy satisfechos con los productos y servicios de la compaiiia. Pero otros hallazgos
mostraron que existen posibilidades de mejorar la comunicacion de los asesores comerciales y el
seguimiento al comprador (servicio postventa. Estos resultados de alguna manera indican que la
falta de coordinacion entre el equipo de Ventas y el equipo de Mercadeo tiene un impacto
negativo en la experiencia del usuario.

Asimismo, el andlisis interno que se realiza también permitié observar algunos factores
que se deben mejorar, como lo son la falta de planificacion conjunta entre ambos departamentos,

la ausencia de indicadores compartidos y la falta de procedimientos formales para comunicarse
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internamente, son algunas de las debilidades mas importantes que se encontraron. Sin embargo,
hay que destacar que la compafia también tiene puntos fuertes, como el conocimiento que tienen
los empleados del mercado, la calidad de cada uno de los productos y una base amplia de clientes

constantemente activos.
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Propuesta de plan de endomarketing

En esta investigacion se han detectado diversas oportunidades para poder mejorar en
cosas como lo son la comunicacidn interna, la coordinacion entre ambos departamentos y que
entre los departamentos de Ventas y Mercadeo de BIOEQUIPMENTS LTDA haya metas y
objetivos que vayan en armonia. A pesar de que los resultados indican un ambiente
organizacional muy bueno y una percepcion del servicio bastante positiva, por parte de los
clientes, también se han observado graves problemas en el intercambio de informacion, asi como
oportunidades para reforzar la coordinacién entre ambos departamentos y el feedback tanto de
las cabezas de la compafiia como entre ambas areas.

Dentro de este marco, el endomarketing se define como una estrategia organizacional que
tiene como objetivo optimizar la comunicacion interna, incentivar a los trabajadores y poner en
sintonia al personal con las metas estratégicas de la compania. Bajo esta perspectiva, los
colaboradores son considerados como clientes internos. Esto implica que la organizacion tiene
que llevar a cabo medidas que promuevan la colaboracion entre departamentos, el intercambio de
informacion y el compromiso con el desempefio comercial.

Este Plan de Endomarketing busca mejorar la comunicacion interna, la transmision de
conocimientos, el trabajo en equipo y el reconocimiento del rendimiento con el fin de consolidar
la integracion entre Ventas y Mercadeo. De esta manera, se busca mejorar la ejecucion de las
estrategias comerciales, mejorar la experiencia del cliente y contribuir al crecimiento constante

de la organizacion.
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Objetivo General del plan de Endomarketing
Fortalecer la coordinacion, la comunicacion interna y la alineacion estratégica entre los
departamentos de ventas y mercadeo de BIOEQUIPMENTS LTDA, para optimizar la

efectividad de las operaciones, el rendimiento comercial y la experiencia del cliente.

Objetivos Especificos del plan de Endomarketing

- Consolidar los medios de comunicacion internos con el fin de asegurar que la
informacion circule entre Mercadeo y Ventas de manera oportuna.

- Promover espacios formales de coordinacion que faciliten el trabajo colaborativo y la
retroalimentacion entre los equipos.

- Incrementar el conocimiento del equipo de ventas sobre campafias, promociones y
caracteristicas del portafolio de productos.

- Fomentar el sentido de pertenencia, motivaciéon y compromiso de los colaboradores con
los objetivos estratégicos de la empresa.

- Mejorar la coherencia entre la comunicacion de Mercadeo y la ejecucion comercial del
area de Ventas.

Publico interno objetivo

El plan esta dirigido principalmente a los colaboradores de los departamentos de:
Mercadeo, Ventas y Gerencia comercial

Estos equipos representan actores clave en la ejecucion de las estrategias comerciales y
en la interaccion directa con los clientes, por lo que su alineacion estratégica es fundamental para

garantizar la coherencia entre la comunicacion de la empresa y la experiencia del cliente.
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Estrategias del plan de endomarketing

