VALORACION DE MODELOS DE MARKETING INTERNO COMO
ELEMENTOS ESENCIALES PARA EL SERVICIO EN UNIVERSIDADES

RESUMEN

El afan de las organizaciones por atraer clientes (usuarios) que adquieran sus servicios, ocasionan
descuidos en sus procesos internos, generando problemas de pertenencia y satisfaccion de su
personal. En este sentido, el marketing interno, permite comprender el estado del compromiso de
los adscritos a las organizaciones, para la obtencidn de sus objetivos misionales. En consecuencia,
a partir de elementos y modelos de marketing interno, es posible identificar factores determinantes
que pueden ser Utiles al momento de construir propuestas pertinentes para la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas de la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Bogota,
propendiendo por la satisfaccion de su cliente interno.
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INTRODUCCION

En la actualidad las organizaciones enfrentan situaciones relacionadas con el mercado y con su
propio funcionamiento. El marketing interno como un elemento esencial para la consecucion de
objetivos al interior de las organizaciones promueve la satisfaccion del cliente interno, mejorando
su desempefio, pertenencia y eficiencia y a su vez, impacta positivamente en la atencion y el
servicio al cliente externo. También fundamenta su presencia en el ambito empresarial y
organizacional en el concepto de que los empleados, sin tomar en cuenta cuél sea su posicion o
cuota de poder dentro de la organizacion, ejercen evidentemente un valor decisivo en los productos
0 servicios que la organizacion proporciona a los clientes externos.

En la actualidad las organizaciones enfrentan situaciones relacionadas con el mercado y con su
propio funcionamiento. El marketing interno como un elemento esencial para la consecucion de
objetivos al interior de las organizaciones promueve la satisfaccion del cliente interno, mejorando
su desempefio, pertenencia y eficiencia y a su vez, impacta positivamente en la atencion y el
servicio al cliente externo. También fundamenta su presencia en el ambito empresarial y
organizacional en el concepto de que los empleados, sin tomar en cuenta cuél sea su posicion o
cuota de poder dentro de la organizacion, ejercen evidentemente un valor decisivo en los productos
0 servicios que la organizacion proporciona a los clientes externos.

Por lo anterior se pretende entonces, por medio de una revision tedrica, definir y proporcionar la
descripcion de modelos de marketing interno, asi como también la eleccidon de los elementos
determinantes que conforman estos modelos, y que puedan ser Gtiles al momento de aplicar el
marketing interno para la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad
Cooperativa de Colombia, sede Bogota, en el sector educativo. Esto, a través de la consolidacion
de responsabilidades organizacionales de todos sus empleados, interpretando que con el marketing
interno es posible entender y trabajar con la filosofia de la organizacién.

El marketing interno es un marco de referencia nuevo que desde el marketing se sitta en el campo
de las organizaciones y empresas para ajustar la filosofia organizacional a las necesidades y deseos
de los agentes sociales que se relacionan con ellas. Susana Romero y Rocio Calero (2007)
sostienen que es necesario entender de manera cabal la situacion del empleado en una organizacion
cuando afirman que “... es 16gico pensar que seria practicamente imposible pretender satisfacer a
los clientes externos, si quienes, en muchos casos los que tienen que atenderles, no estan
satisfechos” (p. 164). Con lo anterior como presupuesto inicial, con aspectos fundamentales para
las organizaciones tales como la motivacion, el compromiso y la lealtad, que en todo caso son
dinamizadores de la satisfaccion del cliente interno, se quiere presentar como objetivo central de
la investigacion, proponer el marketing interno, a través de una revision tedrica de sus modelos,
como alternativa de gestion para la satisfaccion del cliente interno en el logro de los objetivos de
la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas (FCEA) de la Universidad Cooperativa de
Colombia, sede Bogota, con la finalidad de disefiar y aplicar estrategias tendientes a consolidar la
relacion organizacion, cliente interno y cliente externo.

