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RESUMEN

La presente investigacion se propuso para identificar la incidencia de los 5
componentes del micromarketing: satisfaccion laboral, comunicacion interna,
motivacién, compromiso organizacional y por ultimo el desarrollo y la capacitacion,
en la licenciatura de Educacion Fisica de la Universidad Interamericana para el
Desarrollo (UNID), en donde su oferta académica es el personal capacitado con
experiencia por lo que se hace necesario evitar la rotacion del personal
permitiéndole ir construyendo una consolidacidon a través de la retencion del
personal con mayores atributos con mayor productividad, ademas la disminucion de
conflictos entre las lineas jerarquicas y prevenir quejas provenientes de una
desinformacion o comunicacién inadecuada, que repercuten en la imagen de los

docentes con respecto a su trabajo y la satisfaccion con el mismo.

El objetivo es generar una propuesta de intervencidon de micromarketing para el
personal académico de la Licenciatura en Educacion Fisica de la UNID, basada en

la percepcidn y grado de incidencia de sus componentes.

La investigacion realizada fue descriptiva, correlacionada y transversal, donde el
grado de incidencia de cada uno de los componentes del micromarketing se
determind a través del instrumento; capacitacion y desarrollo, comunicacion interna,
compromiso organizacional, satisfaccion laboral y motivacion. Los resultados
concluyentes de la investigacion determinaron que la institucion evaluada requiere
generar estrategias en los componentes de satisfaccion laboral y motivacion para
estar en un menor grado de incidencia y desarrollo, mientras que, para los
componentes de comunicacién interna, desarrollo y capacitacion, asi como el
compromiso organizacional. Requiere incluir elementos mas integrales no solo de un
enfoque unificador y organizativo, sino también mas humanistas, recordando que
ninguna organizacion puede permanecer estable y en crecimiento sin visualizar la
importancia del recurso interno mas valioso, sus colaboradores, en este caso sus

maestros que son parte de su oferta académica.



Palabras Clave: Micro-marketing, Componentes del micromarketing, Servicio
Educativo, personal docente, satisfaccion laboral.

ABSTRACT

The present research was proposed to identify the incidence of the five components
of micromarketing: job satisfaction, internal communication, motivation,
organizational commitment and finally development and training, in the Physical

Education degree of the Universidad Interamericana para el Desarrollo (UNID ), where

its academic offer is trained personnel with experience, this explain why it is
necessary to avoid personnel rotation, allowing it to build a consolidation through the
retention of personnel with higher attributes with greater productivity, in addition to
reducing conflicts between the hierarchical lines and prevent complaints arising from
misinformation or inadequate communication, which have an impact on the image of
teachers with respect to their work and their satisfaction with it. The objective is to
generate a proposal for micromarketing intervention for the academic staff of the
Bachelor of Physical Education at UNID, based on the perception and degree of
incidence of its components. The research carried out was descriptive, correlated
and transversal, where the degree of incidence of each of the components of
micromarketing was determined through the instrument, training and development,
internal communication, organizational commitment, job satisfaction and motivation.
The conclusive results of the research determined that the evaluated institution
needs to generate strategies in the components of job satisfaction and motivation to
be in a lower degree of incidence and development, while for the components of
internal communication, development, and training, as well as commitment
organizational. requires including more integral elements not only of a unifying and
organizational approach, but also more humanistic, remembering that no
organization can remain stable and growing without visualizing the importance of the
most valuable internal resource, its collaborators, in this case its teachers who are

part of its academic offer.



INTRODUCCION
La presente investigacion, llevada a cabo para obtener el grado de Maestria en

Administracion, esta encaminada a determinar los niveles de desarrollo y de impacto
de los componentes del Marketing Interno dentro de una institucién educativa de
nivel superior de caracter privado, la finalidad radica en identificar los factores
internos favorecedores del desarrollo de la Institucién en torno a los trabajadores
académicos y su prestacion en los servicios educativos.

Dentro de las organizaciones el marketing externo ha demandado una inversion de
recursos cada vez mas amplia y de mayor eficacia para incrementar la retencion de
los clientes e impulsar la demanda, garantizando de alguna manera la permanencia
y éxito de las empresas, donde por otro lado y de manera complementaria el
marketing interno genera una accién en cadena vinculada estrechamente a la
retencion de los clientes externos, lo que es evidente de una manera mas clara en
las empresas de servicios, el marketing interno dentro de sus multiples funciones,
forma y motiva a los trabajadores para que puedan ofrecer esa ultima sensacion en
el cliente de haber hecho una buena eleccion, por su parte el trabajador se
encontrara plenamente identificado con lo oferta asi mismo comprometido, de tal
forma que se consolida una imagen unica y congruente tanto al exterior como al
interior, reproduciendo en el trabajador el efecto positivo de ser parte de una gran
organizacion. La aplicacion de instrumentos que permitan identificar la percepcion
que tiene el personal docente de la organizacion donde labora y el servicio que de
ella recibe como cliente interno, permitira la obtencién de informacion de suma
importancia que reflejan el sentir de los empleados frente al cuerpo directivo y a su
vez la relacién en que dichos factores o indicadores impactan en el logro de su
desempeno, que en suma inciden en los servicios que oferta la Institucion Educativa.
La tesis esta estructurada en cuatro capitulos y el apartado de discusion de
resultados y recomendaciones como parte concluyente del trabajo.

Dentro el Capitulo | Fundamentos de la investigacion, se presentan los aspectos
generales de la Investigacion como; Planteamiento del Problema, Pregunta de

Investigacion, Objetivos, Hipétesis de la Investigacion, Justificacion, Antecedentes,



asi como el Marco Referencial sobre la Institucion en donde se realizé el proyecto
“Universidad Interamericana para el Desarrollo” UNID sede Morelia Ocolusen.

En el Capitulo Il Aportes tedricos para el estudio del micromarketing en el
personal docente de licenciatura en educacion fisica y deporte, se abordaran
las principales teorias que seran la base de la investigacion, generando el marco
conceptual y tedrico sobre el desarrollo de la mercadotecnia principalmente
enfocada a las empresas de servicios, se describe el marketing interno, “Endo-
marketing” o micromarketing utilizados como sin6nimos para éste proceso, su
distribucion, sus funciones y sus estrategias con la finalidad de entender las
repercusiones o ventajas que conlleva la presencia o0 ausencia de sus componentes
en los colaboradores académicos de las organizaciones, asi como los efectos en la
propia institucion, se mencionan los principales modelos y sus componentes y
finalmente se abordan los componentes seleccionados.

En el Capitulo Ill, Bases metodoldgicas para la realizacion del Micromarketing
en el personal docente de la carrera en Educacion Fisica y Deporte, de la
Universidad Interamericana para el Desarrollo en Morelia, se presenta la
sistematizacion o disefio metodoldgico de la investigacion determinado por el tipo de
estudio en cuanto a secuencia, tiempos y al alcance del proyecto. Se describe el
proceso de determinaciéon del universo y tamafio de la muestra, los criterios de
seleccion, la técnica empelada y el disefio del instrumento para recoleccion de la
informacion y el procesamiento de los datos.

En el Capitulo IV Los Resultados Una vez aplicado el instrumento y recabado la
informacion con la muestra seleccionada se exponen el analisis de los datos y su
interpretacion para determinar los resultados obtenidos del personal docente de la
Institucion vinculadas al marketing interno, se determina sobre cuales componentes
se pueden establecer estrategias de intervencidn para mejorar la percepcion de los
docentes con respecto a la Institucion.

Por ultimo se presentan la discusion, conclusiones asi como recomendaciones
emanadas de los capitulos anteriores, las cuales giran principalmente en torno a las
hipétesis mismas de la tesis; y se establece un conjunto de recomendaciones para

que, con ellas, la Institucidn pueda determinar las estrategias mas pertinentes para



fortalecer en desarrollo de los componentes detectados como débiles en el estudio
tomando en cuenta la percepcion que tienen los trabajadores académicos de su

centro de trabajo.
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CAPITULO |
Fundamentos de la
investigacion
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1.1 Planteamiento del problema

El éxito de una oferta académica o un servicio educativo es multifactorial y dinamico,
en las ultimas décadas muchos han sido los cambios que se han producido en este
sector, esta situacion requiere adaptacion activa al entorno, lo cual implica
desarrollar nuevas estrategias para poder responder a las demandas sociales.
Lograr mejoras en cada una de las areas y departamentos de las Instituciones

Educativas es una prioridad en un mercado tan competido.

La Universidad Interamericana para el Desarrollo (UNID), es un sistema universitario
multisede que brinda servicios educativos para el nivel superior como parte del
Consorcio Educativo Anahuac (CEA), con una trayectoria de 45 afios dentro del
sistema educativo, actualmente, este Consorcio tiene presencia a nivel internacional
en 16 paises del mundo, su oferta educativa va desde nivel preescolar hasta la
formacion universitaria y de posgrado. Como servicio ofertado se habla de desarrollo
humano, el liderazgo profesional y calidad educativa, el cual esta conformado a
través de un modelo educativo que contempla como sus elementos; valores, el uso
de la tecnologia y experiencia laboral real, con lo que pretenden ofertar al cliente

externo una insercion de los estudiantes egresados en el contexto laboral.

La reduccion de la participacion econdmica del Estado en la educacion y su renuncia
a regular este nuevo mercado de la educacion han permitido el incremento, tanto del
numero de instituciones educativas particulares, como del numero de educandos
que tienen que pagar por su formacion. Se ha consolidado asi un mercado nacional

de educacion terciaria: una oferta y una demanda. (Gascén P, 2007)

Investigaciones relacionadas en dicho campo hablando de los servicios educativos
han concluido que las variables que mas destacan en la satisfaccion del estudiante
son primordialmente: la actitud del profesor y la planeacién docente de la asignatura

entre otras, en donde las primeras dos se consideran de mayor relevancia, asi
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mismo se mencionan cuestiones de infraestructura y el resto de los servicios con los
que se complementa el servicio educativo. (Salinas et al., 2008)

En la Universidad Interamericana para el Desarrollo UNID, uno de los principales
componentes de su oferta académica es el personal capacitado y con un perfil
profesional de experiencia en el campo laboral, evitar que se presente una constante
rotacion del personal académico podria clocar a la Institucidon en un esquema de
consolidacion muy favorable, y disminuir la necesidad de invertir en la capacitacion
del personal de nuevo ingreso. Un personal académico con la experiencia no solo en
el campo profesional si no con experiencia en la docencia permite generar una
congruencia con su oferta académica al exterior, recordando que la retencion del
personal con mayores atributos no es solo una cuestion econdémica, por el contrario
se compone de factores que un micromarketing adecuado puede favorecer a
conservar su plantilla docente con estabilidad y permanencia haciéndola un cuerpo
académico con mayor productividad derivado de una motivacion y satisfaccion con
su labor. Asi mismo resulta importante detectar areas de oportunidad que
disminuyan la posibilidad de conflictos entre las lineas jerarquicas, erradicar las
posibilidades de quejas con respecto a desinformacién o una comunicacion
inadecuada, que a su vez repercutan en el cliente directo “el alumnado”,

otorgandoles un servicio con posibles carencias.

¢, Cuales son esos factores de retencion del profesorado que labora en la carrera de
mayor matricula estudiantil?

El reto de emprender las estrategias correctas para captar o atraer el mayor numero
de clientes depende en gran medida de conocer los gustos, preferencias y
necesidades de los compradores del servicio; tanto padres de familia como
estudiantes, pero la retencion e incremento de matricula tiene que ver con las
experiencias de quienes permanecen a través de quienes logran transmitir esas
experiencias agradables con el servicio educativo adquirido. La determinacion de la
percepcion del cliente o receptor del servicio no es un ejercicio sencillo y univariable,
como se sabe, depende de multiples factores y con las caracteristicas propias del

servicio, con su caracteristica esencial y particular; donde la produccién y su
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consumo se dan en un mismo tiempo. Hablamos entonces de ese vinculo
inseparable del docente con el estudiante de recibir y crear un servicio y que por

tanto engloba las actitudes de quien genera el servicio. (Farias, 2013)

En la ciudad de Morelia se cuenta con dos sedes (Lazaro Cardenas y Ocolusen) con
una matricula de estudiantes de alrededor de 400 inscritos a agosto del 2018, en la
licenciatura en Educacion Fisica y deporte periodo de realizacion de la presente
investigacion, la cual representaba el porcentaje mayor del matriculado en la

Institucion del Estado.

La apertura de mas Instituciones que ofertan la misma licenciatura con mayor
demanda que representa un gran ingreso y la mayor cantidad de matricula educativa
para la UNID de entre las 18 carreras que componen su oferta educativa, han
colocado a la Institucion “UNID”, en una posicion de alerta, de tal forma que tendra
qgue no solo mejorar la oferta académica al exterior para atraer nuevos clientes, si no
mejorar la oferta laboral al personal académico para evitar perder elementos valiosos
en los que ya ha invertido capacitacion y adiestramiento, asi como indagar y conocer
sobre las preferencias, intereses de quienes ya forman parte del cuerpo docente con

la finalidad de mejorar las estrategias para su permanencia.

La apreciacion de la calidad y valor de los servicios recibidos, que permite la
retencion y atraccion de los clientes externos tienen que ver con las experiencias, y
que en mayor medida responden a la pregunta; ;Qué satisfaccion cred la
adquisicion del mismo?, y lo anterior tedricamente se encuentra estrechamente
vinculado al compromiso organizacional de los empleados, existen de hecho
publicaciones que estadisticamente presentan estos datos de manera palpable por
ejemplo; la publicacion de las tendencias actuales del compromiso organizacional de
los empleados con respecto al impacto financiero que ello puede provocar, un
estudio realizados en diferentes paises de los diferentes continentes realizada en
270 organizaciones globales en un periodo de 3 afos, mencionan que existe una

relacion estadisticamente consistente en; al aumento de un 5% del compromiso
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organizacional de los empleados esta vinculado a un aumento del 3% de ingresos al
afo subsecuente, (Hewitt, 2015) dependiente de factores que nacen de su entorno
laboral y su dinamica, factores tales como; la motivacién, capacitacion, la
comunicacion entre otros que le permiten primero cumplir con procesos internos
para después cumplir con lo ofertado al exterior, logrando satisfacer al cliente, de lo
contrario una influencia negativa de dichos factores pueden llevar al empleado a
una mala actuacién frente al consumidor del servicio y fracasar en ese vinculo clave,
creando una sensacion de defraudo, incumplimiento de lo ofertado, bajo valor a
cambio de su dinero, incomprension de sus necesidades, personal incompetente o
grosero, horarios de servicio que no responden a las demandas, procedimientos
burocraticos, tiempo perdido, entre muchos otros problemas mencionados en

multiples investigaciones. (Lovelock, 2015)

En cuanto a la Mision, Vision y valores que sustentan la oferta educativa de la
Instituciéon son: “Como visién consolidarse en todo el pais con una imagen
institucional reconocida como una alternativa de educacion superior de calidad, al
formar profesionales y técnicos superiores universitarios, lideres en sus areas de
conocimiento con una sélida preparacidn ética que responda a las necesidades de
las instituciones y empresas, tanto de México como de otros paises”. Para la misidn
plantea “Formar personas integras y capaces de adaptarse a un mundo cambiante
que, con una excelente calidad profesional y humana, promuevan el auténtico
desarrollo del hombre para crear en su entorno social una cultura inspirada en los
valores perennes del humanismo cristiano, a partir de un modelo educativo orientado
hacia el mercado de trabajo”, valores como el humanismo cristiano, la ética, el

companerismo, el respeto y la honestidad.

El personal docente que esta en una busqueda constante de mejores oportunidades
y que no lamenta dejar atras el vinculo laboral actual como lo ha sido con el personal
docente de la Licenciatura en Educacion Fisica de la UNID, refleja una falta
compromiso organizacional. Académicos que vagamente se sienten identificados

con la Institucion, con sus valores, con la misidn o con la visidbn y que le sera
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evidentemente sencillo cambiar de Institucion sin tomar en cuenta otros factores
como un plan de carrera docente, la posibilidad de mejores prestaciones, un clima o
entorno laboral adecuado, un reconocimiento a su buen desempefio laboral entre
otros, es un personal que representa una constante inestabilidad para la institucion.

En este mismo orden de ideas, los sujetos que intervienen en el proceso de
intercambio educativo que sera el eje central de la investigacion, son los educadores
0 maestros, considerado segun los elementos del intercambio comercial como
prestador del servicio y por otro lado los estudiantes o alumnos como clientes del
servicio. Cuando la transferencia del servicio se da refleja la mayoria de las veces el
sentir del colaborador hacia la institucion u organizacion en donde labora, Alcaide J.,
(2010) dice al respecto; “las actitudes positivas de los empleados afectan
directamente los niveles de satisfaccion de los clientes.... los entornos de trabajo
donde se produce una interaccidn directa cliente-empleado, las actitudes positivas
de los trabajadores pueden ser percibidas por los consumidores y, en consecuencia,

mejoran sus experiencias de compra” o bien de adquisicion. (p.108)

Uno de los elementos importantes en la promocidén de un servicio es el “marketing”
que esencialmente es destinado para los clientes externos mientras que el marketing
interno, es por otro lado, el que posibilitara el cumplimiento de la promesa ofertada,
si el empleado no esta plenamente convencido y comprometido con lo que ofrece
independientemente de que él lo necesite o0 no, puede repercutir en la forma en que
el vinculo del servicio se da. Se dice que un colaborador al elegir su centro de
trabajo esta de alguna forma adquiriendo también un servicio, y en la medida en que
ellos satisfagan sus expectativas reflejara su adherencia y compromiso con la

Institucién, reflejandose en el servicio ofertado.

Segun Bur, A. (2014) el marketing interno se refiere a las acciones que hace la
organizacion para comunicarse con el personal (docente y no docente) y, ademas,
capacitarlo y motivarlo para que brinde la mayor satisfaccion posible al publico
objetivo (los alumnos), lo que se logra a través de ello es un vinculo de relaciones

estables y duraderas con los alumnos. Este mismo autor cita a Jan Carlzon e
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introduce el término “momento de la verdad” concebido como el preciso momento en
donde existe interaccion en este caso el alumno y el docente, el cual resulta
sumamente interesante puesto que afirma que la suma de los momentos de la
verdad constituye la calidad de servicio percibida por el usuario. Las organizaciones
educativas pueden utilizar este concepto de calidad de servicio con el objetivo de
satisfacer a su publico meta (alumnos) y, como consecuencia, obtener los beneficios

buscados permanencia en los ingresos, estabilidad, entre otro (Bur, 2014).

El generar estrategias adecuadas destinadas a impactar a los diferentes segmentos
que conforman su mercado habla de una gerencia que escucha las demandas de
todos sus clientes, si pensamos en la estructura conformada por lo empleados como
parte de ese mercado laboral, tomar en cuenta las necesidades internas de la
empresa puede generar una estabilidad, adherencia y compromiso de los clientes
internos y de esta manera reflejar ese impacto a través de una imagen de solidez al
exterior. La sensibilidad para reconocer las preocupaciones de los consumidores
internos es una forma responsable de mejorar la calidad de vida de los mismos, en
este caso de los docentes y aunque en la bibliografia se enuncia el sefalamiento de
que el micromarketing genera altos costos y por ende no es un esquema que la
mayoria de las empresas empleen, sin pensar que en el contexto actual toda
actividad ligada a entender las necesidades, demandas y expectativas de los
consumidores internos, generara a la larga ganancias en varios sentidos a través de

los factores que constituyen el micromarketing (Munoz., 2012).

Por otro lado, la Institucion actualmente esta en un periodo de certificacion a través
de la Federacion de Instituciones mexicanas particulares de educacién Superior
(FIMPES), A.C. reuniendo a las instituciones educativas en el ambito privado que
buscan calidad y desarrollo en sus instituciones ademas de ser uno de los miembros
acreditadores del CENEVAL. De lo anterior lo que representa mayor importancia
dada nuestra tematica tiene que ver con la mejora del servicio educativo que viene
plasmada en que FIMPES representa una metodologia articular un proceso

sistematico para la planeacion estratégica a través de procesos de autoevaluacion
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que deriva mas tarde en una vision mas amplia y compleja de su papel en la

sociedad. (Gonzalez, 2017)

1.2 Pregunta de la investigacion

La investigacion nos plantea una pregunta basica:

De acuerdo con la percepcion del trabajador académico, ¢cual es el grado de
incidencia que tienen los componentes del micromarketing laboral; la satisfaccion
laboral, la motivacion, la comunicacion interna, el compromiso organizacional y el
desarrollo y la capacitacion en el personal docente de la Universidad Interamericana

para el Desarrollo (UNID)?

Una interrogante consecuente seria:
¢, Sobre cuales componentes del micromarketing se pueden establecer las premisas
de una propuesta de intervencion para generar mejoras en el trabajador académico

de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte (UNID)?

1.3 Objetivos de la investigaciéon

1.3.1.1 Objetivo general
Establecer una propuesta de intervencion de micromarketing para el personal
académico de la Licenciatura en Educacién Fisica de la UNID, basada en la

percepcion y grado de incidencia de sus componentes.

Identificar la incidencia de los componentes del micromarketing laboral; satisfaccion
laboral, la motivacién, comunicacion interna, compromiso organizacional y el
desarrollo y la capacitacion de acuerdo con la percepcion del trabajador académico

de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

1.3.1.2 Objetivos especificos
* Determinar, de acuerdo con la percepcion del trabajador académico, cual es
el grado de incidencia que tiene la satisfaccién laboral en el personal

académico de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.
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* Determinar, de acuerdo con la percepcion del trabajador académico, cual es
el grado de incidencia que tiene la motivacidon en el personal académico de la
Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

* Determinar, de acuerdo con la percepcion del trabajador académico, cual es
el grado de incidencia que tiene la comunicacion interna en el personal
académico de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

* Determinar, de acuerdo con la percepcion del trabajador académico, cual es
el grado de incidencia que tiene el compromiso organizacional en el personal
académico de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

* Determinar, de acuerdo con la percepcion del trabajador académico, cual es
el grado de incidencia que tiene el desarrollo y la capacitacion en el personal

académico de la Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

1.4 Hipotesis
La hipétesis de trabajo.

Tomando en cuenta que las hipotesis son explicaciones tentativas segun lo

mencionado por Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) Se plantea la siguiente:

Los componentes de desarrollo, capacitacidon y comunicacion interna son los que
estan principalmente desarrollados con una incidencia de media a alta en el
micromarketing laboral de acuerdo con la percepcion del trabajador académico
mientras que el compromiso organizacional, la motivacion y la satisfaccion laboral

estan poco desarrollados y generando una incidencia de media a baja.

1.5 Justificacion

Una institucidén al igual que una empresa requiere renovarse constantemente en la
forma de llevar a cabo la administracion y gestion de sus recursos, generar una
radiografia sobre el estado en el que se encuentran cada uno de los componentes
de su sistema, permite generar ajustes, prever y anticiparse a los problemas, asi

como determinar las posibles causas de una baja productividad, mala calidad de un
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servicio o producto ofertado. En este sentido y mas aun para las organizaciones de
servicios la satisfaccion, motivacion, compromiso, comunicacion interna, planes de
desarrollo y capacitacion, trabajo de equipo, toma de decisiones, entre otros, juegan
un papel fundamental en la forma en que el colaborador percibe a su empresa o
institucion, donde a su vez afectan tanto positiva como negativamente la relacion

que se da al momento de entregar el servicio al cliente externo.

La presente investigacion nace con la necesidad de tratar de identificar un area de
oportunidad para las instituciones educativas, en particular de la Universidad
Interamericana para el desarrollo UNID en su carrera de mayor demanda y
generacion de ingresos para la misma. Contextualizando; a lo largo de los anos
Michoacan se ha colocado por encima de la media a nivel nacional con respecto a la
poblacion escolar total, lo que ha detonado mayor competencia al interior del estado
en cuanto la instalacion de sedes educativas que compiten por ofertar la licenciatura

en mencion.

Derivado de lo anterior este proyecto se centra particularmente en la incidencia que
tienen los componentes del “micromarketing” en el personal académico que labora
en dicha institucion y carrera, es decir de qué manera el trabajo en si cumple con
esos requisitos indispensables para asegurar en la medida de los posible su
permanencia y su estado de satisfaccion desanclandolo exclusivamente de la paga.
Se conoce que la cuestion econdémica no siempre es la mas favorable y no es un
determinante unico para conservar a los recursos humanos, por ello la presente
investigacion detectara a través de un instrumento como se encuentran cada uno de
los componentes que reflejan el estado del micromarketing y podra aportar areas de
oportunidad para la institucidn, las cuales podran ser aprovechadas para que logre
retener a sus mejores clientes internos, es decir los docentes. Por lo que contribuira
empresarialmente a disefiar un esquema basado en “una propuesta de intervencion”
de los componentes detectados con mayor incidencia ya sean en un plano de los

positivo o negativo y establecer lineas de accidn que sean factibles de ser aplicadas
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para no solo beneficiarse de ellas si no contribuir socialmente a que el trabajador

docente tenga un mejor entorno laborar.

De igual manera al concluir con nuestra investigacion pretendemos contribuir
académicamente a generar un proceso que pueda ser replicado en otras
universidades e ir construyendo algunos eslabones que aunado a las estrategias del
marketing externo puedan fortalecer el prestigio de una marca, una empresa y para

el caso un centro de trabajo.

Sumando a lo anterior consideramos que el instrumento que sea disefiado una vez
que haya sido comprobado pueda ser de utilidad para otras instituciones adecuando

y mejorando lo que habremos de detectar al finalizar nuestra investigacion.

Dentro de la literatura existen multiples modelos que denotan diferentes factores que
componen marketing interno pero la mayoria coinciden en que los planes de accion
de éste tipo de marketing son estratégicos, no se trata solo de contratar al personal
para realizar sus funciones si no que a través de la satisfaccién de las necesidades
de los clientes internos se logra involucrarlos de manera comprometida, sostenida,
haciéndolos sentir como parte de la organizacién, celebrando los logros generados
en su trabajo como propios y por ende comercializa una imagen solida ante sus

clientes.