La presente estrategia de mejora se basa en el Smarketing, un término que resulta de
combinar las palabras Sales (ventas) y Marketing (mercadeo), que aparece en el marco del
desarrollo del marketing relacional y la exigencia de coordinar estratégicamente estos dos
campos dentro de las organizaciones. Este enfoque se basa en los cambios en la conducta del
consumidor y la importancia cada vez mayor de brindar experiencias coherentes durante todo el
proceso de compra, lo que ha obligado a las empresas a reconsiderar como Mercadeo y Ventas
interactiian. Esto quiere decir que el Smarketing se fundamenta en tener una comunicacion
interna constante y sin barreras, estar enfocados a proyectar esas cosas positivas en el cliente, en
la cooperacion de la gestion y el uso de informacion compartida para poder tomar decisiones con
el fin de lograr mejorar y proceso comercial y tener mas ventas

Teniendo en cuenta eso, Mercadeo y Ventas no deberian ser departamentos
independientes o aislados uno del otro, estos de deben transformar en un sistema integrado que
opera de forma conjunto el uno con el otro para captar, transformar y mantener la lealtad del
cliente. Se basa en poder lograr tener metas conjuntas y dar cumplimiento en conjunto a ellas, a
tener los indicadores alineados entre los departamentos, a la estandarizacion de los mensajes y el
feedback continuo entre las dos 4reas. Esto contribuye a disminuir las inconsistencias, optimizar
la eficiencia en términos operativos y reforzar la experiencia del usuario. Esta propuesta se
organiza a partir de variables estratégicas importantes, en consonancia con los descubrimientos
del diagndstico, que mostraron debilidades de la coordinacion operativa, la comunicacién interna
y la coherencia entre lo que se comunica y lo que se brinda. Para cada una de ellas se elabora una
estrategia a gran escala, ticticas concretas bajo la perspectiva del Smarketing y un plan de accién

que facilite su aplicacion practica y factible en el contexto de BIOEQUIPMENTS LTDA.
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Fortalecimiento de la comunicacion interna
El diagndstico reveld que, a pesar de existir canales de comunicacion, no estan
formalizados ni estandarizados, generando asi disparidades en la comunicacion de informacion
entre los equipos de ventas y mercadeo. Desde el punto de vista del endomarketing, la
comunicacion interna es crucial para alinear a los miembros del equipo con las metas de la
organizacion, disminuir los errores en las operaciones y optimizar la eficacia en la aplicacion de
las estrategias comerciales.
o Estrategia
Implementar un modelo de comunicacion interna estructurada bajo el enfoque de
SMARKETING que garantice la alineacion y claridad en la informacion compartida entre
Mercadeo y Ventas
e Tacticas y Plan de accion

Tabla 11

Tacticas y Plan de Accion para fortalecer la comunicacion interna

Téactica Accion especifica Responsable Frecuencia  Indicador (KPI)
Smarketing
Estandarizacion Disefiar formato Mercadeo Antes de % campanas
de la informacion  unico de brief de cada documentadas
comercial campanas (incluye: campafa (meta: 100%)

objetivo, promo,
mensaje clave,

condiciones)
Canal unico de Crear grupo oficial = Gerencia / Permanente = Nivel de uso del
comunicacion (WhatsApp/Drive) = Mercadeo canal / reduccién de
interna solo para errores

informacion

comercial
Difusion Publicar cada Mercadeo Cada % colaboradores
estructurada de campana en el lanzamiento que confirman
campaiias canal con formato lectura

estandar



Retroalimentacion
desde Ventas

Espacios de
alineacion

Recoger feedback
del cliente sobre
campafias (audio o
texto corto)
Realizar reunion
corta de 15 min
para resolver dudas
de campanas

Fuente: Autoria propia (2026)

Ventas

Mercadeo +

Ventas

Semanal

Semanal

Integracion y coordinacion entre Mercadeo y Ventas

68

N° de
retroalimentaciones
recibidas

Asistencia (%) /
reduccion de
reprocesos

Se identificé una débil coordinacion en la planificacion y ejecucion de estrategias

comerciales, lo que afecta la coherencia entre lo que se comunica y lo que se vende. El

endomarketing plantea la necesidad de integrar a los colaboradores como “clientes internos”,

asegurando que comprendan y participen activamente en las estrategias.

