Marketing interno en las instituciones de educacion superior

Internal marketing in higher education institutions

David Gomez Sanchez ; Héctor Lopez Gama ; Rosa Isela Urbiola Rodriguez

David Goémez Sanchez. Doctor en Direccién y Mercadotecnia. Autor de Correspondencia. Profesor Investigador. Universidad
Auténoma de San Luis Potosi, México. Correo: david.gomez@uaslp.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-0001-7593-157X.

Héctor Lopez Gama. Doctor en Educacion. Profesor Investigador. Universidad Auténoma de San Luis Potosi, México. Correo:

hlopez@uaslp.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3458-6535.

Rosa Isela Urbiola Rodriguez. Doctora en Direcciéon y Mercadotecnia. Profesora Investigadora. Universidad Auténoma de San
Luis Potosi, México. Correo: rosa.urbiola@uaslp.mx. ORCID: https://orcid.org/0000-0003-2415-7697.

Resumen

El propésito de este estudio es determinar el impacto
del marketing interno en instituciones de educacién
superior y en los servicios educativos, los esfuerzos de
mercadotecnia deben de realizarse tanto dentro como
fuera de la organizacion, entendiendo al cliente interno
como empleados y directivos. Se realizé un censo de los
profesores de tiempo completo, funcionarios y
coordinadores de programas educativos de pregrado y
posgrado, utilizando un instrumento de cuatro
dimensiones: Desarrollo, Contratacion y retencién de
empleados, Adecuacién al trabajo y Comunicacion
interna, el andlisis es de alcance descriptivo y
correlacional. Es un Estudio Cuantitativo de disefio
transversal, de alcance descriptivo y correlacional. El
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123. Education superior.

instrumento que se utilizo fue elaborado por
Bohnenberger (2005) y fue adaptado por Huamén
(2020), este cuestionario se conforma de cuatro
dimensiones las cuales son desarrollo (0.839),
contratacién y retencion de los empleados (0.806),
adecuacion al trabajo (0.667) y comunicacién interna
(0.780). Estas dimensiones presentaron un buen nivel de
confiabilidad. Se compone de 15 items que son medidos
con una escala de tipo Likert del 1 al 5, donde 1 indica
totalmente en desacuerdo y el 5 totalmente de acuerdo.
Se espera evaluar las dimensiones del marketing interno
de la IES y los factores que estan asociados.

Palabras clave: marketing interno, comunicacion
interna, servicios educativos.
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Abstract

The purpose of this study is to determine the impact of
internal marketing in higher education institutions and
educational services, marketing efforts should be made
both inside and outside the organization, understanding
the internal customer as employees and managers. A
census of full-time faculty, staff members and
coordinators of undergraduate and graduate educational
programs was conducted using a four-dimensional
instrument: Development, Employee Recruitment and
Retention, Job Fit and Internal Communication, the
analysis is descriptive and correlational in scope. It is a
quantitative study of cross-sectional design, descriptive
and correlational in scope. The instrument used was
developed by Bohnenberger (2005) and was adapted by
Huamdn (2020), this questionnaire consists of four
dimensions which are development (0.839), recruitment
and retention of employees (0.806), job suitability
(0.667) and internal communication (0.780). These
dimensions presented a good level of reliability. It is
composed of 15 items that are measured with a Likert-
type scale from 1 to 5, where 1 indicates strongly
disagreement and 5 indicates strongly agree. It is
expected to evaluate the dimensions of internal
marketing of the HEI and the associated factors.

Keywords: internal marketing, internal

communication, educational services.

Introduccion

El escenario actual de las instituciones de educacion
superior (IES) se determina por un entorno desafiante en
el que se suceden acontecimientos y transformaciones
que les exigen una gran capacidad de adaptacién si se
quiere ser competitivas. La teoria del marketing interno,
como herramienta de gestion, propone una orientacion
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hacia una direccién estratégica, en la que los esfuerzos se
dirijan tanto hacia los estudiantes como al conjunto de
los miembros de la organizacién en consideracion a los
retos que se plantean a las instituciones en un entorno de
cambio de paradigma del sector. En este sentido la
institucion debe poner atencién en todos sus publicos
relevantes empleados y clientes.

El marketing interno ha sido utilizado por empresas de
distintos sectores econdmicos alrededor del mundo. Sin
embargo, en el ambito educativo no ha cobrado fuerza
suficiente. De esta manera, los directivos de esta
institucién no le estarian sacando provecho, mismo que
les permitirian crecer y aumentar la fidelidad en los
clientes tanto externos como internos.