La instituciéon nos ha abierto las puertas para generar las entrevistas y realizar los
trabajos de indagacion con el personal docente de dicha licenciatura al considerarla
parte primordial de su ingreso y establecer metas cuantitativas de generacion en
generacion, por lo que contamos con el apoyo y libertad para establecer la
metodologia de trabajo, asi mismo la cantidad de profesores con los que se
generara el estudio se encuentra dentro de nuestras posibilidades para los recursos
de tiempo y material necesario para su intervencion, por lo que se considera una

investigacion factible y viable.
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1.6. Antecedentes

Al hacer el analisis sobre los referentes de investigaciones relacionados con el
marketing interno y las empresas u organizaciones de servicios se encontraron los
siguientes resultados:

En un estudio realizado acerca del “Marketing interno en las Universidades de la
Comunidad Autéonoma de Madrid”, donde menciona que el marketing interno
analizado sobre la comunicacién al interior de las organizaciones no solo es
imprescindible como herramienta de gestidon, si no como elemento motivador de las
personas, atendiendo a sus necesidades, deseos y expectativas de los
colaboradores. La investigacion llevada a cabo en el 2005 con las Universidades
publicas y privadas de la Comunidad de Madrid, en total 12 universidades
conformada por 6 publicas y seis privadas, utilizé la metodologia basada en
entrevistas a profundidad (cuestionario semiestructurado), para la elaboracién de los
cuestionarios, se realizd6 una encuesta dirigida a los responsables de la
comunicacion interna un cuestionario semicerrado para contacto y explicar los
objetos de la investigacion, y la encuesta dirigida al personal docente e investigador,
asi como al personal de administracion. Las conclusiones a las que llegaron tras
dicha investigacion fueron los siguientes; los responsables de la comunicacién
interna en las Universidades parecen tener claro este tipo de comunicacion es un
factor estratégico decisivo en la elaboracion de sus objetivos influyendo
directamente en el clima laboral, en la motivacién, la pertenencia, el esfuerzo y la
dedicacion de los empleados para el desarrollo de la Universidad. Las encuestas
pueden ser un buen medio de para conocer opiniones y percepciones de los
empleados. Otra de las concusiones a las que llevaron fue la necesidad de mejorar
la politica de comunicacion interna (uso de herramientas y canales de comunicacion)
La comunicacion basada en la nueva tecnologia ha remplazado en gran medida la
comunicacion tradicional, la comunicacién interna esta poco desarrollada, existe una
falta de cultura, falta de confianza y desinterés. Y éstos son los principales motivos
de la ausencia de un programa formal enfocado a ello. La mayoria de los
encuestados 88% considera a la comunicacién como muy util, la comunicacion

presenta mas debilidades que fortalezas debido a falta de procedimientos y medio
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estructurados, basados en los resultados, se establecidé que; la comunicacion socio
laboral (obligaciones y derechos) se percibe practicamente inexistente, la
comunicacion operativa (la que facilita el desarrollo del trabajo ) se percibe informal o
no institucionalmente organizada y prioritariamente en wuna sola direccion,
generalmente descendente (De alta direccion hacia abajo) por lo tanto deficiente en
cuanto a la comunicacion interna, en conclusion el marketing interno y en especial la
comunicacion interna estan tomando importancia en la gestion universitaria y
académica, pero requerira que el marketing interno sea parte integral de la

estrategia de direccion apoyada en la comunicacion. (Romero, 2007)

Otro trabajo encontrado en la literatura con este enfoque realizado en el 2005 tuvo
como objetivo proponer estrategias de marketing interno para mejorar la motivacion
laboral del cliente interno de una empresa automotriz, para lo cual fue primero
necesario corroborar la existencia de relacion entre las variables definidas como
fundamentales dentro de un modelo conceptual propuesto para el Marketing Interno.
Dentro de los cual se encontr6 la existencia de relaciones positivas y
estadisticamente significativas entre las variables de Motivacién con las variables de
Comunicacion Interna, Trabajo en equipo y Desarrollo Laboral definidas como
fundamentales para formular la estrategia de marketing interno, dentro de los
resultados mas destacado al hacer el analisis para determinar una estrategia de
marketing interno se hizo evidente la necesidad de fomentar el trabajo en equipo y la
libertad en la toma de decisiones, la nula colaboracion entre los clientes internos
para llevar a cabo actividades en equipo. Para los investigadores fue evidente la
necesidad de plasmar un trabajo dirigido a las areas de oportunidad enfocadas a
una buena comunicacion interna y un posicionamiento de la empresa a través de la
forma en que se concibe el centro de trabajo, que en su conjunto suman para lograr
mayores niveles de esfuerzo en pro de la empresa o institucion. El resultado de su
propuesta abarco los siguientes aspectos; reuniones de motivacién laboral
anualmente programadas, integrar a los diferentes departamentos a actividades de
la empresa que no son propiamente de su giro empresarial o de servicio, generar

eventos o salidas que permitan tanto la integracion laboral como la recreacion
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personal, fomentar juntas departamentales en pro de la comunicacion interna,
mejorar el desempefio fomentando la cultura organizacional desde la misién, visién y

valores. (Pombosa & Garcia, 2015).

En un articulo publicado en el 2010 titulado “La satisfaccién del empleado y su
correlacién con la satisfaccién del cliente” vincula los altos niveles de calidad al
personal que presta el servicio debido a la gran interaccién que vincula a los clientes
con los empleados involucrando todos los aspectos que su persona genere (actitud,
vestimenta, comportamientos, etc.) para lograr una actitud positiva o negativa frente
a los clientes y su vez la posible fidelidad, mas alla de una norma o una guia de
actuacion impuesta por la institucion, lo que a su vez va a marcar que tan motivados
estan frente a su labor. De hecho, hace referencia a un estudio realizado que
sustenta que un 5% en la satisfaccién del empleado provoca una reaccion refleja en
el cliente de 1.3% de aumento de satisfaccion y a la vez en las ventas. Frases como
empleados felices hacen clientes felices, respaldadas por otras investigaciones

también son mencionadas en dicho articulo.

La satisfaccion del empleado para una actuacioén positiva, voluntaria y activa se logra
a través del Marketing Interno y sus tres principales funciones; Motivar a los
empleados satisfaciendo necesidades y expectativas, la orientaciéon al cliente
(mentalidad de mercado y atencion al cliente) y por ultimo directrices y estrategias
para reducir fricciones interdepartamentales sin resistencia a los cambios. Por tanto,
esta publicacion reafirma que el marketing interno utilizado de forma eficaz generara

grandes beneficios a nivel organizacional. (Alcaide, 2010)
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CAPITULO I
Marco Teorico: Los aportes al
micromarketing laboral
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2.1. Marketing (mercadotecnia)

Para comenzar con nuestra investigacion sera necesario realizar algunas
aproximaciones conceptuales respecto al marketing.

Empezaremos por definir al mismo para lo cual utilizaremos la definicion de
Marketing realizada por la American Marketing Association en el afio de 1985 la cual
dice que es: “el proceso de planificar y ejecutar la concepciéon del producto, precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que

satisfaga tanto los objetivos individuales como de las organizaciones.

A través de la definicién anterior podemos afirmar que el marketing esta presente
desde la idea misma de la creacion de aquello que se pretende intercambiar hasta la
adquisicion misma del consumidor final. Algunas otras definiciones que han sido
referentes importantes en el Marketing son por ejemplo la de Gronroos, la cual
menciona que consiste el establecer, desarrollar y comercializar relaciones con los
clientes a largo plazo, a fin de conseguir los objetivos de las partes implicadas, y que
se consigue con los intercambios mutuos y el mantenimiento de los compromisos.
(Martinez A., 2014)

La anterior definicion hace una aportacion muy importante cuando habla de la
busqueda de una temporalidad amplia y no solo el intercambio de los productos o
los servicios si no el establecimiento de una relacion y un vinculo propio de quienes
participan en este intercambio. Asi mismo existen diferentes formas de entender el
Marketing para lo cual se presenta el siguiente cuadro comparativo en base a los

contextos de aplicacion.
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Tabla 1:

Marketing
Filosofia.

como

Donde todas las
decisiones tomadas
impliquen su vision y la
finalidad ultima sea
satisfaccién y generar
valor para el
consumidor.

Una forma de entender
el intercambio.

Aplicaciones del Marketing

Marketing
Técnica

Es la forma especifica
de llevar el intercambio
con los clientes, donde
el propio departamento;
identifica, crea,
desarrolla y sirve a la
demanda.

Una forma de llevar el
intercambio.

Marketing con énfasis en la
relaciéon y el valor. (AMA 2004)

Con un enfoque mas relacional
que transaccional, donde es el
conjunto de procesos dirigidos a
crear, comunicar y distribuir
valor a los clientes y a gestionar
las relaciones con los clientes
mediante procedimientos que
beneficien a la organizacion y a
sus grupos de interés.

Marketing como Consenso y
énfasis en la ética vy

responsabilidad social. (AMA
2007)
Es la actividad, conjunto de

instrucciones y  procesos,
llevadas a cabo por
organizaciones e individuos

para crear, comunicar, distribuir
e intercambiar ofertas que
tienen valor para los
consumidores, clientes, socios
y para la sociedad en general.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Martinez A. (2014) y Monferer D. (2013)

“La mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (Kotler P., 2001) , en una definicion mas
concreta este mismo autor en una edicibn mas actualizada define al marketing
como: la administracion de relaciones redituables con el cliente, asi mismo le
atribuye otra funcion que consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus
necesidades. (Kotler P. Armstrong G., 2012)

Toda empresa e Institucion lucrativa, o no, requiere no solo mantener a sus clientes,
consumidores o usuarios, también necesitan un crecimiento y permanencia a través
del consumo constante de sus productos o servicios que es construida a través de
las estrategias, técnicas vy filosofia que proporciona el marketing en su conjunto.

Se mantiene que el marketing no es de aplicacion para las pequefas empresas, sin
embargo, el marketing resulta fundamental para todo tipo de organizacion,
cualquiera que sea su tamafo, su enfoque de negocio (desde los mercados de
bienes de consumo a los mercados de bienes industriales, el sector servicios e,
incluso, el ambito no lucrativo) y su contexto nacional (Eua, Asia y Europa).
(Monferer D., 2013)

El marketing se desarrolla a través de un proceso que requiere de 5 fases o etapas

para lograr concretar tanto las relaciones que se desean establecer con el

consumidor o el usuario, asi como hacer llegar el producto o servicio al usuario.
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En los primeros cuatro pasos, las compafias trabajan para entender a los

consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones solidas con éste. En

el ultimo paso, las compaiias obtienen las recompensas derivadas de crear un valor

superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, las empresas, a su vez,

captan el valor de sus clientes en forma de ventas, ingresos y activo a largo plazo.
(Kotler P. Armstrong G., 2012)

Tabla 2:

Proceso de desarrollo del Marketing

Entender el mercado

Disefiar una estrategia  Elaborar un programa Establecer relaciones RO ol=ISRYZ|(o]ao (-]

y las necesidades y de marketing de marketing integrado  redituables y lograr el RRCEINIEHIEEINEIE]
los deseos del cliente  impulsada por el que proporcione un deleite del cliente obtener utilidades

cliente valor superior y activo de ellos

Fuente: Kotler P. Armstrong G. (2012)

Por lo anterior podemos identificar que este proceso no es algo que se elabora

aisladamente en una oficina y permanece inmutable pues es un proceso activo que

requiere la participaciéon de todos los involucrados directa o indirectamente en este

camino. Y dentro del proceso la fase numero 4 habla de un deleite, de un placer de

lograr la satisfaccidon del cliente externo, “establecer relaciones redituables”, accion

que implica actitudes entre los elementos del ciclo de adquisicion del servicio.

Ahora bien jcuales son los referentes conceptuales de este proceso?, se habla

deseos, necesidades, mercados, estrategias, productos, valor y relaciones, pero

como se pueden precisar cada uno de ellos.

Necesidades, deseos y demandas. La necesidad humana es el estado en el
que se siente la privacion de algunos satisfactores basicos. Los deseos
consisten en anhelar los satisfactores especificos para estas necesidades
profundas. Los deseos se tornan en exigencias cuando estan respaldados por
el poder adquisitivo. Las demandas consisten en desear productos
especificos que estan respaldados por la capacidad y la voluntad de
adquirirlos.

Productos. Es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una

necesidad o deseo. (Mas adelante se amplia este concepto).
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Valor, costo y satisfaccion. Valor es la estimacion que hace el consumidor
de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades. El
consumidor elegira el producto que le retribuya el maximo valor a cambio de
su dinero.

Intercambio, transacciones y relaciones; son 4 maneras mediante las
cuales la gente puede obtener los productos que desea: la autoproduccion, la
coaccion, la mendicidad y el intercambio, que es en el que particularmente
centramos la atencién. (Kotler P., 2001). El intercambio es un proceso de
generacion de valor, ya que ambas partes quedan en mejor situacion de la
que se encontraban antes de efectuarlo. Si se llega a un acuerdo se tiene una
transaccion. Una transaccion consiste en el comercio de valores entre 2
partes.

Mercados. Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos
a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

Y por ultimo la Gestion del Marketing que es la gestiéon de marketing es el
proceso de planificar y ejecutar la concepcidn del producto, precio,
comunicacion y distribucion (4 Pes) de ideas, bienes y servicios, para crear
intercambios que satisfagan tanto objetivos individuales como de

organizaciones, como de la sociedad en general. (Monferer D., 2013)

2.1.1 TIPOS O CLASIFICACION DEL MARKETING.

Dentro

las em
Tabla 3:

del marketing existen diversas clasificaciones para su disefio y aplicacion en

presas, dentro de los diferentes tipos encontramos:

Clasificaciones del Marketing.

Clasificacion Tipo de Descripcion
clasificacion
Marketing En base a sus Estratégico: Objetivos a mediano y largo plazo, trata de disefiar una
estratégico y objetivos y oferta que sea capaz de satisfacer deseos actuales, asi como anticiparse
operativo temporalidad a deseos futuros, lo que implica una investigacién constante de productos

y servicios en el mercado.

Operativo: Con una dimensién tactica y objetivos a corto plazo, pone en
marcha las variables del marketing mix' su funcién es planificar, ejecutar
y controlar las acciones del marketing.

Marketing En base a las Interno: Describe las actividades que se desarrollan en la empresa para

! Basad

0 en la gestion de las cuatros “P’es” (producto, precio, distribucién y comunicacion.) Conjunto

de herramientas que deben combinar la direccion del marketing para conseguir los objetivos
previstos.
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interno, externo
e interactivo.

diferentes vias por
las que se llega al
cliente.

motivar y formar a sus trabajadores, considerados clientes internos, para
que estos a su vez proporcionen satisfaccion a sus clientes externos.

Externos: refiere las acciones de la empresa para desarrollar, poner

precio, distribuir y comunicar un producto a su consumidor.
Interactivo: Es el conjunto de herramientas que emplean los trabajadores
de la empresa para satisfacer al cliente final.

Marketing En la forma de Transaccional: Satisfaccion del cliente y generacion de beneficios a la
transaccional, abordar al cliente empresa a través del intercambio.
relacional y (dimensiones) Relacional: Incluyendo la transaccion con el cliente, busca establecer una

emocional. relacién estable y duradera de beneficio para ambos. (Seguimiento de los
clientes a través de las nuevas tecnologias).

Emocional: Asocia en el consumidor a través del producto o servicio, la
generacion de emociones de agrado y satisfaccion. (se vende mas alla del

producto o servicio la emocion que genera su producto)

Contextos de
aplicacién

Otros tipos de
marketing

Social: Intentos por modificar actitudes o comportamientos al publico
objetivo y resulten perjudiciales para los ciudadanos o para la sociedad.
Politico: Se aplica a campafas electorales, autonémicas, municipales,
entre otras, El objetivo es fomentar tendencias ideoldgicas.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Martinez A. (2014)

Dentro de la tabla anterior podemos observar que el marketing y la forma en que se
presenta puede desarrollar mayores alcances y no solo el aparador, el empaque o el
lugar produciran dichos efectos, si no que la cadena de recursos humanos por la que
atraviesa desde su creacién hasta la entrega final podran ser elementos que
generen un valor adicional, toda esta combinacion y creacion de situaciones
producen experiencias agradables o no, que a su vez lograran la permanencia de los

posibles usuarios.

Debido a los multiples cambios evolutivos que ha sufrido el marketing desde sus
inicios hasta la actualidad, también se han hecho evidentes el nacimiento de nuevas
areas de estudio y desarrollo de técnicas al respecto para poder focalizar de mejor
manera estas subdisciplinas como las refiere otro de los autores citados. Se
presenta el siguiente grafico dividiéndoles por contexto y aplicacion, y aunque hace
referencia a algunos de los ya expuestos anteriormente en la tabla previa

presentada, se afnaden algunas otras mas especificas.
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Figura 1: Las aplicaciones del Marketing.

Marketing interno
(trabajadores)

Marketing social
(causas sociales)

Marketing de
ciudades (lugares)

Aplicacion
del

Marketing industrial

Marketing politico (mercado

(ideas)

marketing organizaciones)

Marketing de bienes
de consumo
(mercado
consumidores)

Marketing de
servicios (productos
intangibles)

Marketing publico
(servicios sector

publico a los
ciudadanos )

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliografica de Monferer D. (2013)

De lo expuesto anteriormente lo que cobra mayor importancia para nuestra
investigacion es lo que hace referencia al marketing interno, o bien el marketing de
los trabajadores en otros casos nombrado como endo-marketing por lo cual

abordaremos el término con mayor profundidad, mas adelante.

2.2 Marketing de productos y servicios

Definamos entonces se entiende por un producto y que por un servicio.
Constantemente adquirimos, compramos y comparamos cosas en el mercado
llamamos a esa adquisicion fisica o tangible un producto, de forma generalizada un
producto es cualquier cosa que podria satisfacer un deseo o una necesidad, es un
elemento fundamental de la oferta de mercado general.

Otra definicibn comun que encontramos para describir a un producto es la siguiente:
.... el producto como una propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que

contribuyen a satisfacer las necesidades”. Esta propuesta de valor se materializa en
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una oferta que supone una combinacion de productos fisicos, servicios, informacion,
experiencias, entre otras, mientras que, en definiciones mas amplias, de los
“productos” también incluyen, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,

ideas o mezclas de ellos.

Por lo tanto, los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son esencialmente
intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo. Dentro de la definicion
anterior solo convendria agregar que no se posee algo eminentemente fisico pues
que si podemos ser poseedores de las experiencias sin embargo no de manera
permanente.
Se mencionan dentro de algunas posibilidades de servicio la siguiente lista:

* Los acontecimientos

* Las experiencias

* Las personas

* Los lugares

 Las empresas (centradas en promocionar su marca).
En la dinamica reciente muchas companias exitosas han hecho una mezcla del
producto y del servicio y para el consumidor es dificil incluso identificar qué es lo que
esta adquiriendo si el bien tangible o la experiencia creada a través de esa gestion

de marketing.

...” actualmente todo tipo de empresas estan reformulando sus bienes y servicios
tradicionales para crear experiencias” ... “Las empresas que venden experiencias
saben que los clientes realmente estan adquiriendo mucho mas que sélo productos
y servicios; compran lo que dichas ofertas haran por ellos”

“Una marca, un producto o un servicio es mas que solo un objeto fisico. Los seres
humanos que se conectan con la marca le anaden significado y valor”, comenta un
ejecutivo de marketing. “La administracion exitosa de la experiencia del cliente es la

meta ultima”, anade otro. (Kotler P. Armstrong G., 2012)
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El marketing de servicios.
Existe también un marketing diferenciado a los servicios. Debido a las caracteristicas
particulares de un bien tangible y uno que no lo es, se hace necesaria una estrategia
diferencial para su aplicacion, pero 4 Cuales son las caracteristicas por las cuales el
servicio requiere de este trabajo particular?
Caracteristicas de los servicios segun (Martinez A., 2014)
A. Intangibilidad: Un servicio no se puede tocar, no se puede transmitir su
propiedad, ni puede ser almacenado.
B. Inseparabilidad: La producciéon y el consumo se producen normalmente de
forma simultanea, en el tiempo por lo que no hay posibilidad de separares.
C. Heterogeneidad: Es dificil conseguir la estandarizacion de un servicio.

D. Caducidad: Si el servicio no es consumido cuando se oferta se pierde.

2.3 Definiendo el marketing interno

En una frase muy acertada de Alcaide (afo) en su libro la fidelizaciéon del cliente
menciona que “la satisfaccion de los clientes depende de que el personal mantenga
una actitud abierta, decidida, voluntaria y espontanea de dar servicio” (p.181) Lo
anterior nos hace pensar en las innumerables veces que nos hemos enfrentado a
recibir un mal servicio y de una u otra forma nos vemos obligados a pensar en hacer
una eleccion diferente de proveedor pues la atencion que recibimos de primera
mano es una mala cara, una mala actitud por parte de los empleados. Con cierta
certeza las organizaciones al volteado a ver éste importante proceso de entrega del
servicio, no confiando solo en una gran infraestructura o tecnologia de la que son
poseedores. Un servicio con una mala actitud por parte de sus colaboradores o
empleados sera percibido como una atencibn incompleta o deficiente
independientemente de la excelente calidad en sus instalaciones o productos.
Pensemos en alguna instalacién de gran lujosa y moderna estructura como algun
gimnasio aparatos de ultima tecnologia, pero con una pésima atencién por parte de
la recepcion o el instructor, en tanto sera percibido como un servicio de mas calidad
o inadecuado. Para ir descifrando la importancia de esta reciente preocupacion de

los directivos definiremos nuestros conceptos claves.
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2.3.1 Conceptualizando al Marketing Interno.

En una emision de la revista Internacional “La nueva gestion Organizacional” (2008)
los autores publican “El binomio marketing interno-compromiso organizacional”: una
herramienta clave en la generacion de ventaja competitiva, dicha publicacion le
atribuye al marketing interno una importancia trascendental para alinear los
esfuerzos del capital humano y lograr el posicionamiento de la empresa y
permanencia de sus clientes o consumidores. (Hernandez, Soberanes, & Medina,
2008)

También mencionan que “ninguna organizacion tendra éxito sin el apoyo del recurso
interno mas valioso. Sus activos intangibles “los empleados”. En las palabras de Del
Prado (2003) “El marketing interno es un conjunto de técnicas que permiten “vender”
la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias, estructuras, directivos y demas
componentes, a un mercado, construido por los trabajadores “clientes internos”, que
desarrollan su actividad en ella, con el objetivo ultimo de incrementar su motivacion

y, como consecuencia directa, su productividad” (Del Prado, 2003)

Productividad entendida como la esencia de multiples esfuerzos que hace la
empresa para lograr ese posicionamiento en el mercado externo y con el cual se
lucha constantemente como lo menciona el mismo autor en su articulo contra
nuevos empleados con caracteristicas cambiantes, inmersos en una problematica
social, con problemas en cuanto a la motivacion e integraciéon del recurso humano

dentro de los fines empresariales.

Conceptualizando a la mercadotecnia interna podemos citar a Leonard L. Berry y A.
Parasuraman en Marketing Cervices: Competan Through Quality, quien la define
como una filosofia tratando a los empleados como si fueran clientes, asombrando a

los empleados al utilizar estrategias de ajustar tanto los productos como el trabajo a
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las necesidades humanas, como una filosofia de gestion de recursos humanos.
(Cahill, 2003)

Mercadotecnia Interna: “Es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados
calificados por medio de bienes y trabajos que satisfacen sus necesidades. Este
concepto no debe ser confundido con las multiples lineas que abarca la
administracién de recursos humanos, considerando a un mercado interno primero
para poder llevar a cabo las funciones del mercado externo. Por otra parte, hay
quien define a la mercadotecnia interna como “una buena administracion de

recursos humanos con la perspectiva hacia la satisfaccion de los clientes externos”

Existe una definicion entre muchas otras que parece bastante interesante debido a
que menciona puntos estratégicos importantes. De acuerdo con Johnson, Scheuing
y Gaida “son los esfuerzos de una organizacion de servicios para brindar a todos los
miembros de esta una idea clara de la misién y objetivos de la corporacion, asi como

la capacitacion, motivacion y evaluacion para alcanzar la meta deseada”.

Una definicion bastante amplia y clara con respecto a la primera es la mencionada
por Gronroos, el cual afirma que: “vender la firma a los empleados” es tener “clientes
internos”. Asi mismo Compton et al (1987:10) citado en Cahill (2003) concibe a la
mercadotecnia interna como un requisito previo a la mercadotecnia externa, y mas
aun acciones enfocadas a proporcionar mejores servicios y no una simulacion, pues
seria una pérdida de las inversiones hechas a este rubro. Un mal servicio le cuesta a
la empresa, la pérdida de su demanda.

De tal forma que el marketing interno es el conjunto de actividades y procesos que
conducen a la satisfaccion de las necesidades de los empleados y que a su vez
satisfacen de forma permanente las necesidades del cliente final. (Hernandez T.,
2008)
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¢ Qué tienen en comun todas definiciones citadas anteriormente?

Vamos a enlistar de las multiples definiciones puntos que generan una base

importante para nuestra reflexion sobre el tema:

Los empleados se vuelven clientes internos; por lo tanto, la organizacion
debera lograr satisfacer al empleado en la recepcién de lo ofertado, en el
puesto de trabajo; conociendo a su vez las experiencias previas para hacer
ajustes que sumen a la permanencia y productividad del empleado.

Se genera ventaja competitiva; Todo aquello que se deriva de la satisfaccion
del empleado en su puesto laboral reflejara una mejora en la productividad,
ademas de la disposicion a organizaciones cambiantes que requieren
constantemente modificar sus estrategias para competir en el mercado.

El recurso humano representa la clave para asegurar la permanencia y
desarrollo a largo plazo de la organizacion. Solo de esta manera se logran
entregar las “promesas de venta” (la congruencia entre lo que se oferta y se
entrega al cliente externo) relacionado con lo referido por Merlo (2005) “es
una practica de comunicacion” ...hacer saber a los empleados ;Qué ocurre?
Lo que daria como resultado un trabajo con eficacia y eficiencia, distinguiendo
entre lo aceptable y lo no aceptable siendo aqui donde se introduce el término

“socio”.

Hernandez, Soberanes, & Medina, (2008) menciona cuatro pasos fundamentales del

Marketing Interno descritos por S. Merlo, 2005:

1) Establecimiento de una cultura de servicio.

2) Contar con un enfoque hacia la gerencia de recursos humanos.

3) Generar una comunicacion oportuna y eficaz con base en (a los empleados)

la informacién de mercadotecnia.

4) Implementar un sistema de recompensas, reconocimiento y motivacion.

Bohneneger (2005) analiza de manera interesante 3 lineas de estudio referentes al

marketing interno: la que considera al empleado como un cliente de la organizacion,

la que considera el marketing interno como un proceso, por ultimo, la que propone

un desarrollo de una cultura de orientacion al cliente externo.
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De ahi que existen multiples estrategias referentes al abordaje del marketing interno

las cuales se describen en forma comparativa en la siguiente tabla enunciando

puntos clave que serviran de referencia para la presente investigacion.