e [Estrategia

Fortalecer la integracion operativa entre Mercadeo y Ventas mediante procesos

colaborativos que permitan una ejecucion conjunta de estrategias comerciales.

e Tacticas y Plan de accion

Tabla 12

Tacticas y Plan de Accion para fortalecer la Integracion y coordinacion

Tactica
Smarketing
Planeacion
conjunta

Co-creacion de
campaiias

Definicion de
roles claros

Accion especifica

Reunién quincenal
para construir
campanas en
conjunto

Incluir a Ventas en
validacion antes del
lanzamiento
Asignar responsables
por campafia (quién
comunica, quién
vende)

Responsable

Gerencia /
Mercadeo /
Ventas

Mercadeo

Gerencia

Frecuencia

Quincenal

Por
campafa

Mensual

KPI

N° reuniones
realizadas /
cumplimiento

% campafias
validadas por
Ventas

Claridad de roles
(encuesta interna)
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Seguimiento a Revisar Mercadeo + Mensual % campanas
ejecucion cumplimiento de Ventas ejecutadas

campanas activas correctamente
Documentacion  Registrar decisiones  Lider reunion ~ Cada % acuerdos
de acuerdos en actas simples reunion cumplidos

Fuente: Autoria propia (2026)

La falta de una vision compartida genera esfuerzos aislados entre areas. El
endomarketing busca alinear a todos los colaboradores con los objetivos organizacionales,
fortaleciendo el sentido de pertenencia y el compromiso con los resultados.

o Estrategia
Garantizar coherencia entre Mercadeo y Ventas mediante estandarizacion del
discurso comercial.

e Tacticas y Plan de accion

Tabla 13

Tacticas y Plan de Accion para fortalecer la Formacion y transferencia de conocimiento

Tactica Accion especifica  Responsable Frecuencia KPI
Smarketing
Discurso Crear guion de Mercadeo Inicial / % uso del guion
comercial ventas con actualizacion
unificado beneficios claros por mensual
producto
Capacitacion Socializar campanas Mercadeo Por campafia Asistencia (%)
previa antes del
lanzamiento
Checklist de Crear lista rapida Ventas Diario Reduccion de
ventas para validar info errores
antes de vender
Validacion de Comparar Gerencia Mensual N°
coherencia publicidad vs inconsistencias
discurso de ventas detectadas
Feedback del Preguntar si lo Ventas Semanal Nivel de
cliente recibido coincide coherencia
con lo prometido percibida

Fuente: Autoria propia (2026)
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Cultura organizacional y trabajo en equipo

Se identifica que los equipos tienden a operar de manera funcional pero no
necesariamente integrada, lo que refleja una falta de sentido de pertenencia compartido hacia
objetivos comunes. Esto se traduce en una baja apropiacion de las estrategias globales de la
empresa, donde cada area se enfoca en sus propias responsabilidades sin una visiéon conjunta del
impacto en el cliente y en los resultados comerciales.

Asimismo, se evidencia una ausencia de espacios formales de integracion y
reconocimiento, lo cual limita la motivacion y el fortalecimiento de relaciones interpersonales
entre los colaboradores. Aunque la gerencia reconoce la importancia del trabajo en equipo, las
acciones implementadas en este sentido han sido limitadas o poco estructuradas, lo que dificulta
consolidar una cultura organizacional solida.

o Estrategia
Fortalecer la cultura organizacional mediante endomarketing enfocado en colaboracion.
e Tacticas y Plan de accion

Tabla 14

Tacticas y Plan de Accion para fortalecer la Formacion y transferencia de conocimiento

Téactica Accion especifica  Responsable Frecuencia KPI
Smarketing
Actividades de Realizar espacios Gerencia Mensual Participacion (%)
integracion informales (reunion,
café, dindmica)
Reconocimiento Destacar logros de Gerencia Mensual N° reconocimientos
conjunto Mercadeo + Ventas
Comunicacion de  Compartir avances  Gerencia Mensual Nivel de
resultados comerciales con conocimiento del
todo el equipo equipo
Incentivos Premiar resultados Gerencia Trimestral =~ Cumplimiento de
colaborativos en equipo (no metas

individuales)
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RRHH /
Gerencia