La necesidad de abordar procesos de gestion en los
centros educativos ha sido puesta de manifiesto en
diversos foros y estudios académicos en las ultimas
décadas. Un centro educativo tiene como objetivo
fundamental lograr la excelencia, por lo que se hace
necesario un adecuado conocimiento de los fundamentos
de la direccién eficaz de centros educativos, tanto de
educacién basica, media, o profesional. En definitiva, la
funcion directiva reside en cualquier organizacién
encargada de llevar a cabo una actividad a través de las
diferentes estructuras de poder y que posea una finalidad
concreta, en este caso, especificamente educativa
(Gonzalez y Bernardez 2021).

La eficacia depende de que el centro consiga el logro
de los objetivos educativos y la eficiencia implica
hacerlo utilizando un numero de recursos externos
proporcionado. Para dar una respuesta adecuada a las
necesidades de la sociedad, la escuela debe disponer de
criterios o estandares de calidad y debe propiciar un
clima o ambiente favorable para la ensefianza-
aprendizaje. (Salazar-Caballero et al.2023).
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1. Conceptos de Marketing interno

En la tabla 1 se muestran algunos conceptos del Marketing interno

Tabla 1

Conceptos de Marketing Interno.

Autor(es) Concepto
Pantouvakis (2012) citado Perspectiva del marketing que sirve para gestionar los recursos
por Imani et al. (2020) humanos de una organizacién

Es una estrategia de marketing directo que considera a los
empleados como clientes internos y a los resultados del trabajo

Li y Ko (2021)

como productos internos. Esta estrategia ofrece productos

internos para satisfacer sus necesidades y deseos, al tiempo que
se abordan los objetivos de la organizacion.

Fuente: elaboracién propia.

2. Marco referencial

Hee y Hanh (2018) realizaron un estudio con el fin
conocer como el marketing interno (tratar a los
empleados como clientes internos) influye en el
compromiso de los empleados con los comportamientos
orientados hacia el cliente y en las respuestas de los
consumidores resultantes de un banco de Vietnam. Se
aplico una encuesta a los empleados y otra a los clientes.
El instrumento que fue utilizado en los trabajadores
contenia items que permitieron medir las percepciones
de estos sobre el marketing interno de las organizaciones
en las que trabajan, por otra parte, el cuestionario de los
consumidores estaba compuesto por items acerca del
desempefio de los trabajadores en base al
comportamiento que tienen hacia ellos y sus respuestas a
los comportamientos de los vendedores. Se demostr6 que
el marketing interno tiene una relacién positiva con el
comportamiento adaptativo de venta del vendedor, el
comportamiento orientado hacia el cliente y el
comportamiento relacional de venta, siento estos factores
importantes para dar paso a la relacién que se mantiene
con el cliente, asi como la intencién de compra y la boca
en boca positivo. Asimismo, los comportamientos del
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empleado hacia el cliente juegan un papel mediador entre
lo que es el marketing interno y las respuestas de los
clientes.

El estudio presentado por Mainardes et al. (2019) tuvo
como objetivo general determinar la correlacion entre la
satisfaccion laboral en el sector bancario con sus
constructos antecedentes (recompensas financieras y
recompensas psicolégicas) y el papel que desempefia el
marketing interno en esa relacion. El enfoque fue
cuantitativo, de disefio descriptivo y transversal. La
muestra estaba conformada por 355 trabajadores, a los
cuales se les aplicé una encuesta en linea. Por medio del
modelo de ecuaciones estructurales por minimos
cuadrados parciales se llevo el andlisis de los datos
obtenidos. Como principal hallazgo se mostré que el
marketing interno suele funcionar de mediador en la
correlacion que existe entre las recompensas econémicas
y la satisfaccién laboral, asi como en la relacion de las
recompensas psicologicas y la satisfaccion laboral. No
obstante, se mostro que la relacién entre la satisfaccion
laboral y la intencién de abandonar el banco no estan
moderados por el marketing interno, de esta forma
también se observo que el marketing interno modera de
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forma amena la correlacion entre la satisfaccion y el
compromiso laborales.

Jalilvand et al. (2019) hicieron un estudio para estudiar
la influencia que tiene el marketing interno y la
orientacion empresarial en la innovacién de los negocios
familiares. se plantearon hipétesis acerca de las
correlaciones entre el marketing interno, la orientacién
empresarial y la innovacién, dichas hipétesis fueron
desarrolladas a partir de una revision de la literatura. Se
trabajé con una muestra de 288 empresas familiares. El
modelo conceptual que se desarrolld fue sometido a una
prueba por medio del modelo de ecuaciones estructurales
(SEM). El modelo SEM arrojé que el marketing interno
y la orientacién empresarial son la base de la innovacion
en las empresas familiares. Por otra parte, el marketing
interno es un factor importante de la orientacién
empresarial de las empresas familiares, siendo este
antecedente fundamental para evidenciar en la literatura
como el marketing interno y la orientacién empresarial
tienen un gran impacto en los negocios familiares.