Tabla 4: Diferentes perspectivas del Marketing interno.
Perspectivas para el trabajo del Marketing interno
Merlo (2005) Bohneneger (2005)

e Establecimiento de una cultura de servicio. e ElI empleado como cliente de Ia
e Contar con un enfoque hacia la gerencia de organizacion.

recursos humanos. e  Marketing interno como “proceso”.
e Generar una comunicacion oportuna y eficaz e Desarrollo de una cultura de orientacion al

con base en (a los empleados) Ila cliente externo

informacién de mercadotecnia.
e Implementar un sistema de recompensas,
reconocimiento y motivacion.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliografica de Bohneneger (2005) y Hernandez, Soberanes,

& Medina (2008)

2.3.2 Objetivo del Marketing interno.

El objetivo del Marketing interno es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados

calificados, dentro de este punto se enumera 7 elementos basicos para cumplir con

ello:

1)

2)

Luchar por talentos. Definida como la busqueda de los mejores
candidatos a través de diferentes medios.

Ofrecer una vision. Comunicar a los empleados con pasion una vision
sencilla, y dentro de esta misma el mensaje para mantener
emocionalmente a las personas en la empresa.

Preparar las personas para “la performance” (su aplicacion/su
trabajo/su actuacion, dentro de la empresa). Se habla de enfoques de
capacitacion no pensados estratégicamente ya que no le dan la
informacion al trabajador de por qué se hace de tal o cual forma, o bien
son escasas € intensivas, en lugar de ser permanentes y a través de
sus niveles inmediatos.

Trabajar en equipo. A través de ello se pueden disminuir los niveles de
estrés o de fatiga y para lo cual se requieren también aspectos
importantes para jugar los roles de este, que contribuyan de manera

eficiente a resolver lo planteado.
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5) Libertad para el trabajo. Dejar dentro de los estandares establecidos
por la empresa que las personas aporten y mejoren el proceso.

6) Medida y reconocimiento. Contar con este tipo de estrategias es
imprescindible pues genera valor al trabajo y la empresa puede
determinar el rumbo de lo que desea reconocer.

7) Conocer sus clientes. La empresa que considera a sus trabajadores
como clientes aspirara a conocerlos y saber sobre sus intereses y
aspiraciones.

Y dentro de este ultimo elemento se cita particularmente a Nickles y Wood (1999)
quien asegura que el “cliente interno” debe tener cubiertas sus necesidades antes
que las del cliente externo, es asi como lo mencionamos con anterioridad las
personas que atenderan o se comunicaran con los clientes externos solo lo haran de

manera honesta si lo creen realmente.

Existen ciertos cuestionamientos y divergencias que se hacen desde este enfoque.
El primero tiene que ver con lo que afirman Rafia y Ahmed (1993), el cliente externo
es quien esta interesado en adquirir el producto y el cliente interno no, sin embargo,

debe trabajar con él y estar convencido de alguna manera.

El segundo segun Nickles y Wood (1999) no es un requisito tener cubiertas primero
las necesidades del cliente interno antes que las del externo, y Hales (1994)
menciona que esto es una metafora pues las necesidades de los clientes internos no

son iguales a las de la empresa.

2.3.3 Estrategias para la mercadotecnia Interna

Empezaremos por describir dos diferentes programas estratégicos que son utilizados
para la Mercadotecnia Interna los cuales se han venido utilizado desde hace tiempo
y continuan siendo de gran utilidad para lo cual se presenta el siguiente cuadro

analitico para hacer mas sencilla su comprension.
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Ambos programas le apuestan a la rentabilidad, con un mayor rendimiento sobre el
capital, el cliente y empleados que estdn mas satisfechos y con pocas

probabilidades de ir en busqueda de otro trabajo.

Tabla 5: Programas Estratégicos de la Mercadotecnia Interna.
Programa ¢Qué es? ¢Cémo Caracteristicas Desventajas
funciona?
Ventas Cruzadas Venta que | Obteniendo Poco esfuerzo por parte | Puede provocar climas desfavorables por incentivos
realiza un | mayor de la empresa. logrados de forma particular.
representante rentabilidad Se dan incentivos | El desconocimiento de la dindmica de venta o deseo
de un | por cliente | monetarios o de otro tipo | de hacerlo.
departamento aumentando por servicios obtenidos. El cierre de las ventas complica la division de
los  servicios incentivos.
utilizados. La posibilidad de conocer el total de servicios que
pueden ofertarse.

Requisitos Basicos:

a) Instruir correctamente a los empleados con respecto a la organizacién, que se hace, quien, y como se
hace, donde la capacitacién la brinde quien la oferta no alguien contratado para impartir el curso, debe ser
capacitacion continta y actualizarse.

b)  Contemplar costos ocultos “capacitaciones” y compromiso de la direcciéon para apoyar a sus empleados con
tiempo y pago para la funcion de brindar a asesoria al resto de los empleados.

c) El sistema de compensacion e incentivos.

Participacion en | Supone una | Se recompensa en | Compartir Suelen fracasar si los empleados tienen baja
las utilidades medicion de | términos monetarios y | las participacion.
productividad de manera directa en | ganancias Bajo nivel de confianza de la direccion en la gestion
combinada con el | base a la | con los | participativa puede ser un condicionante.
célculo de un bono | productividad y | empleados Requiere un lider comprometido con el plan para
disefiado para | ventas. segun la | evitar el fracaso.
ofrecer a los rentabilida
empleados una d de |la
participacion mutua empresa.
en los aumentos de
la productividad
organizacional total

Requisitos basicos (Destacando los mas importantes de una lista propuesta de 20)

a) Se debe disefiar el propio para cada empresa.

b) Salarios y prestaciones bien definidas previas a las utilidades.

c) No debe confundirse con los incentivos.

d) Debe incluir a todos los empleados, o por departamento.

e) Los bonos son variables dependiendo del tiempo trabajado.

f)  Los nuevos planes de participacién son sometidos a votaciones de quienes participan de él.

g) Su primer afio sera de prueba y debera reiterarse, asi como su cancelacion debe anticiparse
con 90 dias de aviso.

h) Debe existir en los primeros afios de su implementacién desarrollo, difusién y educacion sobre
su funcionamiento.

i)  Los ingresos por bonos deberan pagarse de manera separada a los salarios regulares.

Fuente: Cuadro de elaboracién propia con base en la revisién bibliografica de Monferer D (2013).

Ambos programas le apuestan a la rentabilidad, con un mayor rendimiento sobre el
capital, el cliente y empleados que estdn mas satisfechos y con pocas

probabilidades de ir en busqueda de otro trabajo.

Como lo menciona el autor la rentabilidad en las empresas de servicios donde sus
activos principales son “los clientes” y “los empleados” conservarle a largo plazo sera
la finalidad para lograr la rentabilidad, asi mismo generar menos costos retener a los

existentes que generar nuevos activos en éste contexto.
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2.3.3.1 El marketing Interno, el trabajador como cliente interno
“...satisfaciendo las necesidades de sus clientes internos, la empresa
aumenta su habilidad de satisfacer las necesidades de sus clientes externos”
La primera linea expuesta destaca aspectos muy relevantes donde el “cliente
interno” o trabajador requiere ser el primero en estar convencido del producto o
servicio que esta brindando. Los autores que son citados bajo esté primer referente
son; (Foreman y Money, 1995, Berry, 1981; Gronroos, 1990a; Berry y Parasuraman,
1992; George, 1977 en Rafig y Ahmed, 1993; Nickles y Wood, 1999).

Lo anterior lo entendemos cuando observamos trabajadores motivados por su
trabajo tratando de encontrar solventar las expectativas de los consumidores,
podriamos hablar de actitudes que son facilmente percibidas y que reflejan de
alguna manera honestidad en las diferentes comunicaciones ejercidas entre quien

brinda y adquiere el producto o servicio.

e Teoria del compromiso y la equidad
Este mismo enfoque podria estar vinculado a la teoria de compromiso dentro de la
teoria del valor, la cual hace referencia al nuevo paradigma del marketing interno “la
teoria del cliente interno” y que tiene su base en la teoria de la equidad propuesta
por Adams (1963), donde explica que el trabajador coloca en una balanza lo que
aporta a la Institucion y lo que recibe de ella, de tal forma que se compromete con
las politicas empresariales o institucionales, y ese compromiso genera “el valor” a
favor de los clientes externos. Lo anterior responde también a los valores que los
individuos poseen pues basados en esa teoria para que un individuo tome cierta
actitud o decisidn requerira analizar su situacion en funcién a su sistema de valores y
la meta perseguida. Por tanto, las empresas pueden sugerir una serie de respuestas

hipotéticas basadas en ello. (Ruiz de Alba, 2013)
Ruiz de Alba citando a Cohen (2009) refiere que “a la congruencia entre los valores

de los empleados y los de la empresa se genera el compromiso, supuesto que

también es apoyado por Finegan (2000).
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e Marketing interno como proceso
Este tipo de linea del pensamiento pertenece mas a la empresa de manufactura que
a la de servicios por lo que lo explicaremos brevemente; dentro de su enfoque
considera que los involucrado en la creacién del producto o servicio es decir todos
los sectores o departamentos de wuna organizacion son simultaneamente
proveedores y clientes, desde quien investiga las necesidades del cliente final hasta

quien sera el encargado de entregarlo o proveerlo.

Para Conduit y Mavondo 2001, citados por Bohneneger (2005), dice que los
empleados deben recibir con la mejor calidad posible los productos suministrados
por sus antecesores en la cadena productiva, esta ultima fase “cadena productiva”
refleja el pensamiento de proceso, todo ello para puedan proveer o mejor para sus

sucesores.

e Marketing interno: El desarrollo de una cultura de orientacion para el

cliente.

Este tipo de pensamiento ha sido descrito por autores como Kotler donde refiere que
al empleado hay que entrenarlo y capacitarlo pues es la cara frente al cliente

externo, de tal forma que cuente con las respuestas correctas para los clientes.

La mercadotecnia interna debe ser aplicada tanto para quienes estan directamente
con el cliente asi como para quienes son de apoyo en los muchos otros
departamentos o secciones de la empresa, como lo menciona Cahill (2003) “todos
estan siempre en el escenario, aun si se trata de un pubico de compaferos de

trabajo o un cliente real...” por que como lo explica el personal de otros
departamentos resulta a su usuario de otro servicio de la empresa y por tanto el
personal de apoyo es proveedor de un servicio en particular aunque no dirigido al

mercado externo.
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Para ello cita el trabajo de (Cahill, 1995) Squeezing a New service into a Crowded
Marketplace con un enfoque diferente, la mercadotecnia interna es una practica para

mejorar la mercadotecnia externa.

Valdria la pena mencionar uno de los casos de Marketing interno exitosos al
respecto como el de Walt Disney Company que, aunque dentro de la forma de
preparar a sus empleados cuenta con multiples estrategias dirigidas a sus clientes
internos, en particular lo referente a la orientacion al cliente externo se reune en los
siguientes puntos:

“Los empleados reciben entrenamiento adicional sobre cdmo responder a las
distintas preguntas mas frecuentes hechas en el parque, y cuando desconocen la
respuesta pueden marcar a las operadoras que tienen libros con respuestas a
cualquier clase de preguntas”

“Cada ejecutivo pasa una semana al ano en “utilizaciéon cruzada”, deja su
despacho y presta servicios directos, como venta de tickets, venta de alimentos o
carga y descarga, por lo que viven de manera directa la atencidén y el servicio a

millones de visitantes” (De Ledn, 2014)

Aunque uno de los problemas mencionados consiste en que se divide a los
empleados de la empresa en dos grupos, aquellos que tienen contacto con los
clientes externos y los que son de apoyo o trabajan tras bambalinas, lo que trae a
consecuencia que quienes no saben para quién y por qué trabajan puedan perder de
vista el enfoque de servicio al cumplir con la parte que les corresponde hacer. Sin
embargo, existe evidencia citando los trabajos de Donavan, Brown y Mowen (2004)
de que este tipo de enfoque logra mejorar y elevar el nivel de satisfaccion en el
trabajo que realizan los empleados, asi como el compromiso que tienen con su
empresa u organizacion y su estrecha vinculacidon con los clientes externos.
(Bohneneger, 2005)
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2.3.4 Ventajas del Marketing interno eficaz

“Las empresas solo pueden ser tan buenas como el personal que las integra” ...

Esta frase esta sustentada por 7 puntos que enlista Berry y Parasuraman

(1991:171), representados en el cuadro sinéptico que a continuacion se propone.

Figura 2: El marketing eficaz y sus ventajas.

| Compite con mayor dinamismo
buscando talento

Contratacion y pago adecuado para
capacitacion y retencion

Ofrece una visién del lugar de
trabajo

Ser los mejores en ese negocio, pero
enunciando con claridad las metas 'y
expectativas "lo que la cultura espera de cada
persona "y que les proporcionard a su vez.

Equipa a los trabajadores con
habilidades y conocimientos

Gastar (Invertir) en capacitacién tanto con
habilidades para el puesto como los que parecen
no tener influencia directa pero que podrian
conservar a clientes a largo plazo.

Beneficia a las personas de su
participacion como equipo

Los clientes y el trabajo le pertenece a la firma
no en particular a un empleado, sin sentirse
amenazados que tengan que conservar a toda
costa los clientes a cargo.

Aprovecha el factor libertad

Permitir que los empleados cometan los errores

dentro de su puesto sin que implique el despida

logrando aprendizajes transmitidos de unos a

otros, logrando la consolidacion de puestos y
desemperios.

Alimenta logros mediante

mediciones y recompensas

Ventajas de una Mercadotecnia
Interna Eficaz

Llevar cabo éstos sin que sea la finalidad del
trabajo que desarrollan por lo que habra que
tener cuidado con plantearla como meta.

El disefio de puesto esta basado

en las investigaciones

Modificar los puestos en base a las nuevas
realidades, en base a los cambios del entorno

Fuente: Cuadro de elaboracién propia con base a la revision bibliografica de Bohneneger (2005)

2.3.4.1 Comercializa en la mercadotecnia i

nterna.

Dentro de la mercadotecnia interna, existen diferentes acciones que pueden

fortalecer este tipo de estrategias, como aquellas empresas que permiten a los

empleados adquirir bienes y servicios a menores costos, reduccion en los requisitos

para la contratacion de estos o bien como parte complementaria a un salario que se

encuentra en niveles bajos de adquisicion.
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Aquellas empresas que lo hacen de manera estratégica basan estas decisiones en
dos puntos:

a) Transmitir a los empleados el conocimiento de que el competidor ofrece

bienes y servicios de menor calidad.
b) Gozar de un prestigio al lograr que sus empleados utilicen sus productos
enviando un mensaje positivo al exterior.

Otra de las razones expuestas es que al ser empleado y cliente se puede conocer
ambos lados de la moneda sin la necesidad de fingir el uso, sino mas bien con una
perspectiva real de su uso.
Se habla también de un doble beneficio al lograr que el empleado pueda convertirse
en un cliente activo de la empresa, dado que, brindado el servicio, en ocasiones
podra lograr su permanencia; lo que de alguna forma redituara a la empresa
incrementando sus ingresos y la reduccion de costos al utilizar bienes y servicios
como pago Y finalizando con el mejor “uso” del personal.
Un aspecto relevante que debera ser tomado en cuenta es programar de la manera
mas eficiente el uso de los empleados de los servicios y bienes que han sido
concedidos de alguna forma incentiva al empleado, es decir evitando en lo posible
perjudicar a los clientes que pagan su uso de manera totalitaria, por lo tanto la
mercadotecnia interna “no es un fin en si” es una estrategia para lograr la
satisfaccion del cliente externo, ya que empresa u organizacion que pase por alto

esto tendra conflictos en su gestion.

e CULTURA ORGANIZACIONAL
Una mercadotecnia interna requerira de “mensajes de vision” prioritariamente se
debera de comunicar a los empleados: Quién es la empresa o institucién?, ;qué
hace?, ¢por qué?, ;como lo hace? y ¢Quiénes son sus clientes?, y este punto es
crucial desde los lideres organizacionales hablando de puestos claves hasta el
empleado que se encuentra en linea a linea con el cliente en concreto “tener la
misma vision”. Podriamos hablar entonces del conocimiento de la Cultura
Organizacional de la Institucidn, por lo tanto, generar estos mensajes para lograr

fortalecer este aspecto sera crucial en la mercadotecnia interna.
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Dentro de la mercadotecnia interna existen algunos mensajes que se sugieren
necesarios para lograr fortalecer a los empleados en este tipo de estrategias.
Mensaje de auto felicitacion: Al transmitir un sentido de grandeza por hacer las
cosas bien con el reconocimiento del cliente, para lo cual es necesario reconocerla
cuando ésta ocurre, asi mismo el fracaso. (Del Prado, 2003)
“Hacerlo bien a la primera vez” (Berry y Parasuraman, 1991) y “Hacerlo mucho mejor
a la segunda” son mensajes de las empresas que se consideran con personal
competente y de alguna manera dentro del lenguaje interno se traduce como una
restrictiva para la gente incompetente, sin embargo, es posible que en el desarrollo
de una determinada tarea se cometan errores debido a la experimentacion que bien
puede ser traducida como la innovacioén (hacer las cosas de un nuevo modo) en los
servicios. La administracion de las expectativas del cliente provenientes de dos
asignaciones separadas.

1. Administrar las expectativas del cliente a un nivel que la organizacion pueda

satisfacer en forma continua
2. Comunicarse con los proveedores de servicios dentro de la organizacion en lo
referente a los niveles de servicio que se espera que proporcionen.

Las dos premisas anteriores requieren de un alto grado de equilibrio, pues hacerle
creer al cliente algo que la empresa no podra cumplir la llevara al fracaso, asi como
caso contrario tener excelentes programas para respaldar el servicio, pero sin
hacerlo del conocimiento del cliente seran esfuerzos infructiferos. (Davidow y Uttal,
1989).

e CONTRATACION Y CAPACITACION DE PERSONAL.
Vamos a comenzar este tema con lo que menciona Cahill, Dennis (2003) en su libro
Mercadotecnia Interna “La orientacion a los clientes es importante, quiza aun mas
que la competencia técnica”, es decir cualquier programa de mercadotecnia interna
debe formularse para incentivar la orientacioén al cliente.
Dentro de esta tematica se habla primero de “las entrevistas” donde generalmente

se evaluan las capacidades técnicas y la posibilidad de adaptarse y ser parte de la
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cultura de la empresa; viste, habla, y establece una dinamica de actuar acorde a lo
que la empresa requiere, pero ¢ Qué tanto refleja la orientacion de la que se habla?
Por otra parte, la promocion de empleados; que se hace como parte de eficiencia en
las competencias técnicas y desempefo en el puesto, aunque poco tenga que ver
con las necesidades de su puesto futuro y las competencias que requerira, asi
mismo involucrando varios aspectos como que tal vez su puesto anterior le satisfacia
y el actual no tenga ni la capacitacion ni la motivacién adecuada para llevarlo a cabo,
donde el unico posible factor impulsor del empleado sea la remuneracién
economica.

2.3.5 CLAVES DE LA MERCADOTECNIA INTERNA

El primero es la atencién y el reconocimiento, donde evidentemente sea reflejado
entre los compaferos y con incentivos alcanzables.

Existen los reconocimientos monetarios y los que se hacen a través de presentes
que reflejan aquella actitud que se pretende alentar en la empresa, una herramienta
que en particular puede hacerle recordar al empleado su actuacion.

Hay variadas formas de entregar incentivos a los empleados que no requieren gran
inversion econdmica que sin embargo pueden generar ese reconocimiento a los
empleados como los son los boletines, citemos textualmente al autor Cahill y Dennis
(2003) “...es mas facil alentar a un empleado que esta orgulloso de sentirse asociado
con la empresa, que a otro que no se siente orgulloso de ser su empleado’,
entonces vale la pena preguntarnos; ;Qué genera este sentido de orgullo y

adherencia a la empresa?

2.3.5.1 Esquemas y estrategias de segmentacion.

Se explica claramente que la segmentacion en lugar de entenderse como la forma
de dividir grupos en base a sus diferencias, mas bien deben agruparse los grupos
basado en sus “similitudes”, de forma que puedan realizarse y dirigirse “mercados-
objetivo”.

Un mercado-objetivo; es de forma practica un segmento al que se dirige un mensaje,
donde debe promoverse una oferta correcta, no crear algo completamente nuevo si
no generar esa serie de mensajes que logre abarcar en amplio mercado al que

pretenden llegar.
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Dentro de la mercadotecnia externa se utilizan enfoques de segmentacién que
pueden ser empleados también en la mercadotecnia interna no como exclusivos y si
como una posible combinacion de ellos; método geografico, demografico,
psicografico y conductual.

Se propone el siguiente grafico para explicar lo que menciona el autor sobre estos

métodos de segmentacion.

Figura 3: Estrategias de Segmentacién en el marketing interno.

/ \ / Segmentacién demogréfica: \

Segmentacion Geografica:

Este enfoque sugiere tomar en cuenta;
sexo, raza, credo, origen nacional,
habilidad, ingresos , entre otros.

Marca necesidades por los lugares
donde viven las personas.

Dependiendo de donde se encuentran
los empleados pueden tener diferentes

requerimientos para la atencién de los

lientes si b | . beneficios debido a problemas
clientes sin em fgrgo con fos mismos relacionados con disriminacién o incurrir
ines.

\ / \ en fallas a la ley. /
/ Segmentacioén Psicografica: \ / \

Segmentacion Conductual:

En este tipo de segmentacion para la
mercadotecnia interna no genera grandes

Es generada a partir de estilos de vida, clases
sociales, valores, actitudes y de otro tipo
psicoldgico.

Se deriva de la hipdtesis de repetir conductas
pasadas, "las personas no solo cultivan
actitudes, sino que éstas las cultivan a ellas,

Lo que las personas piensan y creen, como cuando son transformadas en habitos"
viven y la forma en que gastan su dinero,
actitudes que generan conducta, este método

meteadotetnia nterna, i crear un perf do os ¥ conductas dentro de la empresa de
’ P servicios, aun sin trabajar juntos.

\ empleados. / \ /

En la interna se habla de segmentar
empleados que coinciden con ciertos valores

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision bibliogrdfica de Cahill, Dennis (2003)

De lo anterior habra que rescatar que todos los empleados son diferentes y
reaccionaran diferente a los diversos estimulos empleados en la empresa por lo que
se deben disefar estrategias flexibles para los estimulos y beneficios para los
diferentes grupos y transmitir y comunicar esas diferencias de manera contundente
para que los grupos objetivos capten el mensaje que se buscaba para ello.

Rafig y Ahemed citado por Cahill (2003) dice que; la mercadotecnia interna debe ser

responsabilidad del departamento de mercadotecnia y no de recursos humanos y en
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particular se hace esta reflexién por qué a través del mercado-objetivo se mandaran
mensajes que deben ser ignorados y otros valorados dependiendo de la
segmentacion aplicada por el departamento, si esto sucede entonces se puede

hablar de cumplir la funcién de los estimulos programados.

2.3.5.2 Estrategias de Comunicacion.

La comunicacién en los diferentes segmentos.

Debido a que existe una segmentacion de los clientes con los diferentes enfoques ya
anteriormente mencionados el autor afirma que por lo tanto debera existir una forma
diferente de comunicarse donde los mensajes enviados a cada uno de los
segmentos sean los correctos y generen de alguna manera una reaccion en cadena

que favorezca a la empresa.

Dentro de este analisis se plantea que todas las personas que trabajan en una
Instituciéon o empresa tiene una forma diferente de ser, y que un mensaje unico no
funciona para enviar la informacién que se quiere, en este punto en particular existen
diferentes instrumentos que se citan como el Inventario de Myers-Briggs, el cual
habla de 16 tipos de empleados y su asociacién con los tipos de comunicacién. Otro
tipo de instrumento clasifica a las personas en 4 tipos de escucha, aunque también
sugiere que se puede escuchar con diferente estilo segun el momento en el que se
encuentre el individuo. Se dice que llevar a cabo este tipo de investigaciones podria
resultar muy beneficioso y menos costoso de lo que parece, y el hecho de encontrar
esta clasificacion en la que estan los empleados no implica superioridad o
preferencia de estilos, si no como estrategia de comunicacién. Conocer a los
empleados en cuanto a estos aspectos seran puntos relevantes en la

implementacion de cualquier estrategia de mercadotecnia interna.

2.3.6 Marketing interno y Ventaja Competitiva
Con referencia al binomio que representan el marketing interno y el compromiso
organizacional Hernandez, T.; Soberanes, L.; Medina, A. & Martinez, E (2008)

mencionan “El que una empresa no sea capaz de retener a su trabajador, en
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particular a sus talentos estratégicos, implica grandes riesgos en la continuidad y
exista la preferencia de sus clientes...”Los aspectos relacionados al reclutamiento,
seleccion, formacion y motivacion de los trabajadores son fundamentales en la
permanencia del cliente. La clave de ello radica en lograr que el empleado o
colaborador haga su labor, convencido de lo que hace sin forzar a la realizaciéon de
los mismos lo cual lo convierte en una ventaja competitiva.

Recordando las palabras de Porter, M. (2003) ...” el valor que una empresa logra
crear para sus clientes y superan los costos de ello” asi mismo refiere que la cultura
es un medio para obtener una ventaja competitiva. En la clasificacion que hace
Porter con respecto a las actividades primarias que pueden generar valor existen 5
categorias genéricas entre las que se encuentra los servicios y especificamente
menciona que a través de ella se puede mejorar o conservar el valor del producto (o
servicio). La Administracion de los recursos humanos en la ventaja competitiva
constituye esas actividades que engloban la contratacion, capacitacion, desarrollo y

la compensacion del personal.

Hasta el momento a través de los diferentes textos se han mencionado factores
estrechamente vinculados al marketing interno como indicadores del actuar de los

colaboradores de la empresa o institucién que se analice.

Se mencionan algunos de los factores o componentes por algunos autores como
elementos pertenecientes al marketing interno dentro de su definicion como lo son
la comunicacion, segmentacion, adherencia 0 compromiso organizacional,
contratacion y capacitacion, cultura organizacional, ambiente laboral, motivacion;
pero existen algunos otros por lo que es pertinente hacer una comparacién de estos
modelos de marketing interno propuestos en la literatura para determinar aquellos
que formaran la base de nuestra investigacion como variables de medicion y

analisis.
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2.4 Modelos de analisis del micromarketing

Basados en nuestra hipétesis es importante determinar cuales son los factores sobre

los cuales se enfoca el marketing interno. Por lo cual iniciamos haciendo un analisis

comparativo.

2.4.1 Comparacion de los diferentes modelos del micromarketing.

Se propone la siguiente tabla comparativa para el analisis y reflexion de los

componentes de los diferentes modelos segun Bohnenberger (2005) en su

investigacion Marketing interno: la actuacion conjunta entre recursos humanos y

marketing en busca del compromiso organizacional.