Nivel de
satisfaccion interna

Medicion clima Encuesta interna de Semestral

laboral percepcion
Fuente: Autoria propia (2026)

KPI’S

Para garantizar la viabilidad y el seguimiento efectivo del plan de endomarketing basado
en Smarketing, es fundamental establecer un sistema de indicadores (KPI) alineado directamente
con las variables diagnosticadas, asi como un presupuesto coherente con la realidad operativa de
BIOEQUIPMENTS LTDA como microempresa. En esta linea, los KPI tienen que medir no solo
los resultados finales, sino también el grado de implantacion y aceptacion de las estrategias
propuestas, lo que posibilita la deteccion de mejoras y progresos.

Los indicadores sugeridos se muestran a continuacion:

Tabla 15

Indicadores de gestion para evaluar el efecto de las tacticas aplicadas

Variable KPI Objetivo Formula Frecuencia Meta \
Comunicacion % camparias Garantizar que  (N° campafias 100%
interna comunicadas toda la comunicadas

correctamente  informacion con brief / Total
llegue clara a campafas) x
Ventas 100
Comunicaciéon Tasa de lectura Asegurar queel = (N° >90%
interna de equipo recibay  colaboradores
comunicacion  revise la que confirman
interna informacion lectura / Total
colaboradores) x
100
Comunicacién N° de errores Reducir Conteo de <2
interna en informacion inconsistencias  errores errores
comercial en el mensaje reportados
Coordinaciéon  Cumplimiento = Asegurar (N° reuniones 100%

de reuniones

espacios de
alineacion entre
areas

realizadas / N°
reuniones
programadas) x
100



Coordinacion

Coordinacion

Coherencia

Coherencia

Coherencia

Experiencia
del cliente

Experiencia
del cliente

Experiencia
del cliente

Cultura
organizacional

Cultura
organizacional

Cultura
organizacional

% campanias
co-creadas

Cumplimiento
de acuerdos

N° de reclamos
por
informacion
incorrecta

% uso del
discurso
comercial

Nivel de
coherencia
percibida

Tiempo
promedio de
respuesta

Nivel de
satisfaccion

Tasa de
recompra

Participacion
en actividades

Percepcion de
trabajo en
equipo

Nivel de
conocimiento
de objetivos

Fomentar
trabajo conjunto
entre areas

Garantizar
ejecucion de lo
planeado

Disminuir
incoherencias
entre marketing
y ventas
Asegurar
estandarizacion
del mensaje

Validar
consistencia
entre lo
prometido y
entregado
Mejorar la
atencion al
cliente

Medir
percepcion
general del
cliente
Medir
fidelizacion

Fomentar
integracion del
equipo

Medir
alineacion
interna
Alinear al
equipo con la
estrategia

(N° camparias
con
participacion de
ambas areas /
Total campanas)
x 100

(N° acuerdos
cumplidos /
Total acuerdos)
x 100

Conteo de
reclamos
asociados

(N° ventas con
discurso
aplicado / Total
ventas) x 100
Promedio
encuesta (escala
1-5)

Sumatoria
tiempos de
respuesta / N°
solicitudes
Promedio
encuesta (escala
1-5)

(Clientes
recurrentes /
Total clientes) x
100

(N° asistentes /
Total
colaboradores) x
100

Promedio
encuesta interna
(1-5)

(NO
colaboradores
que conocen

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Semanal

Mensual

Mensual

Mensual

Trimestral

Trimestral

72

> 80%

> 85%

>90%

> 60%

> 80%

>85%
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objetivos /
Total) x 100
Fuente: Autoria propia (2026)

Estos indicadores posibilitan que se evalte el plan de una manera integral, mezclando
variables internas (comunicacion, clima, alineacion) y resultados externos (satisfaccion del
cliente, ventas). Asi, el endomarketing basado en Smarketing deja de ser una idea abstracta y se
transforma en un instrumento que puede medirse y que tiene un impacto directo en la

competitividad del negocio. Asimismo, la frecuencia de las mediciones permite detectar
desviaciones y llevar a cabo acciones correctivas a tiempo.