Continuando con Romero y Calero (2007) “a la relevancia de la gestion de los recursos humanos
y los proyectos de los procesos de calidad en las universidades, se unen programas de desarrollo
de la cultura organizativa” (p. 167) entonces se encuentran tres propositos que se proyectan desde
identificar los principales referentes que construyen el concepto de marketing interno en su



desarrollo, estableciendo su relacion con la estructura organizacional de la Facultad, teniendo en
cuenta también como intencion secundaria determinar los modelos de marketing interno como
alternativa de gestion para el desempefio del cliente interno al interior de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Administrativas de la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Bogotd y como
propdsito final examinar los factores determinantes que favorecen la satisfaccion del cliente interno
en facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad Cooperativa de Colombia,
sede Bogota; entonces, el marketing interno ... podria ser la guia para un acompanamiento de los
estudiantes en la satisfaccion de sus expectativas y también para el cumplimiento de las promesas
proclamadas dentro de la vision de las instituciones educativas...” (Contreras, 2013 p. 8).

FUNDAMENTOS TEORICOS

El marketing interno se refiere en concreto a tres ambitos bien definidos en las organizaciones y
empresas. El primero encuentra su eje programatico en las relaciones que se encuentran al interior
de la organizacién mismay como desde estas relaciones se estructuran las funciones de intercambio
organizacional, creando una cultura que debe responder a los objetivos misionales. Un segundo
ambito de comprension del marketing interno se refiere a la funcion del marketing en cuanto a la
orientacion del servicio en las organizaciones. Y un tercer &mbito tiene que ver con la situacion del
cliente interno (empleados) de la empresa y de cémo este se relaciona con el cliente externo en
busca de la creacion de valor para las partes involucradas en el intercambio.

Las organizaciones debido a la cada vez méas exigente competitividad de la economia moderna,
deben encontrar alternativas que les permitan encontrar y definir sus ventajas sostenibles.
Bohnenberger (2005) Una de estas alternativas para la empresa es el trabajo de identificacion y
compromiso que puede realizar con sus empleados. El cliente interno es un amplio campo de
posibilidades de proyeccion, reconocimiento y posicionamiento de la empresa en el mercado y por
supuesto de sus productos. Asi mismo, presenta al marketing interno como “Una forma de hacer la
gestion de los recursos humanos por medio de una vision de marketing [...] con una orientacion al
cliente externo” (Bohnenberger, 2005. p. 70).

De otro lado, C. Gronroos (1994) aporta el concepto de marketing interno como parte del marketing
de servicios. Sostiene que es un concepto que comporta diversas acciones organizacionales que,
no siendo nuevas, permiten otro enfoque para las acciones empresariales, en la necesidad de
alcanzar los mejores resultados en el intercambio en los mercados con la participacion del cliente
interno (el empleado). Sin embargo, parte de la premisa de que el personal “es el primer mercado
interno de la empresa” (p. 215) en donde la direccion considera al marketing interno como un
campo de accion estratégica con la que se pretende desarrollar entre los empleados interés por el
cliente externo. En este orden, considera tres situaciones preferentes en el marketing interno: la
creacion de una cultura de servicios de la empresa; el servicio como una accion permanente entre
los empleados de la empresa y por ultimo la necesidad de presentar ajustes y cambios continuos en
la presentacion de productos y servicios dirigidos al cliente interno.

Un estudio de la Universidad Nacional de Colombia, sede Manizales, (2009) afirma que las
Universidades enfocan sus esfuerzos hacia la gestién pedagdgica y administrativa dejando aparte
o0 desconociendo el cliente interno y con este la fidelizacion del cliente externo. A partir de aqui,
enlaza la necesidad de emplear el marketing interno como una accion y area especifica que se
diferencia de la gestion del talento humano. Una de las observaciones que hace en la investigacion



estriba en que el marketing interno se emplea tradicionalmente apenas como una circunstancia que
apoya la gestion del recurso humano, pero no como una disciplina desde la que se moviliza y
compromete al capital humano. Moncada sostiene en la investigacion como eje que “el marketing
interno busca aprovechar a sus empleados y sus capacidades para fortalecer de esta forma las
relaciones establecidas con los clientes, lo que conlleva a la alineacion de los empleados con las
metas de la organizacion” (Moncada, 2009 p. 19)