Tabla 6:

Autores de
los Modelos

Los Principales Modelos del Micromarketing

Enfoque

Reconoce al
empleado como

cliente interno

Puntos

importantes

*Tratar las tareas
como productos.

*Participacion e
involucracion del

empleado.

Requerimientos

*Aplica técnicas del marketing
para atraer y mantener a los
empleados

*Orientacion al cliente por
parte de los empleados.

Sus componentes.

Resultados

*Empleado satisfecho
*Calidad en los servicios
percibidos

*Cliente satisfecho

*Genera ventaja competitiva.

Gronroos Empleados *Informaciones *Empleado percibe la | *Calidad en los servicios percibido.
motivados y | anticipadas de | importancia de su funcion.” *Clientes satisfechos.
orientados al cliente los servicios *Aumento de la rentabilidad.

ofertados
*Précticas de
reclutamiento,
ensefanza,
gestion
participativa y
libertad para el
empleado.

Rafiq y | Empleados *Se requiere | Coordinacion interfuncional e | *Calidad en los servicios

Ahmed motivados, y con | delegacion de | integrada del proceso como un | *Satisfaccion del cliente.

(2000) empowerment, poder para toma | “todo” que influencia la calidad

basados en | logrando de decisiones | de los servicios.

Berry y | satisfaccion en el | (empowerment). *Basado en la afirmacion de la

Gronroos. trabajo. *El trabajo como | satisfaccién en el trabajo y la

producto para el
cliente interno.

orientacién al cliente.

Fuente: Elaboracion con base en la revision bibliografica Bohneneger (2005)
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Tabla 7:
Autores de
los Modelos
Lings (1999)

Los Principales Modelos del Micromarketing y sus componentes.

Enfoque

Siempre  hay un
proveedor 'y un
cliente.

Todos los empleados
son de cierta forma
responsables por las
metas y objetivos de
la organizacién.

Puntos
importantes

Un cliente interno
satisfecho es la

base para un
cliente externo
satisfecho.

Identificacion  de
los grupos
internos, los
procesos de los
clientes internos y
externos visibles y
las interacciones
externas e
internas.

Requerimientos

Llamados principios
modelo.

para el

Cada uno de los procesos
internos tiene un proveedor y
un cliente interno.

El cliente interno debe
comunicar sus requisitos y
sus necesidades al proveedor
interno.

Los resultados obtenidos de las
evaluaciones del servicio
prestado por lo proveedores
deben ser comunicado.

Las consecuencias de la
consecucion o no de los
requisitos deben ser
recompensadas o la punicion.

Los empleados son comparieros
de los gestores.

Resultados

Tras su puesta en practica en dos
organizaciones comprobaron lo
siguiente:

El empleado identifica el efecto
de su trabajo y el de sus
colegas en la organizacién y en el
servicio final.

Medicion de la calidad del servicio.

Redisefio
procesos.

proactivo de los

Centrado en el cliente externo.
(Todo cuanto se hace va
directamente a responder a la
necesidad de ese cliente).

Motivacion en los empleados.

Satisfaccion del empleado al
recibir mejores servicios de cada
proveedor (en cualquier nivel).

*La reflexion mas importante del
autor es que genera una “ventaja
competitiva sostenible”

Posibles desventajas:
competencia interna entre
funciones o departamentos.

Podria perderse de vista al cliente
externo por obtener el objetivo del
cliente interno a corto plazo.

Bansal,
Mendelson y
Sharma
(2001)

Un modelo de
marketing interno
debe ser formulado
por las practicas de
gestion de recursos
humanos. (seguridad

“Con empleados
satisfechos
tenemos clientes
satisfechos”

Los antecedentes
fundamentales para la lealtad
del cliente son:

La satisfaccion en el trabajo,
la confianza en la gestion y el

Se logra en el cliente interno
comportamientos  orientados  al
cliente externo que deriva en;
calidad de los servicios externos,
satisfaccién del cliente externo y la
lealtad del cliente externo.

en el empleo,

ensefianza compromiso. (Lealtad del

continuada cliente interno). La principal critica al modelo es:
reoonocimiénto tiene una fuerte orientacién hacia
informaciones Y el sector de los recursos humanos,
compartidas, pero no contempla las
empowerment y contribuciones  generales  del
reduccion de las marketing para el marketing
discrepancia de interno.

status)

Fuente: Elaboracion con base en la revision bibliografica Bohneneger (2005)
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Tabla 8:

Los Principales Modelos del Micromarketing y sus componentes.

investigacion

empirica presupone
una relacion entre el
marketing interno y

dependencia de
las competencias
de la organizacién:
comportamiento

1. Soporte de la alta
administracion ~ (empowerment,
reconocimiento, ambiente fisico

Autores de @ Enfoque Puntos Requerimientos Resultados
los Modelos importantes
Tansuhaj, Un efectivo | Relacién  directa | Descripcion de las técnicas que | El comportamiento del
Randall y | programa de | entre marketing | pueden ser desarrolladas en las | empleado tendra dos
McCullough marketing interno es | interno y externo. organizaciones. caracteristicas: esfuerzo para el
(1988) compuesto por un trabajo y performance en el
Modelo de | sistema de . trabajo.
Gestion  del | reclutamiento, Al desarrollar las técnicas se
Marketing de | desarrollo, generan actitudes en el empleado
servicios motivacion, de:
destacando comunicacion y
ﬁ:te:\r/]lgrketlng giier;:;%r;s de Compromiso organizacional, | En cuanto al cliente externo se
: P : envolvimiento en el trabajo, | obtiene:
motivacién para el trabajo y
satisfaccion en el trabajo.
Lealtad, percepcion de la
calidad y satisfaccion.

Ahmed, Rafig | Tras un modelo | El performance de | Basado en un mix marketing | Genera un mejor performance
y Saad. | hipotéticamente la organizacién se | interno de 3 factores: de la organizacion.
(2003) construido con una | modificara en

y aspectos de liderazgo).

las competencias | volcado para el

que afectan la mercado,

“performance” de la | satisfaccion del . . inci

periorman 2. Proceso de negocio referido al | E! principal aporte de este
organizacion. empleado, modelo es la confirmacion de la

sistema de incentivos,
selecciones y sucesiones, asi
como procesos de cambio
organizacionales.

competencias
individuales/Espe
cificas.

necesidad de soporte de la alta
administracion.

3. Coordinaciéon interfuncional,
que contempla los procesos de
comunicacion interna,
coordinacién interfuncional y el
desarrollo personal.

El modelo tiene su aplicacion en
el sector de servicios.

Fuente: Elaboracion con base en la revision bibliografica Bohneneger (2005)

Del analisis anterior el vale la pena resaltar los puntos y conceptos importantes de
algunos de los modelos que nos serviran como parametros de reflexion para nuestra
investigacion y que no han sido mencionados con anterioridad.

Del Modelos de Rafig y Ahmed (2000) empowerment y el trabajo como producto.
Buscando profundizar en ambos conceptos tenemos las siguientes ideas.

Aquellos empleados que no son empoderados corren el riesgo de caer en
frustracion, agotamiento, falta de compromiso, bajos resultados y productividad
(Hewitt, 2015).

El “empowerment” o empoderamiento tiene multiples usos en diferentes niveles, a

nivel personal, politico y organizacional. Este Gltimo es el que nos interesa, veamos

entonces a nivel organizacional que refiere dicho concepto.
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El empowerment a nivel organizacional cambia la perspectiva de tratar de controlar a
los trabajadores por otorgarles voz y voto en la manera en que funcionan en sus
respetivos trabajos o empleos, logrando como uno de sus beneficios el
favorecimiento del desarrollo y el uso de los talentos de los individuos, permitiendo la
creatividad y la innovacion al permitir la libertad de decision y de correr el riesgo de
estas (Wilson, 1996).

En las palabras de Alvarado (2017) quiere decir potenciacibn como sinébnimo de
empoderamiento, entendido como el hecho de delegar poder y autoridad a los
subordinados y de conferirles el sentimiento de que son duefos de sus propios
trabajos” considerada una herramienta de calidad total, mejora continua y
reingenieria, que a su vez le da sentido al trabajo en equipo y permite la calidad

total, es una filosofia motivacional, con un aspecto humano.

Empowerment genera una libertad responsable al facultar, habilitar y autorizar a los
empleados, en el entendido que los colaboradores sabran que hacer para mejorar la
organizacion constantemente. Podemos resaltar en este apartado las palabras de
Manes (2004) “En la actualidad, es creciente el numero de instituciones educativas
que visualizan la necesidad de encarar un nuevo orden institucional...la practica
diaria de la delegacién de tareas en el marco de una gestion participativa, la
creacion de un sentido de pertinencia y el estimulo del compromiso son la base para
el desarrollo del empowerment..., que permitira el desarrollo de los recursos
humanos a través de la delegacion, el compromiso, el trabajo en equipo y la

sinergia”( p. 67)

Otro punto que vale la pena considerar es el hecho de que el trabajo es valorado
como “producto” para los trabajadores o “clientes internos,” entonces si vemos las
cosas bajo esa perspectiva el trabajador tratara de hacer su mejor compra, acceder
a un trabajo (producto) con las mejores caracteristicas, podemos decir que las
organizaciones tendran la calidad de empleados en reciprocidad a lo que oferten, si

citamos el estudio de AON Empowerment (2015) podemos observar que el trabajo
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en si y la forma en que esta disefiado genera una fuerte propuesta de valor para el
empleado” se evidencia como un factor de gran importancia en todas las regiones
del mundo, dicho en sus palabras; ese producto-trabajo de valor se crea cuando los
empleados tienen claras sus expectativas de desempefio y sienten que sus

empleadores, a su vez, cumplen sus promesas (Hewitt, 2015).

Podriamos entender que los trabajadores buscan un buen producto es decir un buen
empleo, y para ello requerimos entonces definir que entendemos por esto.

“Un buen empleo” es aquella infraestructura para la calidad del trabajo, el bienestar y
la vida, éste concepto toma en cuenta 9 dimensiones que engloban toda una
infraestructura global con los siguientes elementos: 1)Seguridad en el empleo,
2)participacion equitativa y justa en los resultados de la produccion, 3) Codecision de
los trabajadores, 4)organizacion colaborativa del trabajo, 5) Desarrollo de la
habilidades y competencias en todos los niveles, 6)Educacion continua y mejora
permanente, 7)horarios de trabajo flexibles, 8) Igualdad en el lugar de trabajo e
inclusion social y por ultimo 9) Un entorno de trabajo sano que minimice los riesgos
(Bevan, 2012).

A la definicion anterior segun lo mencionado por Bevan (2012) citando a la Comision
Europea, 2000 dice que no solo se deben crear puestos de trabajo, sino que se
deben generar mejores trabajos, y ellos proponen cuatro dimensiones para la
promocion de un buen empleo:

El primero garantizar la seguridad en la carrera y el empleo, el segundo; el
mantenimiento y la promocidon de la salud y el bienestar de los trabajadores, el
tercero; el desarrollo de las habilidades y competencia y el ultimo; la conciliacion de

la vida laboral y personal (Bevan, 2012).

Por lo tanto, un buen empleo es la combinacion de varios factores en la vida laboral
que también deben considerar la parte humana del contexto del trabajador, conlleva
con ello un bienestar fisico y mental a través de los aportes que ofrece el desarrollo

de sus actividades dentro y fuera de la organizacion.
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Por otro lado, basados en el Modelo de Compromiso organizacional de Hewitt
(2015), un empleado que esta comprometido con su organizacion tiene 3 actitudes

que destacan su actuar: hablar, permanecer y contribuir.

Se hara una pequena descripcion de esas tres actitudes que se mencionan.

En base al autor el empelado al hablar, lo hace en el sentido positivo acerca de su
organizacion con los companeros de trabajo, empleados potenciales y los clientes,
permanece en la organizacion ya que tiene un sentido de adherencia y deseo de ser
parte de la organizacion y por ultimo contribuye, ya que esta motivado y se esfuerza

por lograr el éxito en su trabajo y para la empresa.

Estas tres actitudes en las organizaciones dedicadas a la produccion de servicios
serian el ideal de comportamiento de sus colaboradores, ya que habla de un
trabajador que actua en autonomia en pro de la organizacion. Se perciben por tanto
dos etapas; primero captar la atencién del posible trabajador con la oferta de un
buen empleo, del cual ya hemos descrito sus caracteristicas, continuando con un
segundo momento para lograr la retencion del trabajador, pero con esas tres
actitudes ideales. Para ello es necesario que la Institucion genere ese analisis del
estado en que se encuentran los elementos que componen esos dos momentos por
medio del modelo de Rafig y Ahmed conocemos qué es atractivo de un trabajo de
manera general. ; Que busca el empleado en su empresa al tomar el trabajo como
producto? Podemos tomar como base las siguientes propuestas realizadas por
Hewitt (2015) en la cual establece una modificacion al modelo de compromiso
organizacional dividiendo los generadores del compromiso en dos categorias; los

factores de atraccion al empleo y los de retencibn al empleo.

Los factores de atraccion inicial al empleado se dividen en basicos y en marca.

Basicos

e  Los beneficios Marca

e La estabilidad laboral e  Reputacion

e  Seguridad en el trabajo e Marca

e  Ambiente de trabajo e  Responsabilidad Empresarial

e  Balance personal/Laboral
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Mientras que los de permanencia del empleado se dividen en liderazgo,

desempefo y practicas de la empresa.
Liderazgo e  Oportunidades de Practicas de la empresa
e  Alta direccion carrera e  Comunicacion
e Lideres de unidades de e  Aprendizaje y Desarrollo e  Orientacion al cliente
negocio e  Gestion de desempefio e  Diversidad e Inclusion
e  Gestion de Personas e Infraestructuras
e  Reconocimiento y adecuadas
Desempefio Recompensa e Talento

Considerando que no todos los empleados tienen las mismas caracteristicas;
antigledad, preparacion, expectativas, y otros multiples factores que estan
vinculados al trabajador entendemos que cada uno tiene condiciones psico-
sociales, econémicas y de profesionalizacién diferentes en donde la valoracion y
combinacion de los elementos antes mencionados cobraran mayor relevancia en
diferentes porcentajes pero probadamente cada uno aportan a atraer a los

mejores empleados y conservar a los mas valiosos.

En cuanto a los datos estadisticos ofrecidos por este estudio en América Latina y
en particular en México es importante remarcar que entre los impulsores del
compromiso organizacional con los porcentajes mas altos destacan con un 12% el
alineamiento con la marca, tipo de clientes, 9% relacionado con los beneficios, y
con un 7% cada uno de los siguientes; reputacién de la organizacion, la paga,

reconocimiento de orientacion hacia las personas (Hewitt, 2015).

2.5 COMPONENTES DEL MICROMARKETING

En la bibliografia se encuentran diferentes Modelos tedricos del Micromarketing
propuestos por diversos autores que seran la base del analisis para determinar los
componentes esenciales de la investigacion. Comenzaremos por retomar a
Bohneneger, (2005), en su recopilacion y analisis de las teorias de; Berry,
Gronroos, Rafiq y Ahmed (2000), basados en Berry y Gronroos, Lings (1999) y
Bansal, Mendelson y Sharma (2001), Tansuhaj, Randall y McCullough (1988)



ademas de Ahmed, Rafig y Saad. (2003), a partir de dicha investigacion se
enlistan los componentes mas reiterativos del marketing interno coincidentes por
los diferentes autores mencionados a continuacion:

1) Satisfaccion laboral.

2) Comunicacion interna.

3) Motivacion.

4) Compromiso organizacional.

5) Desarrollo y capacitacion.
Ahora bien cada uno de los componentes pertenecientes al marketing interno que
de alguna forma ya han sido mencionados con anterioridad en el apartados
anteriores refiriéndonos a su conceptualizacion tienen o contienen en si, ciertas
dimensiones sobre las cuales se pueden identificar el estado actual de la
percepcion de los empleados de la organizacion para basado en ello proponer
cambios 0 mejoras que generen satisfaccion en el cliente interno (empleado) y a
su vez la mejora en su desempenfio.
Partiremos hacia su conceptualizacion de cada uno de ellos para adentrarnos en

las dimensiones que los conforman de manera integral.

251 ANALISIS CONCEPTUAL DE LOS COMPONENTES DEL
MICROMARKETING

2.5.1.1 SATISFACCION LABORAL.

En una variacién de definiciones ofrecidas por algunos autores en cuanto al
concepto de satisfaccion laboral, se plantean factores que contribuyen a “ese
estado” temporal dentro del trabajo. Es evidente que cada rol laboral se enfrenta a
diferentes aspectos que engloban sus funciones, sin embargo, se presentaran las
particularidades de algunos de los conceptos brindados por la bibliografia para
mencionar las repercusiones que lo opuesto pueda generar en la organizacion. La
frase “empleados contentos” que describen Anaya y Suarez (2007) hace
referencia a que: “las personas que logran una satisfaccién laboral tienen la

posibilidad de disfrutar de una mejor salud mental y un mayor bienestar
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emocional”, aunado a ello, no solo contribuye a un mejor clima organizacional, si
no que impacta de manera directa en la productividad, el rendimiento y
permanencia de los empleados en la organizacion, y todo ello genera una cadena
con multiples resultados de beneficios. Se piensa entonces en empleados
capacitados, entrenados, en donde la organizacion ha invertido de alguna forma
en dicho adiestramiento y que obviamente buscara su retencidn para evitar la
pérdida de la inversion; por lo tanto, esta estrechamente relacionado con diversos

efectos resultado de una alta o bajo rotacion en la Institucion.

¢ Qué es la satisfaccion laboral?

Galaz (2003) citando a Locke dice que la satisfaccion laboral es “un estado
emocional agradable o positivo que es el resultado de la valoracion del trabajo

personal o la experiencia que brinda el trabajo” (p.844)

Otros aportes encontrados en la bibliografia definen a la satisfaccion laboral como
la concordancia entre la persona y el rol que desempeia, la cual incluyendo dos
facetas. Una de manera intrinseca, asociada a la naturaleza del trabajo y las
percepciones que el trabajador tiene del puesto que realiza, y la otra a la parte

extrinseca, relacionada a salario y prestaciones.

Por su parte Meza y Flores (2017, pag,89) conceptualizan a la satisfaccién laboral
como “el conjunto de percepciones, actitudes y emociones que experimenta un
individuo con relacién a su trabajo, ya sea en términos generales o hacia facetas
especificas del mismo y que puede influir significativamente en su comportamiento

ya sea de manera positiva o negativa...”

Aquellas instituciones que no realizan actividades para lograr la satisfaccion de
sus empleados eventualmente fracasaran en lo dicho por Sunandha (2010, pag.,
126), y en sus palabras define a la satisfaccion laboral como la mezcla de ciertas
variables que incluyen el objetivo del trabajo, el clima organizacional, las practicas

y politicas que producen los buenos resultados en la organizacion.
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De hecho, al revisar su investigacion coloca como elemento fundamental generar
acciones destinadas a ello como objetivo, dejando a la productividad como la
consecuencia segunda de dichas acciones, es decir prioriza la satisfaccién para
generar como resultado indirecto las mejoras en la organizacién a través de ello.

En apoyo a la idea anterior podemos citar Ezeanyim, Ufoaroh y Ajakpo (2019,
pag., 43), citando a Lasay a Mitchell, los cuales mencionan que la satisfacciéon
laboral proviene de la percepcion que tiene el empleado sobre el cdmo aquello
que realiza en su trabajo tiene un reconocimiento de importancia ademas de que
eéste componente es el mas importante y de las actitudes mayormente estudiadas

en el campo del comportamiento organizacional.

Para Herzberg la satisfaccion con el trabajo es esencialmente un estado
emocional asociado con el trabajo personal, el cual deriva de la interaccion de las
dos variables independientes, la satisfaccion de insatisfaccion laboral y que
genera cambios con relacidon a 5 contenidos del trabajo en el lado positivo,

mientras que para el lado contrario o la insatisfaccion se presentan 3 elementos

inadecuados en el contexto. Se presentan en la siguiente tabla lo mencionado por
Galaz (2003).

Tabla 9: Elementos de la satisfaccion e insatisfaccion laboral.

“Motivadores para la satisfaccion” “Elementos inadecuados en el contexto”
Estan Reconocimiento por el Son factores Politicas
relacionados trabajo cumplido. considerados administrativas y de
con las La naturaleza del trabajo como de supervision
necesidades (el logro) “higiene” donde punitivas.
de crecimiento El trabajo en si. el  trabajador Condiciones de

y actualizacién.

La responsabilidad.

Las oportunidades para
el desarrollo del
individuo.

pretende
evitarlos y
eludir sus

consecuencias.

trabajo impropias.
Salarios bajos y bajo
estatus

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision bibliogrdfica de Galaz (2003)

Para establecer el concepto de la satisfaccion laboral primeramente se establecen
tres formas de visualizar el térmico Galaz (2003) basado en Locke habla de tres
tendencias historicas:

I. El fisico-econdmico. En esta primera tendencia los principales determinantes

son las condiciones fisicas del ambiente de trabajo y la remuneracion.
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Il. Las relaciones sociales o humanas. Para esta segunda linea esta ligada a la
supervision, los grupos de trabajo y las relaciones del empleado con la
direccion.

lll. El trabajo per sé que es el trabajo en si (como medio de desarrollo humano).
En éste ultima adquiere mayor importancia la habilidad, la eficacia y la

responsabilidad en tareas que sean desafiantes mentalmente.

Por otro lado, se proponen mas recientemente los Modelos de acoplamiento o
ajuste persona-ambiente por sus siglas (P-A). EI modelo establece que la
satisfaccion laboral depende del grado de acoplamiento entre lo que el ambiente
de trabajo ofrece (este podria incluir no algo propiamente establecido y susceptible
de ser percibido de diferente manera por el trabajador), en relacién con las
necesidades, deseos o expectativas de la persona, y nuevamente estos tres
aspectos mencionados no son una generalidad ya que cada persona tendra
diferentes necesidades, deseos y expectativas.

En otra concepcidon mas se plantea que la satisfaccion depende el procesamiento
de la informacion, y se convierte una apreciacion subjetiva y susceptible de

cometarios u opiniones sociales.

Por ultimo, para la Teoria de la equidad menciona que la satisfaccion laboral es la
resultante de una comparacion no solo personal si no social, pues hace una
equivalencia entre su desempefio y sus retribuciones o recompensas, y el
desempeno y las retribuciones de otros individuos en su mismo contexto. Por
tanto, la satisfaccion es resultado de condiciones justas en él y sus consecuencias
que en un sentido opuesto generan el descontento proveniente de un trato injusto
(Galaz, 2003).

e La medicion de la satisfaccion
La satisfaccion laboral se ha medido de manera global por medio de una sola
pregunta o bien de forma especifica con una serie de items que abarcan varios
aspectos laborales, sin embargo, no existe un instrumento Optimo para su

identificacion. Galaz (2003) hace referencia a algunos instrumentos de medicién
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para la satisfaccion académica contrastando aspectos entre su conformacién
llegando a la conclusion de que ninguna “escala” para la medicion de la
satisfaccion laboral académica pueda ser la mas utilizada en el area.

Efectos de la satisfaccién laboral en el trabajo ha vinculado de manera directa las
conductas del empleado en su trabajo en relacién con la satisfaccion de este. El
trabajo al ser una parte fundamental en la vida del individuo en cuanto a sus
aspiraciones, sustento econdmico y jornadas de trabajo extensas y demandantes
en su organizacion o bien dedicadas al mismo hacen que el mismo se encuentre

fuertemente relacionado a la calidad de vida del trabajador.

Las organizaciones a través de investigaciones enfocadas a determinar en qué
grado los trabajadores estan satisfechos o insatisfechos pueden detectar posibles
areas de atencion y de oportunidad para lograr trabajadores con un cambio de
actitud donde sean mas cooperativos y adaptables (Galaz, 2003).

Ahora bien ;Qué genera la satisfaccion en el contexto docente?

2.5.2 SATISFACCION LABORAL EN LOS DOCENTES

El contexto actual del docente enfrenta una situacion poco favorable en su rol
laboral, una demanda mayor y un valor social en detrimento que generan a su vez
situaciones de estrés permanente (la relacion con los alumnos, sobrecarga de
trabajo, entre otros). Aunado a lo anterior ejercer la profesion de docente requiere
no solo la formacién en su area técnica o particular, sino la propia acreditacion,
formacion y la posesién de determinados conocimientos para desarrollar éste rol
ademas de una capacidad constante de adaptacién acelerada a los cambios
tecnologicos en los cuales esta inmersa la educacion actual sin olvidar las
constantes reformas a la educacion y la evaluacion continua a la que se

encuentran sometidos para lograr ciertos estandares para su institucion.

Otro aspecto que determinara la forma de hacer frente a dichos contextos es la
personalidad individual de los docentes, docentes que seran mejor valorados

segun Day y Martin, et al (2006-2012) si poseen caracteristicas tales como;
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justicia, comprension, capacidad de escucha, cercania, sentido del humor,
transmitir animos, ser organizado, conocer bien la materia, crear buen ambiente y

contagiar el entusiasmo en su entorno.

Ahora bien en sentido contrapuesto ;Qué puede considerar el docente como
importante para estar satisfecho en su trabajo, haciendo una clara divisién entre lo
enriquecedor que son la relaciones humanas provenientes de su tiempo de trabajo
y lo desvalorados que se sienten ante la sociedad y su entorno de trabajo, dentro
del vocabulario comun que describe su sentir hay dos palabras claves
“inestabilidad y burnout”, provenientes de una demanda excesiva de funciones y

un deterioro de su reconocimiento social.

Debido a que un sistema educativo depende en gran medida de la satisfaccion del
profesorado se analiza la investigacion referente a la satisfaccion docente
proporcionada por la bibliografia para determinar cuales son los factores

predominantes en contribuir a la misma.

2.5.2.1 Factores determinantes de la satisfacciéon docente.
En una investigacién realizada por Guell, (2014) titulada “Estudio de la satisfacciéon
laboral de los maestros” tras una revision bibliografica de 10 autores en el area de
investigacion tales como Gordillo, Veeman 1988, Peir6 y cols. 1911, Palomares
2000, Bogler 2012, Anaya y Suarez 2010, entre otros, compara los factores
expuestos por cada uno de ellos los cuales engloba como ambitos sobre los que
se generan para concretar después en seis dimensiones particulares ligados a la
profesién docente sobre las cuales se basa la satisfaccion laboral. Los ambitos
sobre los cuales se generan los criterios;
a) Satisfaccion general. Relacionadas con prestigio, reconocimiento social,
autonomia personal, promocién profesional y econémica entre otros.
b) Condiciones de vida en el centro. Ligadas a las relaciones con los
directivos, padres y alumnos; la coordinacidn con otros docentes;

participacion en la gestion del centro.
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c)

d)

Cuestiones académico-curriculares. Generadas por la adecuacion del
curriculo para la practica, formacion didactica, empleo de materiales y
recursos variados y organizacion horaria.