Presupuesto del Plan de Endomarketing (Smarketing)

El presupuesto sugerido se basa en un enfoque de optimizacion de recursos, considerando
que BIOEQUIPMENTS LTDA es una microempresa con restricciones economicas. Por eso, se
privilegian los recursos internos, las medidas de gran alcance con bajo costo y las herramientas
gratuitas.

Tabla 16

Estimacion del presupuesto mensual para el Plan de Endomarketing.

Categoria Concepto Descripcion Costo
(COP)
Comunicaciéon Herramientas Uso de WhatsApp Business y Google Drive para $0
interna digitales compartir informacion, documentos y campafias
(sin costo, solo consumo de datos)
Comunicacion Material de Disefo de formato (una sola vez) para estandarizar = $20.000
interna brief comercial = campafias
Coordinacion  Reuniones de Espacios quincenales (sin costo, realizados en $0
integracion horario laboral)
Coordinacion  Papeleria basica Impresion ocasional de acuerdos, formatos o $20.000
seguimientos
Coherencia Manual Disefio y actualizacion de documento con discurso ~ $30.000
comercial comercial de ventas y productos (digital)
Coherencia Capacitaciones  Espacios de formacion liderados por Mercadeo $0

comercial internas (sin costo externo)
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Experiencia Creacion de Produccion basica de videos, fotos y piezas $100.000
del cliente contenido graficas para apoyar ventas

Experiencia Herramientas Uso de Excel o Google Sheets para control de $0

del cliente de seguimiento  clientes y solicitudes

Cultura Actividades de  Espacios mensuales (ej: refrigerios, dinamicas $50.000
organizacional integracion simples)

Cultura Reconocimiento = Incentivos simbolicos (bonos pequenos, detalles) $50.000
organizacional interno

Medicion y Encuestas de Formularios digitales (Google Forms) $0
seguimiento satisfaccion

Total, mensual estimado: $270.000 COP
Fuente: Autoria propia (2026)

El presupuesto propuesto es completamente racional con la capacidad econémica de una
microempresa, pues no supone invertir en programas informaticos especializados ni contratar a
asesores externos. Al contrario, se basa completamente en la optimizacion de los recursos que ya
se tienen, en fortalecer el liderazgo interno de y en adoptar de medidas que fortalezcan y ayuden
con la motivacion y comunicacion. Esta cualidad mejora la viabilidad del plan y hace que sea

mas facil sostenerlo a lo largo del tiempo.



75

Conclusiones

A lo largo de esta investigacion quedo claro que BIOEQUIPMENTS LTDA. no tiene
directamente un problema de talento humano. El equipo demostrd que conoce el negocio, conoce
los productos y en términos generales estd comprometido con su trabajo. El problema es otro, la
empresa nunca ha construido un puente real entre Ventas y Mercadeo. No hay procesos definidos
que obliguen a las dos areas a trabajar juntas, los canales por donde deberia circular la
informacion son informales o simplemente no existen, y los espacios para alinearse son tan
escasos que cada departamento termina tomando sus propias decisiones casi siempre de forma
aislada.

Eso tiene consecuencias concretas. Cuando Mercadeo disefia una estrategia y Ventas la
ejecuta sin haber participado en su construccion, el mensaje que llega al cliente no siempre es el
mismo que se planed. Esa desconexion afecta directamente la experiencia del cliente y, con el
tiempo, frena el crecimiento de la empresa. Los clientes encuestados dijeron sentirse satisfechos
con la calidad del producto, pero también sefialaron que hace falta mas presencia en redes
sociales, mejores promociones y herramientas que los ayuden a decidir con mas seguridad. Esas
son necesidades que solo se pueden atender bien cuando las dos éareas trabajan en la misma
direccion.

Frente a todo esto, el Plan de Endomarketing basado en el modelo Smarketing que se
propone en este trabajo no busca reinventar la empresa ni imponer estructuras ajenas a su
realidad. Lo que busca es méas especifico: darle a Ventas y Mercadeo un marco comun de trabajo,

con reglas claras, canales establecidos y momentos definidos para encontrarse, comunicarse y
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construir juntos. Pasar de dos equipos que operan en paralelo a uno solo que empuja hacia el
mismo lado.