Por su parte, Hoyos (2009) sugiere que los clientes internos sean involucrados en procesos publicos
de circulacion de informacion. Esta circulacion de informacion es posible orientarla a partir de los
organos administrativos que la Institucion ha desarrollado por medio del “efecto cascada” dado
que en estos érganos de administracion y gestion toman parte y asiento personal de diversas
dependencias. Asi mismo, plantea la necesidad de segmentar el cliente interno de la Institucion
Educativa con el fin de encontrar con precision las necesidades y deseos de los empleados y que
satisfaciendo estos aspectos posibilite el compromiso organizacional y con este la repercusién en
la atencion servicio y satisfaccion del cliente externo.

Modelos de marketing interno

Para el anélisis de modelos de marketing interno se tomaron, entre otros, las propuestas de Christian
Gronroos, Leonard Berry y Mohammed Rafig. Asi mismo se parte de la definicion de que Soriano
(1993) enuncia para el endomarketing:

el marketing interno es un conjunto de métodos de gestion de la relacién personal-
organizacion que tiene como propdsito lograr que el personal adopte voluntariamente la
orientacion hacia la calidad del servicio, necesaria para lograr altos, consistentes y estables
niveles de calidad, tanto interna como externa, en todos los servicios de la empresa.
(Soriano 1993 en Regalado et al 2011, p. 17)

El marketing interno se ha consolidado como un campo de conocimiento y de accién fundamental
para la empresa, que con su cuerpo tedrico orienta a las empresas en la construccién y consolidacion
de estrategias desde sus empleados para la sostenibilidad de su campo misional.

Modelo de Marketing Interno de Grénroos

Para Christian Gronroos, son dos los objetivos que debe perseguir una buena estrategia de
marketing interno: 1. Atraer y retener a los buenos empleados y 2. Garantizar que dichos empleados
esten motivados para desarrollar una orientacion al cliente y un interés por el servicio. En
definitiva, se trata de convertir a todos los empleados de la compafiia en part-time marketers, es
decir, en crear y desarrollar en la mente de los empleados la importancia del cliente externo.
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Figura 1 — Modelo de Marketing Interno de Grénroos, Regalado, et, al. (2011 p. 26)

Para conseguir lo anteriormente mencionado, este autor sostiene que el marketing interno presenta
dos procesos de gestion interna: la gestion de las actitudes y la gestion de la comunicacion. El
primero engloba todo lo referente a la motivacién, aspecto que considera la parte mas importante
del marketing interno de cualquier organizacion. Por su parte, el segundo se define a través de los
flujos de informacion necesarios que tanto directivos, personal en contacto con el publico, como
personal de apoyo deben conocer en todo momento para brindar una atencion integral, oportuna y
adecuada.

Modelo de Marketing interno de Berry

El reconocimiento del empleado como un cliente es el eje del modelo de Berry que desarrolla el
concepto hasta convertir al empleado en una ventaja competitiva para la empresa; se enfoca en las
tareas como el producto y el empleado entiende que tanto lo externo como lo interno hacen parte
de sus responsabilidades.

Asi pues, reconocer la tarea como un producto requiere una nueva dimension de recursos
humanos y posibilita la aplicacion de las técnicas de marketing, que tienen también el
objetivo de atraer y mantener a los empleados dentro de la empresa. (En Regalado,
Allpacca, Baca Y Geronimo, 2011, p. 23)

Involucrar al empleado y hacerlo participe comprende que este es el cliente satisfecho a través de
sus tareas. Estas tareas estan orientadas al servicio en los que la calidad es el ingrediente por
excelencia para lograr un cliente externo satisfecho con el servicio que se concierte en ventaja
competitiva. Mencion especial requiere el hecho que el modelo resalta la importancia de atraer y
retener empleados orientados al cliente.
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Figura 2 — Modelo de Marketing Interno de Berry Fuente: Regalado, et al. (2011 p. 26)

La calidad de los servicios para Berry se relaciona especialmente con la visibilizacién del trabajo
como producto interno dentro de un mercado interno, constituido por la totalidad de los empleados
de la empresa que en todo caso esta orientado a satisfacer los objetivos de la organizacion.