Aspectos profesionales provenientes del acceso a funcidon docente,
especializacion, estatus administrativo o facilidad para el reciclaje, entre
algunos mas.

Planificacion y puesta en practica de las actividades en el aula vinculadas a
la programacién, operatividad de las actividades, clima del aula, evaluacion
entre otras.

Percepcion del rendimiento del alumnado como el resultado de la

constatacion del progreso de los alumnos.

Por lo tanto, para su identificacion y tras la unificacion realizada por la autora

presenta las siguientes 6 dimensiones (Gtiell, 2014).

Tipo de trabajo

o Tareas, variacion, autonomia.
Condiciones de vida asociadas al trabajo

o Horarios, vacaciones, libertad, flexibilidad, seguridad, tiempo
Relaciones

o Con superiores, con los companeros, las familias, y los alumnos.
Cuestiones académicas

o Formacion, recursos, material, adecuacion curriculo.
Reconocimiento y recompensas

o Economicas y sociales.
Realizacion personal e implicacion

o Participacién, adecuaciéon, gratificacion, rendimiento de los

alumnos, motivacion vocacional, utilidad de la propia actividad.
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Figura 4: Las 6 dimensiones de la Satisfaccion laboral y sus elementos.

Tipo de Condiciones Relaciones Cuestiones Reconocimient Realizacion

Trabajo de vida Académicas oy personal

asociadas al recompensas
trabajo

Tareas Horarios Con los Formacién Econdémicas Implicacién
Variacién de Vacaciones superiores Recursos Sociales Participacion
las tareas Libertad Con los Materiales Adecuacién
Autonomia Flexibilidad companeros Adecuacioén al Gratificacion
Seguridad Con las curriculo Rendimiento

Tiempo familias Motivacién

Con los vocacional
alumnos Utilidad de la

propia
actividad

Fuente: Elaboracion propia en base a la revision bibliogrdfica de Giiell (2014).

Otro articulo que refleja resultados sobre la Satisfaccion laboral de los profesores
se realiz6 a nivel, primaria y secundaria, en dicho estudio de ambito nacional,
realizado en Espana y publicado en el 2007, que llevo a cabo la aplicacion de
Escala de Satisfaccion Laboral-Version para Profesores (ESP-VP) extraida de
Anaya (2003), el autor realiza una seleccion de 44 items sobre un total de 89 y
tras ello se dieron a la tarea primero de revisar la importancia que tenia dicho
aspecto para sentirse satisfecho. De forma secundaria en qué grado esos
aspectos estaban presentes en su trabajo actual, mas 4 aspectos adicionales
formulados en preguntas como; si se esta a gusto con el trabajo actual, que tanto
le gustaba la vida en el Instituto en el que trabajaba, si cambiaria su trabajo actual
por otro en estatus y categoria similar y si tomaria la opcién de una jubilacién
anticipada. Anaya y Suarez en su modelo atribuyen a los dos de ellos la
satisfaccion y los ultimos tres relacionado a la baja satisfaccion (Anaya & Suarez,
2007).
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Tabla 10:

DIMENSION

ASPECTOS
DE CADA
DIMENSION

Las 5 Dimensiones de la Satisfaccion laboral.

1) Disefo de
trabajo

La
participacion
del profesor

enla
determinacion
de objetivos y
tareas
relativos al
puesto de
trabajo, la
claridad y la
variedad del
trabajo que
hay que
realizar, y los
recursos
formativos,
materiales y
humanos con
los que

cuenta.

1) Condiciones
de vida
asociadas al
trabajo

Las facilidades
temporales y
espaciales que el
trabajo permite, y
con los servicios
y las condiciones
de seguridad
laboral
asociados al

mismo.

11l) Realizacién
personal

La vision del trabajo
como algo valioso y
adecuado para el
desarrollo personal,
y con el sentimiento
de adecuacion entre
cualidades
personales y las
caracteristicas del
trabajo (el ajuste

persona-trabajo).

IV)Promocion y
superiores

Las posibilidades
de una promocion,
justa, y ala
capacidad y la
equidad de los
superiores.

V) Salario

Las
recompensas
dinerarias del

trabajo.

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision bibliogrdfica de Anaya y Suarez (2007)

Basado en lo encontrado por Anaya y Suarez (2007), proponen la seleccion de 32

items basados en 5 dimensiones que se presentan a continuacion profundizando

en cada uno de los componentes de las dimensiones
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Tabla 11: Dimension Diseno del trabajo en la motivacion laboral.

DIMENSION I DISENO DEL TRABAJO
Participacion en determinacién de objetivos y tareas
Participar Participar en el Tener autonomia en el desarrollo de Tener una
activamente en el diserio del puesto las actividades opinion propia
establecimiento de de trabajo
objetivos

La claridad y la variedad del trabajo que hay que realizar

Tener un plan de trabajo claro Variedad en las actividades del trabajo

Recursos formativos, materiales y humanos con los que cuenta para realizar su actividad.

Participacion en Posibilidad de Contar con el Posibilidad de Contar con los
programas de actualizacion asesoramiento y desarrollar suficientes medios
perfeccionamiento permanente ayuda de expertos nuevas técnicos y materiales
habilidades exigidos por el

trabajo

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliografica de Anaya y Suarez (2007)

Tabla 12: ] Dimension Condiciones de vida asociadas al trabajo en la motivacion laboral.
DIMENSION Il CONDICIONES DE VIDA ASOCIADAS AL TRABAJO

Facilidades temporales y espaciales que el trabajo permite

Disponer de Facilidad de Poder establecerse Disponer de Tener un horario
suficiente tiempo desplazamiento en una localidad suficiente tiempo flexible
libre entre el hogar y el determinada para la familia
centro de trabajo
Servicios y las condiciones de seguridad laboral

Contar con la adecuada seguridad e higiene en el
trabajo
Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica de Anaya y Sudrez (2007)

Disponer de una buena seguridad social

Tabla 13: Dimensiéon Realizacion Personal en la motivacién laboral.

DIMENSION lil REALIZACION PERSONAL
Visién del trabajo como algo valioso y adecuado para el desarrollo personal.
Sentir que el Encontrar Tener buenas

Sentir que estds Reconocimiento de la

realizando algo | trabajo te ayuda calidad de sus motivador en el | relaciones con los
valioso a lograr tus actuaciones profesionales | trabajo que se compaiieros de
necesidades y por parte de los alumnos realiza trabajo

metas y/o sus padres
Sentimiento de adecuacion entre cualidades personales y las caracteristicas del trabajo
(el ajuste persona-trabajo).

Sentir que el trabajo es el
adecuado para él.

Sentir que el rendimiento laboral es | Sentir que el trabajo es adecuado
el adecuado a sus posibilidades a sus habilidades y talentos
Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica de Anaya y Sudrez (2007)

66



Tabla 14: Dimension Promociones y Superiores en la Motivacion laboral.

DIMENSION IV PROMOCIONES Y SUPERIORES
Posibilidades de una promocioén justa
Posibilidad de promocion sobre la Tener buenas relaciones con | Tener superiores competentes y
base del propio rendimiento y los superiores justos
habilidades

Capacidad y la equidad de los superiores.
Trabajo bajo politicas de personal consistentes e inteligentes

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica de Anaya y Sudrez (2007)

Tabla 15: Dimensién Salario en la Motivacion Laboral.

DIMENSION V SALARIO

Las recompensas dinerarias del trabajo.
Obtener un buen salario Reconocimiento economico del rendimiento
laboral

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica de Anaya y Sudrez (2007)

Por ultimo el autor propone el “Modelo de satisfaccion laboral de los profesores
manejando tres niveles, el tercer nivel lo llama satisfaccion laboral global, para el
segundo nivel las cinco dimensiones mencionadas en los cuadros anteriores y
para finalizar en el nivel uno cada una de cuestiones que generan dicha
satisfaccion a las que denomina “facetas”, 11 para el disefio del trabajo, 7 para
condiciones de vida asociadas al trabajo, 8 para la realizacién personal, 4 para

promocioén y superiores y 2 para lo referente al salario. (Anaya & Suarez, 2007).

La satisfaccion en tal caso es todo un reto que permite al docente sentirse
orgullosos de lo que hace, que participa en la elaboracion de su trabajo, que le
pueden acceder a relaciones interpersonales favorables y que no le genera un

posible burn out permanente.
2.5.3 MOTIVACION

Como punto de partida para explicar este apartado y sus componentes es
necesario establecer qué relacion existe entre el marketing interno y la motivacion
y para ello resulta conveniente regresar a la definiciéon del marketing interno...
“que es la satisfaccion de las necesidades de los clientes internos, que a través de

una alienacién integrada satisfacen adecuadamente las necesidades de los
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clientes externos. Es decir, satisfacer a los clientes a través de primeramente

satisfacer a sus empleados. (Alcaide J., s/f)

Ahora bien, dentro de las tres funciones principales que se mencionan en el
marketing interno se estipula la motivacidon a los empleados a través de la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas, la implantacion y desarrollo de la
orientacion al cliente en toda la organizacion y el implementar nuevas directrices y
estrategias. En el caso de la primera funcidn mencionada se habla de generar
niveles mas altos de motivacion en el empleado, y eso a su vez resulte en un gran
compromiso de este con su organizacion. Entonces el marketing interno
visualizando al empleado como su cliente interno en donde la organizacidén debera
conocer cuales son los aspectos que pueden lograr una mayor fidelidad y
compromiso de sus clientes, logrando empleados contentos y “motivados”, pero
¢ Qué es? Y ;De donde parte?, en el sentido administrativo y de gestion este

tema.

2.5.3.1 Importancia de la motivacion en la organizacion

Existen antecedentes con respecto a la motivacion en los empleados y sus
implicaciones laborales donde se buscaba un equilibrio entre los empresarios y los
trabajadores, finalmente esos primeros estudios concluyeron que un trabajador
motivado era un trabajador mas eficaz y responsable generando a su vez un buen
clima laboral. (Garcia, 2012), lo anterior como era de esperarse capto la atencion
de la alta direccion basado en la nueva area de oportunidad donde se estimaron a

partir de ahi las vinculaciones de la actitud del empleado en su organizacion.

2.5.3.2 Definicion de la motivacion.

A la motivacién Gabriel (2014) la define como “la expresién de los motivos que
inducen a un individuo a una determinada accién”, “un estado interno que activa
dirige y mantiene en el tiempo el comportamiento de un individuo”. (s.p), sus dos
funciones primordiales son la activacion (como componente energético) y la

direccion de comportamientos especificos (como componente de orientacion).
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Dentro de las posibilidades de origen existen tanto una diferenciacion entre
aquella que es fisiolégica o biologica (innata; relacionada a instintos y
supervivencia ) y la motivacion psicoldgica-cognitiva (adquirida; a través de un
ambiente socio-cultural) relacionada a las experiencias del individuo, donde ambas
pueden ser de manera consciente o inconsciente y que por tanto se le considera
como un proceso, de integracién constante de ambas clasificaciones, una
acomodacion de los diferentes elementos que las conforman para generar un solo
mecanismo. Asi mismo la motivacion puede clasificarse en una motivaciéon
intrinseca o extrinseca, donde la primera corresponde a una gratificacion personal
mientras que la segunda se manifiesta a través de un reconocimiento por parte de

otras personas (Gabriele, 2014).

Figura 5: Ciclo de la Motivacion.

Inicio: Estado de tensi6n por
insatisfaccion de necesidades

7\

Tercero: Una vez satisfecha la Segundo: Genera esttado de
necesidad, se reevalua la situacién agitacién con la busueda de medios
en la que se encuentra y descubre la para satisfacer la necesidad

existencia de nuevas necesidades . manifiesta

Fuente: Reelaboracion con base en la revision bibliogrdfica Gabriele (2014).

Se ha dimensionado también a la motivacién como un proceso circular, es decir;
fases que se repiten con cierta periodicidad llevando a formular un nuevo ciclo con
nuevos motivos para el mismo. Por lo tanto, la motivacion se convierte en un

proceso dinamico y cambiante.

Por lo tanto trasladando este proceso circular a la vida laboral podriamos

ejemplificarlo con las multiples situaciones de cambio que se dan en la
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organizacion hablando de un cambio de puesto, cambio de responsabilidades, de
roles, de estrategias de la propia empresa viene acompafiado de una situacion
percibida de necesidades propias de una nueva posicion y de mirar el entorno
laboral de manera diferente, para ello surgiran el uso de herramientas para lograr
obtener aquello que hace falta, surgiran conflictos, comunicacion, cambios de
actitud entre otros multiples resultados hasta satisfacer esos recursos necesarios
(fisicos, emocionales o sociales) para hacer frente a esta nueva posicion y

estabilizarse.

La motivacién se ha estudiado desde diferentes perspectivas por lo que se han
establecido a lo largo del tiempo una variacion de teorias que han contribuido al
analisis de sus diferentes componentes, y basado en ello también las teorias de
aplicacion mas adecuadas a los diversos contextos. En la siguiente tabla se
presentan las diferentes teorias tratando de explicar por niveles como es que han

sido clasificadas y sus principales variables de estudio.

Tabla 13: Teorias de la Motivacion.
Teorias de Proceso
Teorias de Contenido Estudian los procesos de pensamiento por el que dichos elementos
Estudian los elementos que motivan a las personas motivan
Nombre de la Descripcion Nombre de la Descripcion
 Teoria | teoria
Teoria de Basada en 5 categorias de necesidades Teoria de las Genera un nuevo modelo de motivacién laboral
jerarquia de jerarquizadas en orden de importancia y de expectativas de basado en el comportamiento de una persona
las consecucion divididas en basicas (las primeras Vroom. esta en relacién con el convencimiento de que lo
necesidades 2) y las secundarias (las ultimas 3); que se hace conduce a la consecucién de un
de Maslow Necesidades fisiolégicas, de seguridad, de resultado y de lo atractivo de la recompensa,
relacion social, de ego o estima y de valorando primero en si cuenta con la aptitudes y
autorrealizacion. Una vez satisfechas las recursos para lograrlo. La motivaciéon segun su
necesidades dejan de funcionar como autor depende de las variables de; a) la Valencia
motivadores. (1) o (-1) alcanzar o huir de ello, b) Expectativa,
El modelo Basado en una remodelacion de Maslow, que es el grado de conviccion entre el trabajo y el
E-R-C de Alderfer no considera imprescindible satisfacer esfuerzo. (-1) creencia nula, (1) creencia total. Y
Alderfer por completo el nivel anterior para que se por ultimo c) los medios, donde el trabajador
genere otro o transitar por ellos, crea la teoria valora la vinculacion entre la recompensa y el
de la Existencia, que engloba las fisioldgicas y desempefio, se valoran igual a la anterior.
de seguridad, las Relacién como el deseo de Basado en el proceso de valoracién y
crear vinculos y el Crecimiento como un pensamiento del trabajador.
desarrollo individual.
Teoria Se estudia la motivacion laboral a través de dos Teoria de la
Bifactorial de factores: los higiénicos y los motivacionales. Los finalidad de Basada en el reconocimiento de la “intencion” de
Herzberg. factores laborales (responsabilidad, Locke/ Teoria la persona de realizar el trabajo el cudl actua
reconocimiento, el contenido del trabajo en si) del como estimulo interno, sus objetivos y metas
que pueden producir satisfaccion son los establecimiento seran determinantes para el desempefio de los
motivadores, y los que son capaces de producir de metas y trabajadores, asi mismo implica que el trabajador
insatisfaccion se denominan higiénicos tales objetivos cuente con conocimientos y habilidades para
como; clima laboral, salario, entre otros. desarrollar adecuadamente su trabajo, para lo
Teoria de las Esta teoria se basa en 3 impulsos dominantes anterior se requiere: Un objetivo claro= a mayor
necesidades influyentes de la motivacion. Necesidades de productividad, tomar en cuenta al trabajador a la
aprendidas logro, de poder y de afiliacion. Las primeras hora de fijar objetivos generara mayor motivacion,
buscan el éxito en lo que conlleva la evaluacién si hay metas fijas el grado de motivacion se
del desempefio, la segunda en poder controlar o elevara.
direccionar a otros bajo su gusto y la ultima en
la calidad de sus vinculos personales y de
cooperacion. (Motivadores sociales segun
Kreitner y Kinicki)
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TeoriaXyY Basado en dos modelos de estilos de direccion Teoria de la Dos conceptos sobre los que basa su teoria son

de y trabajo existentes segun el tipo de liderazgo equidad y la equidad y la inequidad, con 5 aspectos
MacGregor para alcanzar la maxima motivacion de sus justicia de importantes; El trabajador distingue entre lo que
empleados. Se mencionan en términos Adams. contribuye a la empresa y su compensacion, una
generales las caracteristicas de los trabajadores comparacion social es decir con respecto a otros
segun cada teoria. compafieros, la inequidad intentara ser eliminada
Teoria X. Los trabajadores; trabajan lo menos por el trabajador, a mayor inequidad mayor
posible, son obligados por coaccién, rechazan desmotivacién y tension en los empleados y por
las responsabilidades, les motiva solo el dinero, ultimo el trabajador prefiere alterar las
trabajador inocente, ignorante y manipulable, cogniciones sobre los resultados de los otros
mal informado, no les interesa cumplir los antes que las suyas.

objetivos de la organizacion.

Teoria Y. Por el contrario, son trabajadores de
alto ingenio, creatividad, resolutivos, les place
realizar y mejorar su trabajo, buscan
responsabilidad y se esfuerzan para cumplir los
objetivos empresariales.

Fuente: Elaboracién propia con base en la revision bibliografica de Pefa (2015)

Al revisar las diferentes teorias de la motivacion se hace evidente como se
vinculan los elementos que forman parte del trabajo en si y la motivacion, por
ejemplo, la teoria bifactorial de Herzberg habla de aspectos que forman parte del
disefo del trabajo, las recompensas y el salario, de hecho, son componentes de la
satisfaccion laboral es decir dentro del micromarketing y por tanto un dualismo
unico entre ambos. Por otro lado, la teoria de las necesidades aprendidas que
habla del establecimiento de logro, poder y afiliacion son eminentemente aspectos
sociales que pueden desarrollarse en la organizacion de manera adecuada y
como su clasificacion lo estipula son elementos que si se encuentran presentes
permitiran que el trabajador desarrolle actitudes favorables hacia la organizacion,
no de manera impuesta y si generada debido a un contexto adecuado que lo

incentiven a mejorar su desempefo.

En cuanto a las teorias de la finalidad de Locke y de la teoria de la equidad y
justicia de Adams, podemos entender que para la primera se evidencia la
importancia que tiene la participacion de los trabajadores en la fijacion de
objetivos, conocer perfecto hacia donde se dirigen las acciones de los
trabajadores y haber colaborado en la elaboracion de ellos coloca al empleado en
una posicién primero de un reto alcanzable pues fue parte de su definicion, por lo
que compromete al colaborador a una actitud motivada por lo menos
temporalmente para lograr lo propuesto, valdria la pena determinar la revision
constante de los objetivos y sus adecuaciones para lograr mantener dicha actitud
en el empleado. Para la teoria de la equidad la comparacion al exterior y al interior

juega un papel importante, las politicas de la administraciéon en cuanto a un trato y
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recompensas justas entre empleados, los superiores también jugaran un papel
importante en fomentar un clima laboral adecuado no generando a través de la

inequidad un trato injusto o inequitativo que podria traer consigo tensién laboral.

2.5.3.3 El docente y la motivacion.

En un estudio presentado en 2003 titulado “Claves para favorecer la motivacion de
los profesores ante los retos educativos actuales” se sefala al profesor como el
principal actor de los cambios que se establecen a nivel global en las reformas
educativas y a sistema micro-social en la propia Institucion, sin embargo, parece
importante mencionar los razones que identificaron como principales factores

desmotivantes para el profesorado.

Entre las mencionadas se encuentran las siguientes: la falta de participacion del
docente en la creacion de las reformas instauradas, el profesor se convierte en un
simple ejecutor de los cambios propuestos que en la mayoria de los casos
obedecen a una mayor rentabilidad y a la solucion de problemas que no tienen
una caracter educativo, una burocratizacion de su labor docente con multiples
tareas administrativas aunadas a su principal actividad en el contexto escolar que
es la atencién del alumnado, un constante cambio que genera una insatisfaccion
con relacion a los esfuerzos realizados en pro del programa anterior, la frecuente
critica, falta de respeto y reconocimiento a su labor, el tratar con las
consecuencias sociales producidas por multiples cambios sociales es decir
enfrentarse a un contexto de falta de interés y madurez de estudiantes con
bastantes problemas de conducta y por ultimo un excesivo interés en la evaluacion
en cuanto a la efectividad y eficiencia del alumnado, de los profesores y de las
instituciones y que en cuanto a la precepcion docente se vuelve vigilante y
hostigadora por parte de la administracidon generando una cultura de rivalidad y
desconfianza, asi como el desvio de la atencion de lo que es realmente importante
“el alumno”, lo que también genera la reduccion de la creatividad y flexibilidad de

adaptar sus programas a los alumnos que lo requieran (Gonzalez, 2003).
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Otro aspecto importante que menciona la autora es el Sindrome del “Burnout” en
el profesorado, entendiendo a éste como la enfermedad profesional propia de las
profesiones asistenciales y especialmente en la docencia y profesiones sanitaras
que tienen la caracteristica de estar en contacto con otras personas. Se evidencia
que el profesorado con estrés que conllevan al sindrome, el cual se da en el
momento en el que se considera que hay una desproporcidon entre las demandas
del contexto y lo que el trabajador es capaz de realizar al respecto, con lleva
cambio a nivel fisico, psicoldgico, conductual y social. El estrés laboral se presenta
cuando las demandas laborales rebasan los limites de tiempo, capacidad fisica y

habilidad del docente, independientemente de otras variables laborales.

Aunque se reviso la bibliografia las estadisticas presentadas son contradictorias
variando de entre el 80% y el 30% de profesores que presentan caracteristicas
relacionadas con la enfermedad. Otro articulo mas titulado “evaluacién del
desempeno docente, estrés y burnout en profesores universitarios” menciona
como parte de sus resultados que la relacion del estrés y burnout con respecto al
desempeno docente resultd débil, pero si tuvo una correlacion significativa la falta
de realizacion y cambio en el desempefo docente, asi como significativo la
percepcion de la desorganizacion institucional que conlleva al docente a

decremento en su trabajo (Cardenas, Méndez, & Gonzalez, 2014).

En las propias palabras de Gonzalez (2005) referente a investigaciones realizadas

con los profesores dice:

“La motivacion de los profesores esta basada en elementos intrinsecos del trabajo
como son el reto intelectual, la autonomia, la libertad para probar nuevas ideas, el
desarrollo de la competencia profesional y la oportunidad de crecer
personalmente, el sentir que benefician a la sociedad influyendo en la educacién

de nifos y jovenes, el desarrollo de la creatividad” (p.70)

...” Parece claro que la ensefianza es una de las profesiones que en si misma
puede ser altamente retante y satisfactoria y ser vivida como calling, viendo el

trabajo como inseparable de la propia vida”
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El término “calling” (vocacion) es utilizado para distinguir uno de los tres tipos de
relaciones que establecen los empleados con respecto a su trabajo o profesion.
Este tipo de distincidn entre una u otra vision con respecto al trabajo es atribuido al
trabajo de Bellah, Madsen, Sullivan, Swidler y Tipton citado por Gonzalez (2005).
En ese trabajo se distinguen tres tipos de vision; trabajo (centrado en aspectos
economicos; contempla el trabajo solo como un medio para la adquisicion de los
recursos que le daran la oportunidad de disfrutar su tiempo fuera de él), la visién
de carrera (la visualizacion principal es el avance profesional dentro de la
estructura ocupacional, genera beneficios de autoestima y poder) y por ultimo el
de vocacioén o “calling” (centrado en el placer que genera la realizacion del trabajo,

amor por el trabajo pensando que se genera un bien social) (Gonzalez, 2003).

Dentro de los factores que pueden contribuir a la generacién o permanencia de la
motivacion intrinseca que es la que se ha detectado como predominante en la
labor docente Gonzales (2005) a través del analisis del trabajo de Amabile, 2000,
extraido de su articulo donde hace un analisis de las razones por las que se acaba
la creatividad del mismo modo que la motivacion intrinseca y enfatiza el uso de 5

herramientas para generar la motivacion intrinseca de los empleados, entre las

que destacan:
Cantidad de retos que plantean. ) Nivel de estimulo que se aportan.
Grado de libertad que les otorgan en el e Naturaleza del apoyo de la
proceso. organizacion.

° Forma en que se designan los grupos
de trabajos.

En la siguiente figura se describen los aspectos encontrados como generadores
de motivacion especificamente en el profesorado basados en el contexto ideal
para proporcionar los elementos esenciales para una motivacion saludable de

acuerdo con Deci y Ryan citado por Gonzalez (2005).
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Figura 6: Generadores de motivacion docente.

Comunicar lo que se espera de ellos con respecto a las
metas y consecuencias de su actuar

Propiciar retos 6ptimos: . Lo asignado debera ser
congruente a las posibilidades de cada trabajador, la otra
opcion es dejar que ellos mismo elijan sus retos.

Fomentar y apoyar la formacién y el desarrollo del profesor.

Ofercen un cosntante feedback sobre lo que ocurre en la
escuela, su desempefio y eficacia.(Sera de vital importancia
una forma de evaluacién adecuada)

Generar posibilidades de control e influencia sobre el
trabajo a realizar y metas a conseguir. Su autonomia
serd basada en la eleccién de los medios para alcanzar
las metas fijadas, dando paso a la creatividad.

Participacién en el enunciado de mision de la
institucion y en la toma de decisiones que afectan su
trabajo y al centro. Facilita su identificacién con la
cultura.

Fomentar trabajo en equipo y prestar atencién al
disefio de los mismos. Las metas complejas requieren
colaboracién.

Generadores de
motivacién
docente

Reconocer los sentimietos de los trabajadores respecto
a diversos asuntos. el directivo debe ser capaz de tomar

la perspectiva del trabajador.

La comunicacién y el feedback por parte de la directiva
no debe ser controladora sino asertiva.

Evitar manipular el sistema de incentivos. Los
incentivos tienen un mejor efecto si son para reconocer
un trabajo de calidad, no cg;no un premio para lograr

mas.

Generar un ambiente de realciones interpersonales
adecuado. Profesores con apoyo mutuo para
planificar, compartir experiencia y resolver
problemas.

