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1. Introduccion

El marketing mix, es un conjunto de herramientas vy
variables fundamentales para el desarrollo de planes y
estrategias que permiten cumplir con los objetivos
organizacionales, ha sido estudiado, desde afnos atras
hasta la actualidad, por diferentes autores para Ia
unificacidon de su concepto.

El objetivo principal de esta investigacion consiste en
determinar la importancia que tiene la distincion de las
variables trabajadas en el marketing tradicional y el
marketing interno, a partir de una revision bibliografica.
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2. Antecedentes

La propuesta de investigacion surge como tal de la
contrastacion de los hallazgos encontrados en el estudio
de Vargas y Berruecos (2014) ‘‘Caracterizaciéon de
centros de excelencia nacionales en el ambito
latinoamericano para la identificacion de los estandares
de calidad necesarios para la creacion del centro de
excelencia en la especialidad geriatrica de la corporacion
Comfenalco valle- universidad libre”, en el cual se realizé

un diagnostico DOFA.




3. Marco Tedrico

* Marketing:

Diversos autores a través de los afos han intentado
modificar la propuesta de McCarthy (1960) de las 4Ps
(Producto, precio, plaza y promocién), sin embargo este
concepto es el que predomina.

* Marketing transaccional:

La mezcla de marketing presenta, en realidad, una
orientacion mas centrada en el producto, que en los
consumidores (Laycock, 1991).




3. Marco Tedrico

* Marketing relacional:

Para Gronroos (1994), el marketing de relaciones consiste en
identificar y establecer, mantener y desarrollar y cuando sea
necesario también concluir, relaciones con los consumidores y
otros agentes, con beneficio, de modo que los objetivos de
todas las partes se alcancen mediante intercambio mutuo y
cumplimiento de las promesas.

* Marketing Interno:

Ahmed y Rafiq (1995) sefialan que el concepto del Ml tiene sus
raices en la busqueda de fdrmulas que permitieran
incrementar la calidad de los servicios ofrecidos por las
organizaciones, a través del analisis y el control del
mecanismo que principalmente provee los servicios, es decir,
los empleados.




4. Metodologia

* La metodologia es cualitativa, a través de fuentes

secundarias, se basd en la revision tedrica de
diferentes articulos cientificos e investigaciones
nacionales e internacionales.




5. Conclusiones

* Toda empresa de servicios debe considerar a sus
empleados (cliente interno) como una prioridad en sus
negocios, si bien en este tipo de organizaciones son
éstos (empleados) quienes en primera instancia estan
en mayor contacto con el publico objetivo (usuarios,
cliente externo), es por ello que la satisfaccion del
cliente externo esta intimamente ligada y se ve
afectada con el comportamiento de quien esta
brindando el servicio ofrecido.




5. Conclusiones

* La relacion empresa-consumidor en las organizaciones
que prestan servicios es de vital importancia, por ello
se deben implementar estrategias de marketing
interno y de servicios, las cuales busquen fortalecer
esta relaciéon para que sirvan como una ventaja
competitiva.




5. Conclusiones

* Variables

Marketing Tradicional

Marketing Interno

Producto Proceso
Precio Precio
Plaza Plaza
Promocion Promocidon
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