Modelo de marketing interno de Rafiq y Ahmed

El planteamiento de este modelo se da a partir de los modelos de Berry y Gronroos, dando énfasis
en la motivacién y la manera en que esta se puede alcanzar mediante acciones que la organizacion
debe desarrollar e implementar con el objetivo de lograr la satisfaccion en el lugar de trabajo por
medio de la delegacion de poder o empoderamiento para la toma de decisiones. La influencia en la
satisfaccion del cliente depende de la motivacion de los empleados que es concebida a partir de la
organizacion del trabajo; pero también es la delegacion de poder en los empleados para la toma de
decisiones en el trabajo. EI empoderamiento de los empleados debe redundar en beneficio del
cliente externo, entendido este como consumidor.

Figura 3 - Modelo de Rafiq y Ahmed, Regalado, et, al. (2011 p. 26)



Modelo de Bansal, Mendelson y Sharma

De acuerdo con este modelo, hay diferentes factores que participan en la consecucion de la
satisfaccion de los empleados: la seguridad en el empleo; el desarrollo continuo de la empresa para
transmitir sus valores, cultura y mision, para tener un grupo de empleados leales; el
reconocimiento; comunicar y compartir adecuadamente la informacion; el empowerment y reducir
la desigualdad entre los cargos se relaciona directamente con los recurso humanos de la empresa.
Es decir que, un campo de investigacion-accion del marketing interno se encuentra en afirmar que
las practicas mas avanzadas del marketing interno estan centradas en la gestion de los recursos
humanaos.

Marketing |mbarmos » Marketing externo

Practicas de RH Cliente intarmo

Compartamiento
Cliente intermo

Figura 5 - Modelo de Bansal, Mendelson y Sharma, Regalado, et al, 2011 p. 33

Aunqgue aun la union entre la gestidn del recurso humano y el marketing interno no es clara en el
modelo de Bansal, Mendelson y Sharma, se aboga por que la vision de la gestion y el marketing se
unan en torno a un concepto filoséfico del entendimiento de la aplicacidn estratégica de la
orientacion al cliente externo que desde practicas internas eficientes y eficaces alcancen los
objetivos empresariales.

Modelo de Meyer y Allen

La empresa es un sistema social en el que se integran un conjunto de personas con objetivos y
aspiraciones propios. Es por esto que Meyer y Allen puntualizan que el compromiso de los
adscritos a una organizacion estriba esencialmente en un estado psicologico, Gallardo (2008). “que
caracterizaba la relacion entre el empleado y la organizacion y que influia en la decision de
continuar o no en la organizacion” (p. 4) Ese estado lo diferencian en tres dimensiones: el
compromiso afectivo, el compromiso de continuidad y el compromiso normativo. Estos tres
aspectos comprendidos dentro del enfoque empresarial de orientacion al mercado interno que
entiende que los valores corporativos son antecedentes para obtener excelentes practicas afectivas
que consolidan los comportamientos de los empleados para la creacion del valor superior que en
todo caso es el cliente externo.



Figura 6 Modelo general de compromiso de Meyer y Allen
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Fuente: Modelo de tres componentes Meyer & Allen (2002, p. 60) En Simo et al. (2013)
METODOLOGIA

El tipo de investigacion que se implement6 en la investigacion fue de orden descriptivo en el
entendido que se pretende identificar elementos de modelos de marketing interno, que propongan
alternativas de aplicacion en la Facultad. De otro lado, el enfoque de la investigacion es cualitativo,
puesto que por medio del analisis documental, se pretende identificar el concepto y las variables
de modelos de marketing interno, con posibilidad de ser aplicado en la Facultad. En este sentido,
con la revision y el andlisis documental se examinaron los fendmenos partiendo de una
caracteristica especifica o bien diferenciada, como por ejemplo la motivacion del personal, para
establecer el estado del fendmeno en cuestion. Por la caracteristicas especiales de la organizacion,
una Universidad de caracter privado, y el tipo de servicio que ofrece, educacién, el principio rector
fue reconocer en la Universidad Cooperativa de Colombia la presencia de una cultura
organizacional polisémica que abri6 posibilidades para encontrar y explicar las también diversas
racionalidades del cliente interno y su relacién con los objetivos y fines de la facultad y de la
Universidad.