Una postura de los directivos que ofrecen
informacién y comunican su interés por las
personas y su trabajo, dedicado tiempo a las
relaciones y a los detalles. Un reconocimiento a los
esfuerzos no solo a los resultados.

Al producirse fracasos o problemas se debe centrar
en la critica del problema y no en la persona. El
feedback negativo en demasia podria generar
desconfianza y clima de temor.

Fuente: Elaboracion propia con base a la revision bibliografica Gonzalez (2003)
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Con respecto a lo anterior podemos observar que el motivador no es
especificamente econdmico ni obedece a aspectos exclusivamente profesionales
ni afectivos. La organizacion tendra que formular una estrategia que permita un
contexto propicio de desarrollo, un clima laboral favorable y la demostracion de

aceptacion y valoracion por parte de los superiores.

2.5.4 COMUNICACION INTERNA.

Ahora bien, hablemos de la concepcion de la comunicacién interna y su

importancia en las organizaciones.

2.5.4.1 La comunicacion interna en la organizacion

La comunicacion dentro de una organizacion tiene un papel fundamental ya que a
través de ésta es que su estructura funciona acorde a los objetivos planteados
para la misma, dentro de la organizacién todos quienes forman parte de ella
requieren intercambiar diferentes tipos de informacion, generar mensajes y
obtenerlos ya sea de los superiores, compaferos o clientes para lograr un buen
funcionamiento. En los sistemas contemporaneos de administracion la
comunicacion entre los multiples departamentos o individuos genera mejores
resultados que aquella organizacién donde no se genera una adecuada relacion

entre los multiples actores de la organizacion.

Para ello pudiésemos pensar metaféricamente en una balsa en donde a cada uno
de los integrantes de la misma se les ha dado una posicidn y cada uno de ellos
cumple con las caracteristicas fisicas y habilidades para cumplir la tarea de mover
los remos, pero sin una adecuada direccion y comunicacion entre los integrantes
podrian remar en circulos hasta agotarse por no lograr ponerse de acuerdo, y
podriamos pensar en esta misma balsa para hablar no solo de la comunicacién
propia del objetivo si no todo aquellos que pueda generar relaciones

interpersonales de calidad para mejorar la actuacion de los participantes.
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Antes de pasar a definir los diferentes conceptos de la comunicacién interna, es
necesario situarse en la realidad globalizada actual, la comunicacion ha roto
esquemas tradicionales de la transmision de la informacién el uso de la
tecnologias genera a su vez otros esquemas de control y distribucion de la
informacion, organizaciones que han requerido implementar y evolucionar sus
sistemas para lograr ser competitivas, donde actualmente resulta mas importante
a la hora de evaluar una organizacion el “ser”, y no el “tener” y lo anterior
refiiéndose a que para ser una empresa de vanguardia se requiere no solo
explotar el poder de la informacion si no que establecer vinculos positivos basado
en actuar con valores y trasmitirlos, para ello es necesaria como principal
herramienta la comunicacién que permitira tomar en cuenta a sus empleados,
motivarlos y ofertarles posibilidades de influencia sobre la propia organizacién
(Botica, 2014).

La comunicacion es descrita por algunos como “el sistema circulatorio de un
organismo” sin una buena circulacion podriamos pensar en la generacién de
problemas de salud para el individuo asi analégicamente para la organizacion
(Andrade, 2005).

En otra analogia similar se le compara con el sistema nervioso, entendiendo a la
comunicacion en la empresa como aquel sistema de informacion “adecuada” para
dirigir las acciones del organismo, y que bajo el propio concepto de organizacion
es la comunicacion la manera por el cual se coordinan las acciones de cada parte
del cuerpo para la consecucion de objetivos y fines (Almenara, Romeo, & Roca,
2005).

2.5.4.2 Conceptos de Comunicacion interna

Uno de los conceptos aportados por la bibliografia define a la misma como: ...” El
intercambio de informacion dentro y fuera de una empresa con un fin plenamente
planificado”. Para definicion del concepto Andrade (2005) propone 3 diferentes

enfoques de comprender el concepto los cuales se plasman en la siguiente tabla:
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Tabla 14: Tres diferentes perspectivas para el concepto de comunicacion.
Conjunto de técnicas y

PERSPECTIVA Proceso social Disciplina
actividades
basado en el conjunto total de | conocimiento humano que | través de a investigacion para
mensajes que se | estudia la forma en la que | facilitar y agilizar el flujo de
DESCRIPCION intercambian entre los | se genera éste “proceso”’, y | mensajes entre sus
integrantes y sus diferentes | para la generacion del | miembros, entre la
publicos externos. conocimiento. organizacion y diferentes
publicos.

Fuente: Elaboracion propia en base a la revision bibliogrdfica Andrade (2005)

Dentro de la ultima perspectiva perteneciente al area administrativa y de gestion
es donde encontramos a la comunicacion organizacional que a su vez es dividida
en comunicacion interna y comunicacion externa. Lo anterior nos permitira
visualizar de manera especifica el sector al que nos habremos de enfocar dentro

del marketing interno.

La comunicacion interna segun las palabras de Almenara, Romero y Roca (2005),

dicen que es:

La que “esta orientada al publico interno que es el grupo de personas que
conforman una institucion y que estan directamente vinculadas con ella.”
(p.6)

Otro concepto mas amplio que enfatiza ciertos aspectos de esta y es la siguiente:
Andrade (2005) “Conjunto de actividades efectuadas por la organizacién
para la creacion y mantenimiento de las buenas relaciones con y entre sus
miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los
mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con su
trabajo al logro de los objetivos organizacionales” (p.17)

Si analizamos el concepto anterior se hace evidente el impacto de la comunicacién

no solo para el logro de objetivos de la organizacion si no que genera

directamente en el colaborador o empleado actitudes dentro de su area laboral,

vincula la presencia o ausencia del proceso de comunicacion a la motivacion, la
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cual abordaremos mas adelante como otro de los componentes del

micromarketing.

Sin embargo, vale la pena mencionar lo que dice Prats (2011) “El endomarketing
debe estar signado por una comunicacidn que desde la direccion de la empresa
refleje una estrategia” segun sus palabras la comunicacion no solo controla
también confirma e integra a sus colaboradores en una organizacion. Se habla
entonces de una comunicacion clara sin temor a la mala interpretacion o mensajes
equivocados. La comunicacion interna también se ha considerado como una
‘constante capacitacion”, si un mensaje es enviado desde la alta direccion hasta el
empleado que esta frente al cliente externo de una manera clara y adecuada,
permitira consolidar una imagen de principio a fin unificando un actuar para todos

y cada uno de los colaboradores de la institucion.

Las caracteristicas de una comunicacion efectiva requieren fluidez e inclusividad
para sus empleados. Una comunicacion empresarial adquiere cierta universalidad
logrando que los conflictos se resuelvan en pro de la organizacion, pero a través
de la gestion de lo individual hacia un beneficio grupal. Lo anterior lo entendemos
si pensamos en que cada empleado se enfrenta a diferentes circunstancias y
problematicas o necesidades, no se habla por tanto de minimizar los mensajes de
los colaboradores si no un entendimiento mutuo tanto de los mandos medios en
cuanto a la transmisién de las politicas, normas o procedimientos pero a su vez,
segun las propias palabras del autor Prats (2013) que parece de suma importancia
citar la actitud de quienes dirigen esta comunicacién debiendo incluir ..."respeto,
la solidaridad y la intencién de permitirle al otro que se exprese y exponga sus
razones” (p.244) lo anterior no solo requerira la simulacion de la escucha si no la
implicacion de acciones que conlleven los resultados de ese dialogo. En las
empresas u organizaciones que ofertan servicios genera una atencion especial la
comunicacion de valores, emociones, historia, filosofia de la empresa, por tanto,
no es la descripcion de un producto, sus funciones, garantias, es decir una simple

repeticion de las caracteristicas de algo, se vuelve entonces la transmision de toda
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una actitud ya sea entre companeros, entre superiores o hacia el cliente externo
(Prats, 2013).

Existe dentro del concepto una clasificacion general en dependencia de la forma, y
el propdsito que tiene la comunicacidn por ejemplo propdsitos con relacién a la
direccion de los mensajes, con objetivo de comunicarse con clientes externos,
proveedores, patrocinadores entre otros. La cual se divide en interna y externa
(Almenara, Romeo, & Roca, 2005).

La Comunicacion Interna es aquella que esta destinada al publico interno, es decir
al personal o los colaboradores. Entre las multiples definiciones de estas se
mencionaran dos de las que a nuestro juicio resultan de mayor aporte para la

comprension de su definicién.

En las palabras de Capriotti (2009): Es “El conjunto de mensajes y acciones de
comunicacion elaboradas de forma consciente y voluntaria para relacionarse con
los publicos de la organizacién, con el fin de comunicar con ellos de forma creativa
y diferenciada, sobre las caracteristicas de la organizacion, sobre sus productos

y/o servicios y sobre sus actividades” (p.21-22)

Si analizamos la definicion anterior entendemos que solo a través de ella se
genera una forma unica de hacer las cosas pues se buscara transmitir la manera
elegida por la organizacion de ofertar el servicio, buscando en todo momentos que
cumpla el mismo con ciertas caracteristicas que seran su sello distintivo al resto
de sus competidores y por otro lado asegura mantener en buen estado el
ambiente laboral, la comunicacion permite resolver conflictos, animar, felicitar,
capacitar a los empleados y todo lo anterior le atribuye aspectos importantes y

valiosos al ambiente laboral.

El resultado final de una buena comunicacioén interna genera logros econémicos
para la organizacion o institucion en cuestion, segun las palabras de Jean,
Lucefio, Martin y Rubio (2006) la comunicacion interna pretende...” equilibrar los

objetivos de la propia empresa con los intereses individuales” (P.7)
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Por lo tanto, representa en el marketing interno un generador de buenas
relaciones laborales a través de 3 puntos en particular con los empleados; en el
primero la proporcion de la informacién, el segundo brindar la informacién
necesaria y el tercero motivar a los empleados. Se encuentran tan concatenados
los elementos que en la propia definicion de comunicacion interna se enuncia a
otro de los componentes del micromarketing “la motivacién” la cual se abordara de
manera separada. La comunicacion interna de ser eficiente lograra que el
empleado asuma los objetivos empresariales como propios (Jaén, Luceiio, Martin, &
Rubio, 2006).

e Objetivos de la comunicacion interna.

Objetivo general y especificos de la Comunicacion Interna ofrecidos por Prats
(2013) citando a Andrade 2005 dice que el objetivo general es: “Respaldar el logro

de los objetivos Institucionales” y los objetivos especificos seran:

e Fortalecer la identificacion de los colaboradores con la empresa.

e Proporcién de informacion relevante, suficiente y oportuna.

e Reforzar su integracion.

e Generar una imagen favorable de la organizacién, de sus productos y

servicios.

A los objetivos especificos se les atribuye una estrategia en particular mostrada en
la siguiente tabla formulada segun lo mencionado por Prats (2013) citando a

Andrade y su modelo de las Cinco “ies “de Andrade 2005.
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Tabla 15: Objetivos de la Comunicacion interna.
Identificacion Informacién Integraciéon

Esta estrategia en particular | Generar la informacién relevante, | Para este punto | Se considera vital que los
pretende generar el sentimiento | actualizada, segura, acorde a las | en particular se | trabajadores  tengan  una

de pertenencia de los miembros | situaciones para favorecer a la | requieren imagen positiva de la
a la organizacién tratando de | empresa. La comunicacién interna | miembros empresa, no obligada o
vinculatlos a través de la cultura | deberd ser efectiva, | integrados a la | forzada si basada en la
cotporativa basada en el | multidireccional y circular | otganizacién y a | realidad, por tanto, la

conjunto  de  petcepciones, | utilizando todos los medios | sus compafieros | comunicacién interna debe
sentimientos, actitudes, habitos, | posibles a su alcance, asi mismo | dentro de la | estar en perfecta armonia con

creencias, valores, tradiciones y | estableciendo la  informacién | misma pata asi | la imagen que la
formas de interaccién dentro y | formal y la informal y sus limites. conformar  un | organizacién, pero sin falta
entre los grupos existentes en sistema con una | de credibilidad.
las organizaciones. Se deberd tener especial atencion | comunicacion

en cuanto a qué, cuanto y cuando vert.lcal, La comunicacién interna por
Por lo tanto, la identificacién | informar a los miembros internos. hprlzontal V| tanto  debe  cumplit el
busca que los miembros tengan | Es  decir, wuna informacién diagonalmente. objetivo de proyeccién de
un sentimiento de pertenencia | planificada que conlleve una imagen favorable hacia
ademas de aceptar, respetar y | relevancia, suficiencia y sus trabajadores.
fortalecer la cultura | momentos precisos para cumplir
organizacional. los objetivos.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Prats (2013)

Basado en lo anterior entonces sabemos que a comunicacion interna cumple con
varias funciones y que representa un proceso dinamico, constante y flexible a las
necesidades de la organizacion pero que dentro de esa misma comunicacion se
vuelve una herramienta del marketing interno, ya que no es solo en si una
herramienta, sino que se vuelve parte del servicio que el trabajador recibe como el
consumo de su trabajo, y que el mensaje transmitido al otro no es solo la
transmision de la informacion sino la forma en que ese mensaje se generd y se

consumio.

Mucho de lo que la empresa pretende reflejar con su cultura organizacional en
forma supuesta dentro de las multiples frases generadas en su mision, vision y
valores es aqui donde cobra sentido y se transforman en realidad, donde cobran
relevancia y solidez, donde el empleado considera a su centro de trabajo una
organizacion con credibilidad y la valora en cuanto a la veracidad y congruencia

entre lo que se dice y lo que realmente se hace.
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e Tipos de comunicacion interna

Dentro de la comunicacién interna existen diversas clasificaciones en cuanto a sus

objetivos, forma y caracteristicas de esta en el siguiente grafico se muestra la

clasificacion general de la misma.

Tabla 16:

Tipos de Comunicacion

Formal: Considerada como aquella que es para la transmision de mensajes oficiales y canales definidos en

cuanto a la forma de organizacion. De ella se deriva la comunicacion ascendente, descendente, horizontal entre

otras.
Descendente: Con un caracter
piramidal se genera en la alta
direccion y se trasmite de forma
vertical hacia el resto de los niveles,
adecuando el mensaje a los
destinatarios. Principalmente
transmite instrucciones y érdenes,
con la informacién necesaria y de

Horizontal: Se
establece entre
personas y
departamentos en el
mismo nivel, generan
mayor integracién y
cohesion como el trabajo
en equipo creando a su

Ascendente: Es aquella que se genera en
los publicos internos que participan de forma
activa en la empresa. Entre sus virtudes se
encuentra la posibilidad de conocer las
aportaciones procedentes de todos los
rincones de la empresa, con la consiguiente
posibilidad de recoger ideas, servir como
retroalimentacion o el hecho de permitir que

Transversal: Se da entre
personas  que  ocupan
diferentes posiciones
jerarquicas, fluyendo entre los
miembros de la organizacion
que se encuentran en
diferentes niveles y
departamentos. Permite una

interés  para un determinado | vez un ambiente | se conozcan posibles conflictos o | puesta en comln tanto de
objetivo. En ella es primordial | favorable de trabajo y | necesidades de las personas de niveles | puntos de vista como de
transmitir respeto y confianza. siendo participes de esta | jerarquicos mas bajos. informaciones e ideas.

se mejora la

cooperacion.

1. Informal: La principal caracteristica es que no estd previamente clasificada, es espontanea y surge de las
relaciones que se dan entre los integrantes de la organizacién. La comunicacién informal crece y se desvirtia a
medida que la comunicacién formal es deficiente. Funciona eficientemente en integracion e identificacion de la
empresa, en ella es importante identificar a quienes influyen al resto.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Prats (2013)

En la comunicacion informal también se generan los mensajes de forma similar a

la formal pero no tan claros y en tedricamente en menor proporcion.

Existen algunos modelos de comunicacion interna (Andrade, 2005, Garcia, 1999,
entre otros) que sugieren realizar un diagnoéstico DAFO, para generar a su vez una
estrategia de comunicacion que puede ser evaluada y controlada en la medida
que atribuya valor a las metas fijadas por la alta direccién a través de la seleccion

de medios, mensajes a distribuir en la organizacion.

En cuanto a la eleccidon de los mensajes es necesario ser selectivos puesto que
cada uno cumple con una funcién distinta y se debe seleccionar los medios
eficientemente y tener la seguridad de utilizar el mas adecuado para su
reproduccion. De entre los multiples medios utilizados en una organizacion se
mencionan los siguientes y para su facil identificacion se presenta la siguiente
tabla de lo mencionado por Kouss (2015) en su investigaciéon “La comunicacion

interna en las organizaciones”.
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e Medios y herramientas de la comunicacion interna

Aunque en el grafico de la pagina siguiente, se menciona la mayoria de las
herramientas que se utilizan para este fin, no existe un niumero determinado o
necesario para las organizaciones ya que deberan integrar los necesarios para
mantener la coherencia entre lo que se pretende transmitir y se hace, la
comunicacion debera ser acompanada de las actitudes acordes para lograr

transmitir los mensajes completos y congruentes.
Debido las caracteristicas de la era en la que vivimos y la implementacion de

nuevos medios de comunicacion, es necesario mencionar algunas ideas

importantes relacionadas con dicho contexto.
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Figura 7: Medios y Herramientas de la Comunicacion Interna.

Se informan asuntos coorporativos, legales, temas politicos, econémicos o
Tablones de |__| diversos. Son visisbles y de facil acceso, puede ser general o departamental.

anuncios Inconvenientes: esta a la vista de externos y no se puede generar
argumentaciéon

Urnas (Fisicas o virtuales) colocadas en diferentes puntos donde los
== empleados pueden introducir comentarios u opiniones. Para asegurrar su
continuidad requiere seguimient o contestacion tras un analisis.

Buzén de
sugerencias

Sefializaciones Rétulos disefiados para identificacién de espacios.

Sistema de Con el minimo uso del mismo, se envian informaciones muy cortas a un
Magafonia publico numeroso. Algunas veces es molesto.

Boletin
= informativo
interno

En un formato comiin de 21 x 30 es manejado en sobres para publicaciones
informales y periédicas con los empleados.

Folletos Sirven para instruir o informar a las personas integradas a la organizacion,
corporativos suelen repartirse en reuniones o correo.

Dirigida a los profesionales de la organizacidn, firmada comunmente por el
= Carta personal == presidente o director de la misma, enviada por correo o domicilio. Debe contene
un mensaje breve para matener el impacto de la misma.

Sus funciones son informar, motivar-integrar y dar voz a todos los niveles
- de la empresa. Tiene un bajo costo, facilidad de reproduccion., el
presupuesto determinara su perioricidad.

Periddico
interno

Tamafio estandar de 21x28 en dependencia del presupuesto, su uso radica
L Revista interna == en conocer lo que sucede en la empresa y las razones de dichos sucesos.
Requiere una actitud participativa del empleado para su emision.

Manualde |__[Socializa y capacita, reduce la incertidumbre de los primeros dias o bien en
= Empelado cambio de puesto.

Son documentos que se usan por separado pero tienen cmo principal
Reporte [ | oObjetivo transmitir informacién financiera u econémica sobre la gestion de
financiero, la empresa.
- :
Memoria Anual

Medios y Herramientas de Comunicacién Interna
111 |

Destaca por su facil acceso, Pueden ser mensajes globales o individuales, es
Correo || rapida, interactiva, comoda y de bajo costo. Requiere actitud activa del
L1 | electronico receptor. En muchas empresas es parte obligada permanecer pendiente de
la bandeja de entrada o se generan correo institucionales

Se emplea mas por el lado afectivo, que el racional, quita la monotonia. Es
Audiovisuales ==una herramienta formativa, informativa o de promocién (Clips, documental
o dramaticos)

Video- L1 Conecta a diferentes personas de puntos distantes, supone ahorro de
conferencia tiempo y dinero.
=
Es un red interna, de instalacién rapida y econémica a comparacioén de sus
Intranet | ventajas. Para su acceso requiere identificacién con clave y contrasefia,
permite la publicacidn, almacenamiento e intercambio interno de la
— empresa.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Kouss (2015)
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Las nuevas tecnologias

Aunque existen innumerables articulos que mencionan las grandes ventajas de la
comunicacion a través de las nuevas tecnologias existen una division entre
quienes valoran la economizacion de tiempo, la profundidad de los mensajes y la
ruptura de las barreras fisicas, también estan los autores como Sproul y Kiesler
(1995), Thompson y Nadler (2002), Olson y Olson (2003) que mencionan
problemas generados con la comunicacion a través de estas nuevas herramientas;
una comunicacidon empobrecida sin la complementaciéon social del mensaje,
genera desconfianza al no ser una comunicacion cara a cara, la falta de los
aspectos paraverbales, la sobrecarga de informacion al recibir excesivos mensajes
no deseados, y con la posibilidad de perdida de tiempo por parte de los
trabajadores, o la posible carga excesiva emotiva en la redaccion de un texto que
genera la adaptacién de la comunicacion suplido por un cara a cara. Por tanto es
un hecho que las herramientas actuales de comunicaciéon que siguen en avance
constante y se adaptan a las necesidades de encajar en el medio actual requieren
una supervision necesaria para su uso y responder a los tres puntos que se
mencionaron con anterioridad, brindar informacién, dar informaciéon y motivar al
empleado, aunque no dejando de lado tener la apertura para recibir informacion
que solo se genera en la atencion al cliente externo y que genera una fuente de
informacion muy valiosa para la organizacion a la hora de analizar las

posibilidades de mejora en el servicio. (Jaén, Lucefio, Martin, & Rubio, 2006)

Las ventajas que se le ha atribuido a una buena comunicacién interna referida a

través de diferentes estudios enumeran las siguientes 3:

e Logra generar un sistema al facilitar la coordinacion de todos los elementos
de la organizacion.

e A través de ella se pueden generar nuevas estrategia y cambios logrando
que todos al interior las integren y por tanto promueve el desarrollo de la

misma.
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e Promueve la competitividad de la organizacion al motivar y mejorar tanto los
productos como los servicios que ofertan (Jaén, Lucefio, Martin, & Rubio,
2006).

2.5.5 CULTURA ORGANIZACIONAL

Entre la comunicacion interna y la cultura organizacional existe un vinculo muy

estrecho segun lo mencionado por Jaén, Lucefo, Martin, & Rubio, (2006).

La cultura organizacional segun Schien (1990) es “un patrén de supuestos basicos
inventados, descubiertos o desarrollados por determinado grupo, mientras
aprende a manejar sus problemas de adaptacion externa e integracion interna,
que ha funcionado suficientemente bien para considerarse valido y, por tanto, se
debe ensefiar a los nuevos miembros como forma correcta de percibir; pensar y

sentir en relacidon con dichos problemas”.

La definicion anterior nos invita a pensar en el ejemplo mas basico de la
organizacion como un equipo deportivo donde los miembros de dicho grupo
comparten un mismo lenguaje, dicho de otra manera, en la organizacion se
comparten valores, actitudes y formas de expresién que permite una adecuada
interrelacion entre sus integrantes y que a través de los mismos hacen un frente

compartido hacia las multiples situaciones a las que se enfrenta.

Contar siempre con un referente en cuanto a las situaciones de incertidumbre
permitira a las personas que formen parte de una organizacion sumar esfuerzos
de manera conjunta y no solo esfuerzos aislados que son mas posiblemente

tendientes al fracaso.

2.5.5.1 COMPROMISO ORGANIZACIONAL.

Cuando existe el compromiso organizacional cada uno de los empleados asi como
quienes dirigen la empresa estan orientados a lograr cumplir la mision y la vision
de la institucion y de forma mas simple la funcion que cada uno tiene

encomendada para contribuir a las mismas, ello trae consigo multiples beneficios a
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la organizacidén, entre los que se destacan menos rotacion laboral, una
disminucién de la supervision, empleados que se vuelven altamente calificados
que relacionan conscientemente el valor de cumplir su trabajo con las metas
propuestas.

Empezando por la conceptualizaciéon citaremos a Amorés (2007) donde define al
compromiso organizacional como: “el grado en el que el empleado se identifica
con una organizacion especifica y con sus metas, ademas de su deseo de
quedarse en ella como integrante” (p.73) Es decir el trabajador no visualiza su
trabajo como una meta de otros, si no como responsable de la misma y que

contribuye en su éxito y su fracaso sintiéndose parte y responsable del mismo.

e Componentes del Compromiso Organizacional

Existen dentro de esta dimensién tres componentes conformadores del

compromiso organizacional.

Tabla 17: Componentes del Compromiso organizacional.

Componente . Identificacion Il. Membresia [|[ Lealtad
organizacion la organizacion. hacia la organizacion.

Resultado Se alinean las mismas | Sentimiento de pertinencia hacia la | Acciones dirigidas a
creencias, propositos, ideas y | organizacion defenderla.
objetivos.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Herndndez, Soberanes, & Medina (2008)

Generar un compromiso organizacional permitira saber por adelantado que se
puede esperar de los empleados cuando no esta en presencia de una linea
jerarquica de mando superior, lealtad y vinculacidon con la institucion seran
ventajas sostenibles y duradera, esto no quiere decir que no puedan surgir
conflictos laborales temporales, pero si probablemente que no se generen al grado
de crear insatisfaccion que resulte en la renuncia de los colaboradores.

Dentro de la explicacion tedrica del compromiso organizacional existen varios
modelos que engloban determinados factores dentro del mismo como el afectivo,
el calculado y normativo. Bajo la perspectiva del marketing interno el vinculo que
puede generar mayores ventajas es el afectivo, aun mayor que el calculado,
entendiendo a este ultimo como la necesidad de estar por la escasez de

alternativas de empleo.
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Ahora ¢De dénde se percibe la ventaja competitiva a través del compromiso
organizacional?
En lo dicho por Barney citado por Hernandez, Soberanes, & Medina (2008) la

ventaja competitiva resulta mas estable si se enfoca en 4 puntos principales:
Figura 8:

El compromiso Organizacional como ventaja competitiva.

Fuente: Elaboracion con base en la revision bibliografica Herndandez, Soberanes, & Medina (2008)

Algunos modelos mencionados por el autor como el de Allen y Meyer o el de
Bohnenberger mencionan esta asociacion entre el compromiso organizacional de
los tres componentes anteriormente descritos y el Marketing Interno. Si una
empresa o institucion impulsa el desarrollo de esos componentes; lealtad,
membresia e identificacion lograran primero un compromiso afectivo, mas tarde
normativo y por ultimo el calculado. Lograr el maximo de un trabajador asegura un
servicio unico “una ventaja competitiva” logrando la satisfaccion del cliente
(Hernandez T., 2008).
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Figura 9:

Los tipos de Compromiso Organizacional.