Ademas, la investigaciéon de Chen et al. (2020) tuvo
como finalidad analizar si la cultura modera la
contribucién del marketing interno a la satisfacciéon de
los trabajadores de las aerolineas del Consejo de
Cooperacion del Golfo (CCG). Se trabajo bajo un
enfoque cuantitativo. La muestra fue de 310 tripulantes
de cabina que trabajan en tres aerolineas del CCG, a los
cuales se les aplico un cuestionario estructurado. El
analisis se hizo mediante el andlisis multigrupo en
SmartPLS 3.0, debido a que se necesitaba medir si la
influencia del marketing interno en la ES esta moderado
por la congruencia cultural. Después de que los datos se
analizaron, se logré6 comprobar que el marketing interno
influye a la ES en las aerolineas del CCG, por otra parte,
se mostr6 que la congruencia cultural modera la
correlacién directa entre el marketing interno y la
satisfaccion de los trabajadores de las aerolineas. En base
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a lo obtenido, se concluyé que para que el desarrollo del
marketing interno logre alcanzar el éxito, se requiere que
las aerolineas satisfagan las necesidades culturales de su
personal para aumentar la satisfaccion.

Lisoyi y Naidoo (2020) llevaron a cabo una
investigacion para analizar la correlacién entre el
marketing interno y la satisfaccion laboral y la
productividad de los trabajadores de bancos comerciales
de Lagos, Nigeria, esto con el fin de optimizar la calidad
del marketing interno en ese mercado. El enfoque de la
investigacion fue cuantitativo y de disefio correlacional.
El instrumento que se utilizo fue un cuestionario
autoadministrado a una muestra de 348 trabajadores de
banca sucursales
correspondientes a tres bancos comerciales de Lagos.
Mediante de estadisticas descriptivas e inferenciales se

seleccionados al azar en

analizaron los datos obtenidos, de dicho analisis se pudo
obtener que existe una correlacion significativa del
marketing interno con la satisfaccion laboral y la
productividad de los empleados. Asimismo, la calidad
del marketing interno ayuda al crecimiento del
conocimiento que tiene el personal acerca de las
necesidades que tienen los consumidores, asi como las
ventas. Los investigadores plantearon algunas
recomendaciones como adoptar programas de marketing
interno que vayan dirigidos a los trabajadores para
mejorar la satisfaccion y productividad de estos.

3. Metodologia

Se realiz6 un censo de los profesores de tiempo
completo, funcionarios y coordinadores de programas
educativos de pregrado y posgrado. Es un Estudio
Cuantitativo de disefio transversal, de alcance descriptivo
y correlacional. Para el instrumento del marketing
interno se utilizé el que fue elaborado por Bohnenberger
(2005) y fue adaptado por Huaman (2020) para un
estudio acerca del marketing interno en las universidades
de Perti. Este cuestionario consta de cuatro dimensiones
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que son desarrollo (0.839), contratacion y retencién de
los empleados (0.806), adecuacion al trabajo (0.667) y
comunicacién interna (0.780). Dichas dimensiones
presentaron buena confiabilidad. Consta de 15 items que
son medidos con una escala de tipo Likert del 1 al 5,
donde 1 indica totalmente en desacuerdo y el 5
totalmente de acuerdo.

4. Resultados y Discusion

El estudio se integr6 por 27 trabajadores de la
UAMZM, 17 de estos son de sexo masculino y el resto
femenino. La edad minima es de 31 afios y la méaxima de
67, donde la media de la edad es de 47.04. El 66.7% de
estos tiene un doctorado, el 29.7% de ellos cuentan con
una maestria y el 3.7% poseen una licenciatura. La
media de la antigiiedad es 17.12, de esta se encontrd que
el trabajador con menos tiempo en la institucion es de 6
afios y el mayor de 40.

Otra variable fue el puesto que se desempefian dentro
de la institucién, siendo que el 76% tiene un puesto de
secretario, mientras que el 70.4% del personal no tiene el
puesto de coordinador. Por otro lado, se encontrd que el
63% son profesores de tiempo completo (PTC).
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Con respecto a los programas educativos en los que
participan, el 88.9% no imparte clases en la licenciatura
de Enfermeria. Un 85.2% no participa en el programa del
TSU, mientras que en la carrera de Ingenieria
Agroindustrial solo el 22.2% participa en este. En cada
uno de los programas de Administracién, Contaduria
publica y finanzas, e Ingenieria Civil no participa un
74.1%, asi como, se encontrd que un 70.4% no participa
en los programas de Ingenieria Mecatrénica ni en los de
Mercadotecnia.