Las etapas que comprenden el desarrollo del aspecto metodoldgico son:

Una primera etapa que comprende una revision bibliografica de las fuentes de informacion
secundarias que permitieron la conceptualizacion que comprende el marco teérico. Una segunda
etapa que significd la revision tedrica de modelos de marketing interno. Esta actividad se realizara
con el fin de analizar y consolidar la propuesta tedrica del modelo en el cual la investigacion se
basara para su desarrollo. La tercera etapa comprendié la seleccion de elementos de los modelos
de estudio desde los que se presenta el modelo de marketing interno posible para la universidad;
para esto se tuvieron en cuenta los elementos mas sobresalientes de cada modelo.



RESULTADOS

En concordancia con los modelos de marketing interno y sus factores especificos, se tomaron
principalmente como referencia para la propuesta los siguientes autores:

Tabla 2. Factores determinantes de la propuesta para la facultad
Factores srﬁlgggllgnados del Autor del modelo Factores sﬁ:ggllgnados del
Gestion participativa, libertad
para el empleado, empleados
motivados y orientados al
cliente, empleado satisfecho,
cliente satisfecho y aumento
de rentabilidad

Autor del modelo

Employee involvement and
participation, Perceived
Berry, L service quality y Customer

satisfaction.

Gronroos, C.

ensefianza continuada,
empowerment, lealtad del

Motivacion del empleado, cliente interno, confianza

) Calidad del servicio, Bansal, H; Mendelson, M - 8
Rafig, M; Ahmed, P Satisfaccion del cliente y y Sharma, B enla gequn, calidad de
los servicios externos,
empowerment . s .
satisfaccion del cliente

externo

Fuente: los autores (2015)

Los factores sefialados llegan a ser determinantes para demostrar que el marketing interno puede
ser adaptado a la forma como funciona la Universidad, teniendo en cuenta elementos relevantes
del ser-hacer de la institucion, tales como los valores, objetivos entre otros, y la relacion directa
con sus colaboradores que se puede apreciar por medio del siguiente esquema:

Factores Determinantes para Satisfaccion del Cliente Interno

Figura 7. Factores determinantes para la satisfaccion del cliente, los autores (2015)

CONCLUSIONES Y DISCUSIONES.

Se identifica el marketing interno como componente del marketing holistico dejando claro para la
investigacién que esta ciencia, debe hacer presencia integral al interior de las empresas y no como
departamento, sino como un enfoque empresarial por excelencia que conozca de todas sus areas y



logre alinear a sus clientes internos para asi estratégicamente cumplir los objetivos de la
organizacion, mejorar su participacion en el mercado y en la generacion de valor.

Es pertinente notar también que el cliente interno haga parte en procesos publicos de circulacion
de informacion, para que asi la empresa, identifique con precision las necesidades y deseos de sus
empleados y a la vez satisfaga el compromiso organizacional. Transformar las comunicaciones
internas, permite entonces el mejoramiento de las relaciones al interior de la organizacion y a su
vez origina un alto nivel de percepcion del empoderamiento en los empleados para la toma de
decisiones.

La combinacidon de los anteriores factores y su relacion directa entre la organizacion y el cliente
interno, permite al marketing interno demostrar que su aplicacion genera como resultado beneficios
a nivel interno y externo, como satisfaccion del cliente interno y externo, calidad del servicio,
ventajas competitivas y beneficios econémicos.

El desarrollo de la investigacion deja planteado el modelo de la figura 7 como punto de partida
para futuros proyectos donde se puede hacer un analisis y validacion de relacién constructos
basados en un modelo hipotético. De igual manera la posibilidad de ser validado para diferentes
sector.
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