Tipos de Compromiso Organizacional

AFECTIVO

*La  organizacién
significado muy grande.

tiene un

*Los problemas de la organizacién
son como si fueran los propios.

*Serfa muy feliz en dedicar el resto
de mi carrera a la organizacién.

*En la organizacién me siento como
una persona de la casa.

*No me percibo emocionalmente
ligado a la organizacién.

*No percibo una fuerte integracién
con la organizacion.

INSTRUMENTAL

*Tendria pocas alternativas si
dejase la organizacion.

*Si dejase la organizacién ahora, mi
vida quedaria bastante
desestructurada.

*Si yo desease , seria dificil dejar la
organizacion.

*Una de las pocas consecuencias
negativas de dejar la organizacién
serfa la escases de alternativas
inmediatas.

*En la situacion actual quedarse en
la organizacién es una necesidad y
un deseo.

NORMATIVO
*Yo debo mucho a la organizaci6n.

*Me sentirfa culpado de dejar la
organizacién ahora.

*Tengo una obligacién moral con
las personas que estdn en la
organizacién por lo cual no dejaria
a la organizacién.

*Aunque fuese una ventaja para mi,
siento que no seria apropiado dejar
la organizaci6n ahora.

*La organizacién merece mi lealtad.
*No siento ninguna obligacién en

*Si no hubiese dado tanto a la
organizacién podria considerar
trabajar en otro sitio.

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Bohnenberger y Batle (2005) en relacion a Meyer y
Allen (1997).

permanecer en la organizacidn.

Para especificar cada uno de los componentes del compromiso organizacional se
enlistan las ideas claves de los tres tipos de componentes.

Es evidente que el compromiso organizacional estara estrechamente vinculado a
la persona y la perspectiva de cada uno de los trabajadores en cuanto a las
oportunidades laborales a las que se enfrenta en el contexto profesional. Un
compromiso implica en si una serie de responsabilidades atribuidas a un puesto
de trabajo, pero no siempre conlleva las tres caracteristicas del compromiso como
la identificacion, la membresia y la lealtad.

En cuanto a la identificacion si la forma de pensar del empleado difiere en gran
medida de los valores que la empresa intenta transmitir sera dificil encontrar a ese

aliado en el trabajador que refleje fielmente los objetivos de la institucion. Por otro
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lado, si hablamos de la membresia el sentido de pertenencia es un vinculo que se
crea del reconocimiento del trabajo, de que el trabajador tenga claro que aquello
que hace y la manera en que lo hace, es importante para la organizacion de tal
forma que si decidiera marcharse sienta que esta dejando algo no solo suyo si no
que le quita algo valioso a la forma de hacer las cosas. Y por ultimo la lealtad que
refleja respeto y agradecimiento a la organizacion de la que se forma parte, para
que este ultimo se dé, es necesario estar convencidos de la cultura organizacional
a la que se pertenece, solo teniendo la informacidon necesaria se es capaz de
argumentar a favor de las politicas, normas e incluso discursos de otros miembros

de la organizacion.
2.5.6 DESARROLLO Y CAPACITACION

Basados en la idea de que un individuo es valioso para la sociedad en la medida
en que su educacion aporta a la misma, de manera analdgica pasa con el
trabajador en la empresa. Un empleado que ha sido instruido sobre las
necesidades de la organizaciéon en todas sus dimensiones, un trabajador que
provee elementos valiosos que contribuyan al logro de los objetivos empresariales
no solo sera de gran valia para la empresa, también desarrollara en el trabajador

actitudes y sentimientos de pertenencia y de estar haciendo bien las cosas.

Tanto la capacitacion como el desarrollo de los recursos humanos en las
organizaciones se originan de suponer que la mayoria de los empleados sean
motivados a trabajar y a aprender, contar con una actividad estimulante, de
mejorar en su profesion o campo de accion y basados en dichos cambios ser
acreedores a incentivos por su desempeno. Lo anterior se considera factores que
movilizan y atraen la atencion y energia de los colaboradores y que para la
organizacion mejorara sus procesos y servicio (Bohrt, 2000).

El proceso constante de capacitacion y desarrollo en la organizacion no se limita a
dar solo los conocimientos simples y llanos de las herramientas necesarias para
desarrollar las actividades empresariales, es una suma de conocimientos que

contribuyen a:
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e Una identidad empresarial.

e Aprendizaje para el manejo de ciertas herramientas o instrumentos laborales.

e Una cultura y filosofia hacia el trabajo.

e El crecimiento de los individuos. (Grado 6ptimo de desempefio y moral)

e La motivacion, la productividad, integracion, compromiso y solidaridad en el
personal de la institucion.

e Capacidad y responsabilidad en el manejo de los recursos de la organizacion.

e Inspiracion y creatividad que generaran a su vez: ahorro, seguridad, calidad,
rentabilidad, adaptabilidad, innovacion, crecimiento y expansion.

e Evitar la obsolescencia e ignorancia (Siliceo, 2006).

En las palabras de Siliceo (2006) la capacitacion:
“...consiste en una actividad planeada y basada en necesidades reales de
una empresa u organizacion y orientada hacia un cambio en los conocimientos,

habilidades y actitudes del colaborador” (p.25).

2.5.6.1 Propdsitos de la capacitacion.

La capacitacion cumple con 8 propésitos que se describen en la figura 9. Existen
dos enfoques en los que se desarrolla la gestiéon de la capacitacion en una
organizacion basado en el analisis de las necesidades carecia de competencias
en los trabajadores, por tanto, resultan las soluciones viables para hacer frente a

las posibles problematicas presentadas en la organizacion.

Los enfoques son el correctivo y el prospectivo. Dentro del enfoque correctivo se
parte de problemas manifiestos, son generalmente los presentados en relacién
sus puestos de trabajo actual (baja eficiencia laboral, uso especifico de
habilidades o conocimientos inherentes al puesto de trabajo) y por otro lado el
enfoque prospectivo se refiere a prever las necesidades de un contexto social
como las nuevas tecnologias o bien un contexto empresarial como lo pueden ser
promociones o movimientos de personal cambiante con la finalidad de anticiparse

a esas necesidades proyectadas (Gugliielmetti, 1998).
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Figura 10: Los propésitos de la capacitacion.

—— Cambios Organizacionales

« Clarificar, apoyar y consolidar los cambios que requiera la organizacion.

—— Resolucién de problemas

» Através de la educacién extramuros o asistencia profesional directa en la empresa para resolver
dificultades difversa.

—— Una cultura organizacional 6ptima

» Crear,difundir, reforzar , mantener y actualizar la cultura y valores de la organizacion

—— Calidad del desempefio

* Mantener estandares técnicos, humanos o administrativos

—— Habilitar para una promocion

» Un programa de carrera sistematico permitira al individuo ir evolucionando a puestos de mayor
categoria.

—— Induccién y orientacién del nuevo personal

» Permitira al trabajador bajar su incertidumbre y estar preparado para el mismo en cuanto a ; politicas,
procesos, oportunidades de crecimeinto, instalaciones, etc.

—— Actualizacién de conocimientos y habilidades

» Permanecer a la vanguardia de los procesos y tecnologias en el ramo de la empresa lograra la
eficacia y productividad

—— Preparacion integral para la jubilacion

* (Solo algunas empresas generan consciencia en éste apartado como parte de la responsabilidad
social de su organizacién en la calidad de vida del individuo )

Fuente: Elaboracion propia con base en la revision bibliogrdfica Siliceo (2006)



2.5.6.2 Desarrollo o plan de carrera.

Este elemento aunado a la capacitacién es considerado como un “plan de carrera”
como un desarrollo del talento que pueden tener los colaboradores de una
institucion, en este caso es considerado para aquellos trabajadores que tienen
ciertos elementos valiosos para la empresa; trabajadores de “alto potencial”
considerados como hombres y mujeres claves. En él se prevén ciertos panoramas
futuros para estos empleados y que consideran una capacitacion mas de largo
plazo con la que podrian responder a responsabilidades en otras posibles
posiciones laborales. El desarrollo se genera en el empleado por que la empresa
considera que tiene el potencial por lo que se lleva un seguimiento constante de
su evolucion y el conocimiento de los mismos, no es de manera generalizada
como el de la capacitacion, si no que por el contrario se hace del conocimiento de

aquellos poseedores de talentos claves para la organizacién (Bohrt, 2000).

Vale la pena especificar lo dicho por Bohrt (200) citando a Sherman, Bohlenader y
Snell: “el plan de desarrollo es una actividad organizada, estructurada y continua

qgue reconoce a las personas como recurso vital de la empresa”. (p.127)

e MOMENTOS O PASOS DE LA CAPACITACION.

Existe en la actualidad la capacitacion simulada relacionada a valores cuantitativos
de las multiples formas de capacitacion, (horas, cursos, talleres) entre otros sin
embargo una capacitacion que realmente contribuya al cambio de valores y
actitudes con respecto a la vida personal y laboral se adquiere de una
capacitacion de caracter eminentemente cualitativo, la cual genere cambios
permanentes en los trabajadores de una organizacion, la capacitacion no solo
debe provenir de manera descendente sino de una analisis real que sea a raiz de
las necesidades valoradas por los propios colaboradores. Una correcta
combinacion de ambas podria lograr contar con un recurso humano valioso en

este sentido.
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Al momento de determinar que programa de capacitacion es requerida para la
organizacion se consideran los siguientes pasos especificos en el cumplimiento de

la mejora de la productividad. (Garcial., 2011)

Figura 11: Pasos de la planificacién de la capacitacion
1. Diagnéstico de 2.Desarrollo de 3.Imparticiéon o 4&2?%?;230&?
las necesidades los planes y ejecucion de la evalugci()n de los
de capacitacion programas capacitacion resultados

Fuente: Garcia J. (2011)

En los siguientes parrafos se describe a grandes rasgos la descripcién de cada

uno de los pasos de la capacitacion.

Deteccion a diagnostico de las necesidades de capacitacion; esta se determina en

base tres niveles para evitar gastos innecesarios y sea efectiva.

Nivel 1: El analisis de la organizacidon, para determinar area, nivel o
departamento que requiere la capacitacion para ello también se requerira

determinar el plan estratégico de la organizacién.

Nivel 2: El analisis de las tareas y procesos, para determinar la importancia

y rendimiento de las tareas del personal en las capacitaciones.

Nivel 3: El analisis de la persona en la necesidad de comparar los
estandares establecidos contra las necesidades de capacitacidon de los

empleados.

Dentro de otros aspectos que requieren ser analizados para dicho diagndstico
también se parte del plan estratégico implementado en la organizacion ya que

determinara el rumbo de accion o la direccion de las acciones.

Desarrollo de planes y programas de capacitacion, se establecen cinco

subprocesos para su disefo.
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1)

Establecimiento de objetivos de capacitacion; se establecen mediante la
medicidon de un cambio en un plano afectivo para desarrollar una actitud,
valor o apreciaciéon en la conducta del individuo o bien en un plano
psicomotriz como destrezas y conductas para hacer con precision,
exactitud, facilidad, esfuerzo, intensidad, duracion, etc. Aqui se determina
el ¢qué? (conocer, comprender, aplicar, sintetizar o evaluar) y el s quién o
quiénes?

Estructuracidn de contenidos de la capacitacion; su construccion se basa
prioritariamente en los perfiles y descripciones de puestos, manuales de
procedimientos, de politicas, entre otros, los cuales determinen requisitos
establecidos en el desempefio del trabajador, se constituye de acuerdo
con la evaluacion de necesidades y los objetivos de aprendizaje. Es
necesario que incluya las cuatro formas que generan un cambio de
conducta: transmision de informacion, desarrollo de habilidades,
desarrollo o modificacién de actitudes y desarrollo de conceptos (como la
concepcion de ideas y filosofias).

Disefio de actividades de instruccion; para este paso se utiliza una
técnica didactica llamada disefio instruccional, que permitira disefiar el
aprendizaje a través de un sistema en cual logra que se disefien
adecuadamente las actividades, que el material de capacitacion sea de
calidad, los eventos disefados sean apropiados, y que puedan ser
evaluados en la medida de su cumplimiento.

Seleccidn de recursos didacticos; se refiere a la seleccion de los métodos
que debe utilizar el facilitador para transmitir el conocimiento, entre ellas
existe una gran gama de técnicas didacticas donde se pueden clasificar
por su uso; segun su orientacion al contenido, al proceso o mixtas, en
cuanto al lugar; que se dividen en intramuros o extramuros y en cuanto al
tiempo; de induccion, consolidacion o posiciones futuras con respecto a
los puestos de trabajo.

Disefio de un programa o curso de capacitacion; con la participacion

activa de la alta direccion se lleva a cabo en fases que engloban los
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siguientes aspectos como definir y establecer el objetivo general del
curso. Se determina a través del diagndstico de necesidades,
especificando los resultados esperados al culminar la capacitacién, asi
como los métodos tanto de evaluacion como de imparticién, objetivos por
cada sesion, requerimientos y recursos para abordar los temas

planteados.

A partir del disefio las etapas posteriores contemplan la ejecuciéon de la
capacitacion llevando a cabo todas las series de actividades y tareas planteadas
para cumplir con los objetivos, como parte de la ejecucién de lo planeado se
contemplan a los instructores, manuales, instalaciones, constancias y registro

estadistico que permitan verificar el cumplimiento de los planes.

2.5.6.3 IMPORTANCIA DE LA CAPACITACION DOCENTE

El recurso humano dentro de las Instituciones educativas representa si no el mas
valioso uno de los mas importantes a la hora de ofertar el servicio educativo, si
consideramos que el profesor es quien disefa, imparte y evalua el avance de los
clientes externos entonces debe tener el dominio de las herramientas, habilidades

y conocimientos que se pretenden transmitir.

Se habla de un nivel de aprovechamiento limitado por parte de los estudiantes que
puede llegar a provocar bajas calificaciones, desaliento, fastidio e incluso
desercion de la institucion debido a un patrén constante en la escuela del pais a
nivel superior y medio superior, la caracteristica que las identifica es; el mayor
porcentaje de los docentes son profesionistas de multiples perfiles de preparaciéon
que no dominan las competencias pedagogicas necesarias para desarrollar su
labor docente. Una buena capacitacion docente debe girar entorno a mejorar el
servicio educativo, el cual engloban en la actualidad el aspecto de competencias
docentes en los diferentes saberes ademas de la actualizacién constante en la
constante dinamica de cambio tecnoldgico en la que los docentes se encuentran

inmersos.
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Dentro de los aspectos considerados como benéficos en la capacitaciéon docente
se consideran: cambio de actitudes a generar aspectos mas positivos, genera una
mejor imagen, mejora las relaciones entre jefes y subordinados, asi mismo la
comunicacion, disminucidon del estrés y tensidon causadas por el mal manejo de
conflictos y toma de decisiones, se promueve la formacion de lideres o actitudes
de liderazgo con acciones mas autébnomas en pro del cumplimiento de los

objetivos institucionales. (Rodriguez, s/f)

Uno de los “slogans” mas utilizados en la multiple oferta educativa hace referencia
al recurso humano como una de las principales fortalezas de una Institucion,

contar con los mejores docentes, “docentes altamente capacitados”.

En una Publicacion realizada por CNN el 29 de Octubre del 2017 revela datos
interesantes sobre lo que representa la capacitacion docente a nivel mundial, la
investigacion primordialmente elaborada en Europa, Asia y Norteameérica, por
ejemplo en Singapur quien ocupa el primer lugar en el ranking educativo a nivel
mundial en la prueba PISA ( Programa internacional para la evaluacion de los
alumnos, prueba que mide el rendimiento estudiantii mundial cada tres afos)
menciona que en ese pais el docente es duefo de su practica profesional por
tanto incrementa su satisfaccion y calidad en el trabajo ademas de contar con mas
de 100 horas de desarrollo y formacion al afio, por lo tanto la inversién en el
profesorado es alta. Algo que cabe la pena subrayar es la caracteristica que
enmarca a los paises mejor calificados; sus docentes no estan por el sueldo si no
por lo tentador del reto intelectual que representa el status de profesor (CNN,
2017).

2.6 SERVICIO EDUCATIVO Y EL MARKETING INTERNO
2.6.1 SERVICIO EDUCATIVO

Segun Cruz, J. citado por Ropa (2014) el servicio educativo basico esta constituido
por el aprendizaje ademas de una serie de servicios complementarios que mas

adelante se describiran. Por lo tanto, las instituciones educativas estan disenadas
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para resolver la necesidad de formacién educacién de valores, aptitudes,
habilidades profesionales o habilidades para el servicio, preparando a las
generaciones y preservando el conocimiento.

Asi que, hablamos que quienes solicitan un servicio educativo tienen claro que
esperan obtener del mismo, teniendo claro un objetivo preciso que estara de
alguna forma vinculado a multiples factores que resultaran en la calidad del
servicio recibido, entendiendo por calidad la satisfaccion de las expectativas del
cliente, factibles de ser medidas como ciertas especificaciones, donde existen
ciertas combinaciones de eficiencia y eficacia, una excelencia en el servicio
recibido.

Hay algunos enfoques para la mejora del servicio educativo pero parece muy
acertado hacer referencia a lo que menciona Rojas (2014) en relacion a la gestion
de la calidad educativa, el autor refiere que la identificacién de los principales
procesos que generan valor en las escuelas permite definir un mapa de procesos
que sera de gran ayuda para describir, estandarizar y garantizar el funcionamiento
adecuado de los procesos, garantizar la continuidad del mismo y la calidad del
servicio, de lo cual son carentes las escuelas publicas, donde no se definen los
requisitos del servicio, no se disefa el servicio y no se toma en cuenta la voz del

cliente (alumno o padre de familia) y puntualiza “...por tanto, el proceso de
desarrollo académico queda a criterio o a libre decision de los docentes y por tanto

la gestion solo se centra en el simple control a los docentes (Ropa, 2014).

2.6.2 MARKETING EN EL SERVICIO EDUCATIVO

Las instituciones educativas tienen particularidades en cuanto a la produccion de
sus servicios educativos ya que la percepcion del servicio por sus principales
clientes o consumidores del mismo forman parte de este mismo servicio. Se ha
generalizado una constante en quienes dirigen los centros educativos “el mejorar
la calidad de su servicio” una de las opciones es desarrollar un valor agregado
donde se ve inmersa toda institucién educativa, pero lo anterior, aunque no implica

que el personal con el que cuenta la organizacion realmente se encuentre
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consciente y de acuerdo en la participacion dinamica en el compromiso hacia una
mejora constante del servicio educativo.

Dos de los factores claves entre el logro del éxito y el fracaso son el compromiso y
comunicacion entre todos los componentes de la institucion educativa, como lo
menciona Manes (2004), es el sindrome de direccion versus personal, al cual lo
describe como un problema entre las estrategias poco participativas del personal,
asi como la poca comunicacion de los empleados por temores a represalias, o
bien la disminucion de costos a costa de la calidad del servicio percibido.

El marketing interno tiene por objetivo conseguir la maxima eficiencia a través de
los colaboradores implementando un conjunto de técnicas organizativas que
consiguen un funcionamiento fluido y coherente de la institucién proyectando con
ello una imagen receptiva, consiente y confiable no solo al exterior si no desde el

interior de la organizacion.

El qué el engranaje de la Institucion funcione adecuadamente, requiere tener
claros los puntos de conflicto que puedan generar las fallas para que se logren los
maximos ideales planeados por los directivos, lo anterior vinculado al grado de
credibilidad que el personal logra tener de los mismos y el grado en que son
considerados los principales miembros de la organizacion para las propuestas de

cambio.

En el servicio educativo es de suma importancia tener una constante medicidén de
las necesidades del personal, asi como de los clientes primarios, que en este caso
son los alumnos y padres de familia. EI no contar con una medicion constante o
pasar por alto los resultados de las mismas minimizando su valor generaran
impactos negativos en la organizaciéon que impactan directamente en la imagen

institucional y su servicio.

Loa servicios educativos se dividen el primario y de soporte, aunque los de
soporte no estan directamente vinculados al interés del cliente deben ser tomados

en cuenta ya que pueden ser parte de la percepcién global del servicio, por
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ejemplo, el servicio bibliotecario y la atenciéon del mismo para la resolucién de
problemas derivados del prestamos de libros y bibliografia puede generar
molestias y una imagen negativa de no resolver la necesidad manifestada.

De una manera general Manes (2004) refiere una lista de los servicios de soporte
con los que cuenta una Institucion Educativa que pueden ser un area de
oportunidad para mejorar en su conjunto los servicios educativos de manera
conjunta. Entre ellos se pueden mencionar; admisiones, atencion telefénica,
relaciones con la comunidad, informacion al estudiante, investigacion y desarrollo,
desarrollo personal, mantenimiento de instalaciones fisicas, relaciones

institucionales, entre otros.

Aunque pueden variar de una institucion a otra o asemejarse segun el nivel
educativo y tipo servicio publico o privado para la organizacion sera importante
que el personal de cada uno de estos servicios contemplados como de soporte
sean capacitados para prestar el servicio con caracteristicas de atencion
participando positivamente en la estrategia de mejora del servicio prestado

(Manes, Marketing para Instituciones Educativas, 2004).
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CAPITULO I
Marco metodologico
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3.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion se aplicara un estudio de tipo descriptivo, correlacional y
transversal.

Segun Sampieri (2008) este tipo de estudios describe situaciones y eventos
como es y como se manifiestan determinados fendmenos, buscando especificar
las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro
fendmeno. Este estudio se considera descriptivo debido a que permitira analizar y
medir los diferentes factores del micro-marketing presentes en los docentes de la
Licenciatura y describir su comportamiento, estos factores seran nuestras
variables de estudio y que podran adquirir diversos valores y medirse para
describir su relacion con el servicio educativo, fendmeno de nuestro interés

(Baptista, Hernandez, & Fernandez, 2008).

La investigacidon de caracter descriptivo se soporta principalmente en
técnicas como la encuesta, la entrevista, la observacién y la revision documental,
tal y como la presente investigacion se servira de dichas técnicas para analizar al
micromarketing. Guiada por preguntas de investigacién planteadas para generar la

hipotesis tal y como se plantearon en nuestro fendmeno de estudio (Bernal, 2006).

Por otro lado Cazau (2006) citando a Hyman sefala que aquellos hallazgos
logrados a través de las encuestas descriptivas sirven como una guia para teorizar
de alguna manera las explicaciones, debido a que se es capaz de conceptualizar
los fendmenos.(p.26), asi mismo enfatiza “un estudio descriptivo se seleccionan
una serie de cuestiones, conceptos o variables y se mide cada una de ellas
independientemente de las otras, con el fin, precisamente, de describirlas donde
se busca especificar las propiedades importantes de personas, grupos,
comunidades o cualquier otro fendmeno. Debido a lo anterior tenemos que la
investigacion aqui presentada tiene por objetivo describir el fendmeno del
micromarketing a través de sus componentes para generar una explicacion de

relacionando las variables planteadas, en este caso los componentes (Caza, 2006).
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La investigacion esta generada a través de una metodologia hipotética
deductiva o bien lo que se conoce como de contrastacion de hipotesis, en donde
tal como lo explica Behar (2008) “se trata de establecer la verdad o falsedad de las
hipétesis que no podemos comprobar directamente, a través de dicha metodologia
se someten a analisis las hipotesis y ver que no se cumplen, para seguir
sosteniéndose, este tipo de métodos en si tiene un caracter predominantemente
intuitivo y necesita, no solo para ser rechazado sino también para imponer su
validez, la contrastacion de sus conclusiones (p.41).

El disefio que se utilizara en la investigacion es de tipo no experimental
transversal y correlacional, ya que este disefio describe las relaciones entre dos o
mas variables en un solo momento o tiempo Unico segun las palabras de Sampieri
(2008, pag.120) determinado indagando su incidencia de las conceptos
seleccionados, determinando tendencias de comportamiento debido al estado
actual de los factores componentes del micromarketing, tal y como lo menciona la
bibliografia se pretende medir el grado de relacién que eventualmente pueda
existir entre dos o mas de los conceptos en el personal docente, buscando
establecer si hay o no una correlacion, el tipo y su grado o intensidad (Cazau,
2006).

3.2 MATERIAL Y METODOS

3.2.1 UNIVERSO DE ESTUDIO Y MUESTRA
La poblacion a estudiar seran la totalidad de los docentes activos en el momento
de la investigacion (21 docentes) de la Universidad de la Licenciatura en

Educacion Fisica y Deporte UNID.
3.2.1.1 CRITERIOS DE SELECCION

e A)CRITERIO DE INCLUSION
Todo docente que se encuentra registrado en la plantilla de personal de la

Universidad de Educacién Fisica y Deporte UNID durante el periodo de estudio
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e B) CRITERIO DE EXCLUSION
Docentes que estén impartiendo clases ocasionales y que no estén registrados
como planta docente de la Universidad de Educacion Fisica y Deporte UNID

durante el periodo de estudio.

e C) CRITERIO DE ELIMINACION
Docentes contemplados en la muestra, pero que durante el periodo de estudio no
acudan a la institucién o en el momento del desarrollo no deseen participar en la

encuesta.

3.2.2 VARIABLES DE ESTUDIO

Variable dependiente

El micromarketing

Variable independiente

Componentes del micromarketing; Satisfaccién Laboral, Comunicacién Interna,

Motivacion, Compromiso Organizacional, Desarrollo y Capacitacion.

3.3 PROCEDIMIENTO DE CAPTACION DE INFORMACION

La recoleccién de la informacion una vez validado el instrumento se aplicaran una
serie de encuestas y entrevistas guardando la confidencialidad de los docentes.
Se desarrollara durante el periodo pertinente para recogida de datos, con el objeto

de obtener informacién sin presién para el entrevistado.

3.4 RECURSOS

RECURSOS HUMANOS

La tesista que desarrolla la investigacion.

RECURSOS MATERIALES
Memorias, boligrafos, lapices, goma, hojas, computadora e internet para base de

datos.
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RECURSOS FINANCIEROS
Se contara con un presupuesto estimado para realizar el trabajo de campo a cargo

del realizador de la investigacion.

3.5 CONSIDERACIONES ETICAS

Este trabajo considera las normas éticas internacionales de investigacién en
humanos. Toda investigacion con seres humanos debe llevarse a cabo con el
debido respeto y preocupacion por los derechos y el bienestar de las personas
participantes y las comunidades donde se realiza la investigacion. Las principales
fuentes de orientacion ética sobre la realizacién de investigaciones clinicas han
sido el Cédigo de Nuremberg, la Declaracién de Helsinki, el Informe Belmont y las
normas del Consejo para la Organizacion Internacional de Ciencias Médicas, que
aunque la presente no esta relacionada con el area de la salud existen cuestiones
como el consentimiento voluntario informado del sujeto de estudio y la libertad de
poner fin a su participacion en el momento que lo decida el participante que seran
nuestra linea base para respetar los derechos de los individuos participantes en la

investigacion (Gonzalez M., 2002).