El aporte de esta investigacion al campo del marketing interno estd justamente ahi: en
demostrar, con evidencia recogida directamente en la organizacion, que el Endomarketing no es
un lujo ni una tendencia pasajera, sino una necesidad estructural para empresas que quieren
crecer con coherencia. Tratar al colaborador interno con la misma légica con que se trata al
cliente externo cambia la forma en que fluye la informacién, cambia la cultura y, eventualmente,
cambia los resultados comerciales.

Para aplicaciones futuras, lo mas valioso seria poder implementar esta propuesta y
medirla. Ver qué pasa con los indicadores de ventas, con la percepcion interna del equipo y con
la experiencia del cliente después de seis o doce meses de trabajo integrado. También seria
interesante replicar esta metodologia en otras empresas del sector en Colombia, porque la
desconexion entre areas comerciales no es un problema exclusivo de BIOEQUIPMENTS LTDA.
Y para la academia, queda abierta la pregunta de como medir el retorno real de las iniciativas de

Endomarketing en empresas medianas que operan en mercados tan especificos como este.
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Recomendaciones

Las siguientes recomendaciones buscan facilitar la implementacion de la propuesta de
mejora basada en el Smarketing, para garantizar su sostenibilidad a largo plazo y maximizar sus
buenos resultados para BIOEQUIPMENTS LTDA.

Se aconseja, primero que nada, ir paso a paso y que la ejecucion del plan se lleve a cabo
de forma progresiva y ordenadamente, comenzando con las cosas que puedan llegar a tener un
menos mayor impacto y son menos complicadas. Ejemplo: Unir la comunicacion interna o crear
espacios de alineacion entre Ventas y Mercadeo. Esto hara posible obtener resultados
perceptibles en el corto plazo, lo que ayudara a reducir la resistencia al cambio y a facilitar que
los empleados se apropien cada vez mas con el proceso.

En segundo lugar, es muy importante que la gerencia adopte un papel activo en el
liderazgo del procedimiento, El éxito de este proceso depende del compromiso directo de los
lideres. La gerencia no solo debe supervisar, sino actuar como facilitadora de la integracion de
ambos departamentos. El Smarketing implica una transformacion en la cultura organizacional;
por ello, es muy importante que los lideres promuevan activamente la colaboracion y aseguren el
cumplimiento de los acuerdos establecidos.

Ademas, es aconsejable que los procedimientos establecidos en el plan sean
formalizados, es decir que es necesario que las acciones dejen de depender de la voluntad
individual y se conviertan en normas de la compaiiia. Se sugiere documentar los protocolos de
comunicacion y el uso de herramientas especificas, como el brief comercial. Al formalizar estas
practicas, la empresa garantiza la estandarizacion de los procesos y que sean repetibles, medibles

y transferibles a nuevos colaboradores.
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En relacion con el seguimiento, se recomienda establecer un calendario de revisiones
mensuales que se base en los KPI definidos anteriormente. Estos espacios de evaluacion deben
contar con la participacion de ambos equipos para analizar el progreso, identificar posibles
problemadticas y barreras y tomar decisiones basadas en evidencia. Que haya una responsabilidad
compartida sobre los resultados es la base de esta estrategia.

Se sugiere mantener un flujo constante de informacion tanto interna como externa. A
nivel interno, se puede por medio de didlogos y encuestas de percepcion entre equipos; a nivel
externo, mediante el analisis directo de la experiencia del consumidor. Esta retroalimentacion
permitird que la estrategia sea mucho mas dindmica y que se adapte rapidamente a las exigencias
cambiantes del mercado.

Finalmente, la compafia debe abrir paso a la creacion de contenido educativo y comercial
en formatos como video y herramientas de apoyo a la venta y también en redes sociales. Esta
recomendacion nace de la propia necesidad manifestada por los clientes en la pregunta abierta.

El contenido de calidad no solo mejora la experiencia de compra, sino que hace mas facil la labor
del equipo comercial para cerrar las ventas y garantiza que el mensaje de marca sea coherente en

todas sus etapas.
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