Por lo que se refiere, el 55.6% no tienen SNI y el 44%
del personal si lo tiene. Ademas, el 63% si cuenta con
SEI. Se les pregunto si forman parte de un CA donde el
66.7% si son parte de algtin comité y el 33.7% no estan
integrados a uno.

En la figura 1 se observa que la dimensiéon mayor
puntuada en el marketing interno es el desarrollo con un
valor de 4.07, seguido de la comunicacion interna con
3.81. después esta la contratacion y retenciéon de
empleados con 3.66 y por ultimo con 3.52 se encuentra
la adecuacién al trabajo.
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Figura 1

Dimensiones del Marketing Interno
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Ho= Las dimensiones del marketing interno no estan asociadas a la comunicacién interna.

H,= Las dimensiones del marketing interno estan asociadas a la comunicacién interna.

Fuente: elaboracién propia.
Tabla 2

Comunicacién interna y dimensiones del marketing interno

Variable Técnica Comunicacién interna
r=0.833
Desarrollo r de Pearson Sig.= 0.00
Contratacion y retencion de los - de Pearson r=0.769
empleados Sig.= 0.00
. . r=0.794
Adecuacion al trabajo r de Pearson Sig.= 0.00

Fuente: elaboracion propia.
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Para llevar a cabo dicho andlisis se utiliz6 la técnica r
de Pearson, con la que se demostr6 que todas las
variables tienen relacién con la comunicacion interna.
Por lo tanto, se acepta la hipétesis alternativa, debido a
que existe evidencia para decir que las dimensiones del
marketing interno estas relacionadas a la comunicacion
interna.

Esto evidencia que, si dentro de la institucion se tiene
una buena comunicacion, esta ayudara a que el
desarrollo de los empleados sea eficaz, asimismo la
contratacién y retencion de los empleados serad
beneficiosa para la empresa debido a la poca rotacion
que habria de los trabajadores. Por otra parte, en la
adecuacién al trabajo lograr por medio de la

comunicacion que los empleados se sientan motivados.
5. Conclusiones y contribuciones

Este estudio pretende contribuir en las instituciones de
educacion superior para que sean eficaces en sus
sistemas de administracion y se espera comprobar que el
marketing interno impacta directamente la actitud
positiva de los empleados, lo cual se refleja en la
eficiencia y eficacia con la que se prestan los servicios
educativos; en el compromiso organizacional, el sentido
de pertenencia y la buena actitud de los empleados en
general de la Institucion de Educacién Superior, tanto
administrativos como académicos.

La comunicacién interna juega un papel importante
puesto que, esta influye de forma significativa en las
demads dimensiones del marketing interno. Lo que indica
que las estrategias desde un inicio deben de estar centras
en esta variable, porque con ella se pueden impulsar las
otras.

El marketing interno aplicado en la instituciéon conlleva
implicaciones para la organizacion educativa, los
docentes, alumnos, la familia y la comunidad. Desde el

punto de vista de la organizacién, puede verse como una
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oportunidad para el logro de un nuevo y efectivo sistema
de administraciéon y de los cambios, en un marco de
fortalecimiento y compromiso permanente con el
aprendizaje del estudiante, constituyendo un aporte
invalorable para la mejora institucional. Para la
institucion, tener la oportunidad de adoptar
perspectiva y una filosofia de marketing orientada para
educar en la gestion, apoyada fundamentalmente en el
marketing interno en el disefio integral de soluciones
educativas, en base a un profundo conocimiento del
contexto socioeconémico y cultural.

una

Ademas, incrementa la necesidad de la formacion
docente y permite la generacién de un clima actual que
afecta de forma directa a los docentes en la realizacién
de acciones que les resultan satisfactorias. En el contexto
en que se encuentra inmersa, no es posible concebir la
realizacion de un modelo existente en un inestable, sino
que, en tal caso, debe ser el principio orientativo hacia
un ideal. Por dltimo, los servicios prestados deben ser
medibles para evaluar su calidad y, por tanto, analizar la
rentabilidad del esfuerzo efectuado en prestarlos.
Asimismo, por la productividad del departamento o de la
Institucion, siendo este un indicador de desempefio de la
organizacion como tal. En dependencia de la cantidad y
la calidad del producto o servicio obtenido con respecto
a los recursos utilizados.
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