3.6 CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Construccion del instrumento de evaluacion.
Basados en la metodologia propuesta por Jiménez, Sanchez y Gonzalez (2006)
en su documento para la construccion de cuestionarios se determinaron los
diferentes elementos constitutivos del instrumento como lo son:
A) Los datos de identificacion de lo cual se proponen las preguntas referentes
a datos de identificacion; nombre, edad, grado académico, perfil

profesional, antigliedad en la institucién, asi como la fecha de aplicacion.

B) Solicitud de Cooperacién
Para el caso de nuestra investigacion se redacta un consentimiento
informado especificando los fines que tiene la investigacion y el uso que se

les daran a los datos proporcionados, lo cuales se manejaran en estricta
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confidencialidad, otorgandole al entrevistado la confianza de responder a
los items libremente sin temor a la identificacion de los datos con su
persona, asi mismo la solicitud por escrito de su consentimiento en cuanto

a lo plasmado.

C) Instrucciones. Se senala de manera general la forma de responder en
relacion al tipo de pregunta realizada, aquellas que solo podran
responderse con una sola opcidon o las que son susceptibles de recoger
comentarios. Como el método seleccionado es una entrevista las
instrucciones seran leidas en conjunto para resolver cualquier interrogante

del participante.

D) La informacion solicitada a través del disefio y construccion del cuestionario

sera detallada en un apartado posterior.

E) El cierre del cuestionario. En él se redacté un breve agradecimiento por la
disposicion y el tiempo invertido en la participacion, asi como la posible
fecha en la que podrian conocer los resultados de dicha investigacion si es

que estuvieran interesados en la misma.

F) Informacion suplementaria. Se considerara una parte para que el
encuestador en este caso el investigador pueda realizar algunas
anotaciones extras que hayan surgido a la hora de llevar a cabo la
entrevista, las cuales puedan ser de provecho para reflexiones a la hora del
analisis y la discusion de los datos obtenidos y no dejar escapar
informacion valiosa que pudo haber sido omitida por la falta de experiencia
en la construccion del instrumento y que puedan mejorar el cuestionario
implementado para investigaciones complementarias o futuras sobre el
mismo tema.

Disefio y construccion de los items para el Cuestionario.
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Siguiendo el modelo de Jiménez, Sanchez y Gonzalez (2006) “secuencia logica

para la construccion de un cuestionario” se establecen las siguientes variables e

indicadores de evaluacion en la Figura 12.

Figura 12: Matriz de Construccion de items para el Instrumento.

ELEMENTOS DE LA INVESTIGACION
HIPOTESIS

VARIABLES (identificacién Y DEFINICION) INDICADORES [TEMS

“El estado actual de los componentes del micro marketing en

X . e SATISFACCION LABORAL (" estado emocional ) Disefio del rabajo b) Condciones de vida asocadas al
@l parsonal docante de la Licenciatura en Educacion Fisica y . "
Deporte de la UNID requiare generar una propuesla de agradable o positivo qua es el resultado de la valoracion del trabajo. c|Realzadién personal ) Promociones y superiores MATRIZA
: infaevencide’ - trabajo personal o la experiencia que brinda el trabajo® ) &)Salarios y recompensas
PPROBLEMA DE INVESTIGACION

Una influencia negativa de los componentes del micro
marketing pueden llevar al docente a una mala actuacidn
frente al consumidor del servicio y fracasar en ese vinculo

dave creando una sensaciin de defraudo @ incumplimiento de
lo ofertado por la Institucién.

COMUNICACION INTERNA (*Conjunto de
efectuadas por la organizacion para la creacion y

di a) (ganzear de avavs
de la cultura corporativa). B) Informacién (Contemgpia la formal &

mantenimiento de las buenas relaciones con y entre sus Informal) relacicnada con los objetivos a cumplr, deberd ser
miembros, a través del uso de diferentas medios de relevante, suficiente y pracisa, asi como la seleccidn adecuada MATRIZB
que los i y de los medios. c) Integraciée (Comunicadin que flzya en todas
mofivados para contribuir con su trabajo al logro de los las ) Imagen ( en

objetivos organizacionales®

congruenca con la Imagen positva de la crganizacin-creible)

identificar el estado en el que se encuentran los componentes
del  mic (Satisfaccion  Laboral, C i
Interna, ion, Compromiso Organi y Desarrollo y
Capacitacion). en el personal docante de la Licenciatura de|
Educacion Fisica y Deporte de la UNID.

MOTIVACION {'un estado eterno que aciva, dirige y
mantiene en el tiempo el comportamiento de un individuo'-
Basado en la mofivacion intrinseca del profesorado.

a)Contexto progicic para desamollar el perfi del docente
b)Apeyo a ka autenomia (pertcipaciin asumida y no impuesta)
¢} Apoyo afecivo {lealtad y aspecios humanos de pertenencia,
valer, reconccmiento, apredo y acepladion)

MATRIZC

Analizar las consecuencias tedricas del estado actual de los
componentes saleccionados para la organizacion.
Generar las premisas de una propuesta de intervencion que

contemple |a modificacion de estos para generar

desarrolio del talento que

COMPROMISO ORGANIZACIONAL [ el grado en el | ) ) .
que ol empleado se ideniica con ua nizacion a)ldenificacién bjMembresia cjLealtad MATRIZD

("...consista en
una actividad planeada y basada en necesidades reales de
una emprasa u organizacion y orientada hacia un cambio

en los conocimientos, habilidades y actitudes del
colaborador” asi como "un “plan de carera” como un
eden permifir la parmanencia

a)Cambics organizacienales cjResoluciin de problemas
cjContribucién a la cutura crganizacional d)Calidad de
desampefo e)Habilitar para una promocién fiDe inducdin y
orentacién g\ e ¥

MATRIZE

Fuente: Elaboracion propia en base a la revision bibliogrdfica de Jiménez, Sanchez y Gonzalez (2006)

Tabla 18: Matriz A para items Satisfaccion Laboral.

Registro y definicion de los items por indicador y variable

VARIABLE INDICADOR

ITEMS

Disefio del trabajo.

La institucion toma en cuenta mi
opinién para hacer ajustes o
cambios para mi trabajo

Considero que la institucién me Recibo apoyo de la instituciéon en
permite libertad y autonomia en cuanto al los recursos
el desarrollo de mis actividades necesarios (materiales y
humanos) para desarrollar mi
labor docente.

Condiciones de vida
asociadas al trabajo.

Considera que existe un
equilibrio entre el tiempo de
contratacion y las actividades
que demanda mi labor docente

Las condiciones que ofrece la La institucion promueve mi
institucion me permite sentirme capacitacion y actualizacién para
seguro y comodo en mi trabajo cumplir los objetivos que solicita

SATISFACCIO | Realizacién personal
N LABORAL

La institucién procura una
asignacién de materias acorde a
los perfiles, habilidades y
conocimientos

Las actividades y tareas que Existen tareas atribuidas a mi
realizo en la institucién aportan trabajo que le proveen
a mi crecimiento profesional o crecimiento a la Institucion

laboral

Promociones y superiores

La Institucion considera el
esfuerzo, el empefio vy
rendimiento para ofertar posibles
promociones laborales

La toma de decisiones de los Existe reconocimiento por parte
superiores se realizan de forma de mis superiores en relacion a
justa y equitativa mi desempefio

Salarios y Recompensas

El pago que recibo esta acorde
a los pagos en el contexto

Mi  remuneraciéon econémica
corresponde de manera justa a

las actividades de mi trabajo

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 19:

Matriz B para items Comunicacion Interna.

Registro y definicion de los items por indicador y variable

los mensajes de superiores a
subordinados se realiza en el
marco de los valores

Institucionales

me hacen sentirme controlado o
vigilado

VARIABLE INDICADOR ITEMS
Identificacion Conozco la cultura La institucion comparte Conozco los valores de la
organizacional de su Institucién internamente los nuevos Institucion.
(mision y vision) servicios antes que al exterior
Informacion La institucion me instruye La cantidad y calidad de la Los medios de comunicacién
previamente de los cambios que informacion que recibe de sus que la Institucion utiliza me
lleva a cabo superiores es adecuada permiten estar adecuadamente
informado.
Integracion En la Institucion es factible En la Institucién las necesidades Recibo mayor cantidad de
COMUNICACI ) ) ) ) )
comunicarse con todos los y comentarios son tomados en informaciéon de mis comparieros
ON INTERNA ) o
integrantes de la Institucién cuenta. o alumnos referente a la
(Compaiieros, jefe inmediato y Institucién.
mandos superiores)
Imagen La forma en que se transmiten Los mensajes que se transmiten Los mensajes que se transmiten

evitan malos entendidos y
conflictos entre comparieros o

superiores.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20: Matriz C para items Motivacion.

Registro y definicion de los items por indicador y variable

VARIABLE INDICADOR ITEMS
Contexto propicio para el La institucion apoya las La institucion toma en cuenta su La institucion me permite saber
desarrollo del perfil inquietudes de formacién y opinién profesional o técnica para sobre mi desempefio de manera
docente preparacion profesional. proponer mejoras o cambios en su constante para realizar ajustes que
contexto se apeguen a las metas o cambios

de la organizacién

Apoyo a la autonomia La Institucion le permite Cuando suceden fallas laborales La Institucion le toma en cuenta
MOTIVACION expresar sus sentimientos recibo una retroalimentacién para para actividades colaborativas

y necesidades sobre

asuntos diversos.

mejorar mi desempefio

importantes en la organizacién.

Apoyo afectivo

La organizacion cuenta con
incentivos de
reconocimiento al trabajo
de calidad

Los directivos y mandos superiores

de la Institucion reconocen el
esfuerzo y no solo los resultados

positivos.

La Institucion procura y fomenta
relaciones interpersonales

saludables evitando la inequidad.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21: Matriz D para items Compromiso Organizacional
Registro y definicion de los items por indicador y variable
VARIABLE INDICADOR ITEMS
Identificacion Considero que la Institucion Comparto la mayor parte del Cuando la Instituciéon hace
trata a los empleados con los i I bieti iust bi id
valores que expone como parte iempo los nuevos objetivos o | ajustes o cambios considero que
de los servicios a los clientes metas de la Institucion. son correctos.
Membresia La cultura organizacional La Institucion me hace sentir Seria dificil encontrar otra
(misién y  visién) de mi como parte importante del Institucion en la que me sintiera
COMPROMISO I . . . . .

Institucion me hacen visualizarla servicio educativo que ofrece. tan comodo (agosto)
ORGANIZACIO 5

como el mejor lugar para
NAL .

trabajar.

Lealtad Las responsabilidades que se Cuando alguien cuestiona las Considero a la Institucién como
me delegan intento cumplirlas politicas, normas o acciones de una organizacién que merece
en tiempo y forma la Institucion no tengo dudas reconocimiento y respeto social.

para hablar en su defensa.

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 22:

Matriz E para items Desarrollo y Capacitacion

Registro y definicion de los items por indicador y variable

cumplir con estandares de desempefio

VARIABLE INDICADOR ITEMS
Cambios organizacionales La institucién brinda capacitaciéon previa La institucion mantiene una preparaciéon
al lanzamiento o cambio del servicio constante para hacer frente a las
educativo actualizaciones de los servicios educativos
Resolucién de problemas Cuando surgen dudas o conflictos en el Tras las evaluaciones parciales o finales del
personal se generan cursos remediales personal docente se busca reforzar las
de capacitacion en diversas areas. debilidades detectadas a través de cursos
especificos
Contribucién a la cultura Existen en la institucion medios de A través de diferentes actividades se refuerza en
organizacional capacitacion para actualizarse sobre los los docentes la mision y la visiéon de la
cambios en la imagen corporativa o Institucion.
DESARROLLO cultura organizacional
Y Calidad de desempefio La Institucién procura que los docentes La Institucién cuenta con un sistema de
CAPACITACION cuenten con los conocimientos para capacitacion que perfeccione mi desempleo

como docente.

Habilitar para una promocion

La Institucion ofrece cursos o
capacitaciones para alguna promocion
futura

El personal conoce los requisitos de formacién
que requiere la posibilidad de una promocion.

De induccién y orientacion

La Institucién cuenta con manuales o
medios de informaciéon para los
empleados de nuevo ingreso

El proceso de adaptacion y conocimiento de
funciones de mi puesto en la institucion fue claro

Actualizacion
Conocimientos y habilidades

de

La Institucién siempre oferta cursos y
capacitaciones de mi interés.

Las capacitaciones ofertadas por la Institucién
son acorde a los requerimientos de actualizacién

del contexto

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.1 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Tras la redaccion de los items generados por las matrices propuestas y sus
componentes se redactd un cuestionario para la validacién de expertos.

Para generar la validez del instrumento que es considerada segun Barraza (2007)
citando las palabras de Messick como: “el juicio en su totalidad del grado de
evidencia empirica y la logica tedrica que apoyan la concepcion y conveniencia de
las interferencias y acciones que se realizan, basandose en las puntuaciones que
proporcionan los instrumentos de medida. (Barraza, 2007, p.5)

Podriamos interpretar lo anterior como el grado de veracidad para medir o que se
pretende, sin ella la recoleccion de los datos quedaria susceptibles de ser
invalidada por aspectos como la subjetividad y la percepcion personal. Por lo que
el instrumento propuesto fue sometido a la valoracion de los investigadores
conformado por el cuerpo académico en consolidacion N°174 con reconocimiento
PROMEP perteneciente a la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas de

la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.
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e Consulta a Expertos
A manera de emitir un juicio cuantitativo sobre la validez de contenido del
instrumento se sometid a juicios de valor en la siguiente escala:

0 el item no pertenece a la dimension de estudio.
1 el item probablemente no pertenece a la dimensidn de estudio.
2 el item probablemente si pertenece a la dimension de estudio.
e 3 el item si pertenece a la dimension de estudio.
De tal manera que los items nos arrojaran informacion desde débil a aceptable y

de aceptable a fuerte. El objetivo primordial de la consulta era determinar si los
items redactados del instrumento representaban adecuadamente el constructo
que se pretendia medir. Se contdé con la colaboracién de 5 expertos para
establecer la validez de contenido tomando como expertos a aquellos que el perfil
segun Barraza (2007) menciona: ...” un experto debe tener como minimo estudios
de maestria en el campo disciplinario donde se inserte su constructo y estar

realizando investigacion” (p.12)

Se llevaron a cabo 5 entrevistas para contestar los cuestionarios compuestos por
los diferentes componentes, sus dimensiones y un total de 59 items relacionados
a la satisfaccion laboral, comunicacion interna, motivacién, compromiso

organizacional y capacitacion y desarrollo.

A cada uno se les pidio que indicaran la congruencia del item para formar parte de
esa dimensidn, realizaran un juicio de cada item de manera individual comparando
el contenido del reactivo con el contenido de la dimension analizada y emitieran
los comentarios y ajustes necesarios a cada uno de ellos.
Para evaluar el instrumento se sometié al paquete estadistico SPSS obteniendo
una media general para cada item del instrumento y de las dimensiones que lo
componen interpretando los resultados con la siguiente escala:

De 1.6 a 2.0 se considera que presenta una validez débil.

De 2.1 a 2.5 se considera que presenta una validez aceptable

De 2.6 en adelante se considera que presenta una validez fuerte.
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e RESULTADOS VALIDACION DE EXPERTOS
Tras el analisis estadistico de las encuestas aplicadas al cuerpo académico el
unico item que presenté una validez débil fue el numero 26 (C2 D9) por contar con
el 60% en calificaciones de no pertenencia, quedando su calificacion en los rangos
establecidos de 1.6 a 2.0 presentando numéricamente 1.20 como calificacion
maxima. El resto de los items se incluyeron en el cuestionario final por asegurar
un porcentaje de congruencia valido para su aplicacién. En total se desarrollé un
cuestionario de 58 items para la entrevista a los docentes. (Apéndice 7.3

Cuestionario para validacion de expertos)
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CAPITULO IV
Resultados: Micromarketing laboral

en el area de educacion fisicay
deporte de la UNID.
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4.1 Resultados

A través del presente capitulo se analizaran las condiciones en que se encuentran
los componentes del micromarketing que ya han sido descritos previamente. Para
lo cual se establece un analisis de las variables identificando principalmente los
niveles de aceptacion de los docentes a las aseveraciones establecidas como

indicadores de cada uno de los componentes y sus dimensiones.

Se iniciara por exponer los resultados obtenidos de la investigacion de campo
llevada a cabo, la cual arrojé aspectos de caracter cuantitativo que influyen en el
objeto de estudio, dicho proceso se obtuvo a través del instrumento para

determinar los componentes y sus dimensiones del micromarketing.

En la investigacion el universo de estudio fue integrado por 21 trabajadores que
son la totalidad de la planta docente de la coordinacion académica seleccionada
para el estudio. En este caso el universo de estudio fue igual a la muestra. Los
cuestionarios fueron aplicados a lo largo del primer semestre del 2018 en la
Instalaciones de la Institucion, dicho cuestionario fue elaborado para recibir una
respuesta directa mediante una entrevista estructurada de igual manera en

algunos casos se recurrié a la autoadministracion.

Los items se formularon con en base a la validacion de expertos realizada
previamente donde los resultados mostraron un alto grado de confiabilidad por lo
que aseguraban la relacion directa con la naturaleza de la informacién que se
esperaba obtener. El instrumento elaborado dirigio¢ al entrevistado a la eleccidon de
una respuesta unica de acuerdo al codigo previamente establecido en este caso
las 5 alternativas descritas en donde los 58 items que integran el cuestionario se

contestarian bajo el mismo codigo.
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La informacién contenida en los cuestionarios se concentré6 en hojas de datos
procesandose estadisticamente en el programa SPSS version 11 obteniendo la
distribucion de frecuencias y los conglomerados.

Se presentan los resultados de forma global y especifica para poder hacer su
comparaciéon tanto de manera global como especifica en las escalas tipo Likert

propuestas.

4.1.1 ESCALA MEDICION

En la parte conceptual y metodoldgica se establecieron las relaciones existentes
entre las actitudes del docente y el micromarketing lo cual en definitiva intervienen
en el servicio educativo como producto final. Dicho servicio es el resultado de sus
conocimientos, sus capacidades, sus aptitudes, sus habilidades y sus intereses
que responden en definitiva a los componentes del micromarketing presentes en

su vinculacién con su empresa.

Para lograr obtener una mayor exactitud cientifica y evitar un analisis que caiga en
lo subjetivo se hace necesario medir los hechos que se obtuvieron con

determinados procedimientos.

Por lo tanto el estudio se basa en la medicién de actitudes que es entendido como
segun INSHT (1982), “estado de disposicion psicolégica, adquirida y organizada a
través de la propia experiencia que incita al individuo a reaccionar de una manera
caracteristica frente a determinadas personas, objetos o situaciones” (INSHT,
1982, p.1).

De igual manera se sustenta que las actitudes no pueden ser medidas de manera
directa pues se infieren a través de expresiones verbales o bien de ciertas
conductas que son susceptibles de ser observadas, es por ello que las escalas
son un medio efectivo que aquellos sujetos de quienes se quiere hacer la medicion
expresen su opinion a partir de una serie de afirmaciones, proposiciones
previamente estudiadas y conceptualizadas para el objeto de estudio (INSHT,
1982).
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Siguiendo la metodologia de Padua citada por Pedraza y Navarro (2004) de que
los resultados tras la aplicacion del instrumento se deben interpretar como
sintomas y no como hechos se interpreta cada item en términos de objetivar que
tan favorable o desfavorable es la actitud de los docentes frente a cada

aseveracion o pronunciamiento. (Pedraza & Navarro, 2006)

Recordando que la escala utilizada acorde a la metodologia Likert contiene 5

opciones de respuesta que permite las siguientes opciones:

e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo en ciertos aspectos

e Indeciso

e Desacuerdo en ciertos aspectos

e Totalmente en desacuerdo
La metodologia de medicidn establece que para interpretar la escala se establece
la correlacion de a un mayor puntaje mas positiva o favorable es la actitud hacia la
aceptacion de los componentes del marketing interno y a menor puntaje, la actitud
se considera mas negativa o desfavorable. Por otro lado, los puntajes intermedios
reflejan una actitud medianamente positiva, neutra o0 medianamente negativa.
(Blanco & Alvarado, 2005)

4.2 Interpretacion de resultados.

Analisis de correlacion

La correlacion de Pearson entre el indice global de marketing y las variables
denominadas componentes se caracteriza por destacar a motivacion con un
coeficiente de 0,898 en primer lugar por su relacion con el indicador resumen, le
sigue satisfaccion laboral con 0.866, compromiso organizacional con 0.716,
comunicacion interna con 0.714, quedando desarrollo y capacitacion con 0.696 al
final como la correlacidon mas baja. Es de sefalar que todos los coeficientes tienen

una significancia estadistica alta.
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Figura 13:

Correlacion de Pearson para el estudio.

Correlaciones

Global

Componente 1
Satisfaccion
laboral

Componente 2
Comunicacion
Interna

Componente 3
Motivacion

Componente 4
Compromiso
Organizacional

Componente 5
Desarrollo y
Capacitacion

Global

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

N

1 866"

714"

898"

716"

696"

.000]

21 21

.000]

21

.000

21

.000]

21

.000}

21

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

De igual manera que motivacion tiene una relacion estadisticamente significativa

con

satisfaccion

laboral

(0.724),

compromiso organizacional

(0.613)

y

comunicacion interna (0.600). Lo mismo sucede con compromiso organizacional y

satisfaccion laboral (0.634).

Figura 14:

Correlacion de Pearson bilateral por Componentes.

Satisfacciéon Comunicacién Compromiso
laboral Interna Organizacional
Componente 3 Correlacion de ok *ok *k
Motivacién Pearson .724 .600 .61 3
Sig. (bilateral)
.000 .000 .000
N
21 21 21
Componente 4 Correlacién de *k
Compromiso Pearson .634
Organizacional  |gjg. (bilateral)
.000
N
21

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

Analisis factorial

De acuerdo al analisis KMO a la esfericidad y a la significancia estadistica.

La varianza total explicada muestra que el primer componente explica el

fendmeno estudiado en un porcentaje importante, lo que se puede observar en la

propia grafica de sedimentacion.
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Figura 15: Varianza Global del estudio.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado
Componente Total % de varianza | % acumulado Total % de varianza
1 3.071 61.411 61.411 3.071 61.411
2 910 18.199 79.611
3 .502 10.045 89.656
4 314 6.276 95.932
5 .203 4.068 100.000

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

Figura 16: Segmentacion de los componentes del estudio.

Grafico de sedimentacion

3=

Autovalor
1}

0

T T T T T
1 2 3 4 5

Numero de componente

La matriz de componente expresa la alta cercania que tienen cada una de las
cinco variables (denominadas componente) por lo que tienen un alto grado de

explicacion del fenémeno.
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Figura 17: Matriz de componentes.
Matriz de componente

Componente
1

Componente 1 Satisfaccion laboral .848
Componente 2 Comunicacion Interna .740
Componente 3 Motivacién .890
Componente 4 Compromiso

722
Organizacional
Componente 5 Desarrollo y

.700

Capacitacion

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

Analisis de conglomerados

Satisfaccion laboral y compromiso organizacional son las variables componentes
mas proximas, las cuales se aproximan mas a la comunicacion interna y después
a desarrollo y capacitacion estando todas ellas mas distantes de entre si con la

variable componente motivacion.

Figura 18: Analisis de conglomerados.

Dendrograma que utiliza una vinculacion media (entre grupos)
Combinacion de clister de distancia re-escalada

0 5 10 15 20 25
1 L 1 1 1

VARO0028 1

VARO0025 4

(=]

VAR00023

VARO0026 5

VARO0024 3

VAR00027 6

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS
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Dentro del Analisis factorial componentes-dimensiones se obtuvieron los
siguientes resultados.

Para el componente de Satisfacciéon Laboral se establecen como variables
prioritarias de correlacion elevada las condiciones de vida asociadas al trabajo con
(.904), promociones y superiores con (.886) y disefio del trabajo con (.869) Para
este primer grafico referente al componente de satisfaccion es de relevancia
evidenciar que existe una fuerte vinculacién en indicadores negativos entre los
salarios y superiores con la realizacion personal es decir el personal docente
adscrito a dicha coordinacion no genera actitudes en torno al monto salarial por el
contrario si las tareas designadas, a un trato justo de los superiores y a la
participacion activa en las tareas y la organizacion de las mismas. Justo este
punto sera crucial en la determinacion de las estrategias de micromarketing que
pudieran resultar de dicho analisis.

Aqui podriamos decir que el perfil del trabajador con el que cuenta la Institucion
muestra en sus resultados que es capaz de sacrificar el salario ante el logro de

una satisfaccion personal.

Figura 19: Analisis factorial componente Comunicacién Interna con sus dimensiones.
Dimensién 6 Dimension 7 Dimensién 8 Dimensién 9
Componente 2 Comunicacion Interna | dentificacion Informacion Integracion Imagen
ﬁ?g:ﬁgnente 2 Comunicacién  Correlacién de Pearson 1 71 8** 542x .624** .760**
Sig. (bilateral) 000, 011 002 000
N 21 21 21 21
Dimensién 6 Identificacion Correlacién de Pearson 1 266 378 354
Sig. (bilateral) 244 091 115
N 21 21 21
Dimension 7 Informacion Correlacién de Pearson 4 299 107
Sig. (bilateral) 188 645
N 2 21
Dimension 8 Integracion Correlacion de Pearson ) 223
Sig. (bilateral) 339
N 21
Dimension 9 Imagen Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)
N

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS
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En referencia al componente de Comunicacion Interna se evidencia una
comunicacion deficiente se expresa en los resultados una desarticulacion de tal
manera que si no existe apoyo afectivo no se genera autonomia.

Por tanto, de su puede intuir que la Institucion esta en una etapa aun de formacién
no tiene horizonte de consolidacion.

Las dimensiones que resultan con puntaje mas alto son las de identificacion con
(.718) e imagen (.760) donde ésta ultima radica en la transmision primordialmente
de mensajes corporativos, pero no propios de una dinamica favorecedora de las
actividades, tareas y procesos que se llevan a cabo.

Si observamos el grafico anterior se perciben en su mayoria resultados negativos

gue manifiestan por tanto una crisis de dicho componente.

Figura 20: Analisis factorial componente Motivacion con sus dimensiones.

Dimensién 10
Contexto propicio | Dimension 11
para el desarrollo Apoyo a la Dimensi6n 12
Componente 3 Motivacion del perfil docente autonomia Apoyo afectivo

1 927" 901" 880"

[Componente 3 Motivacion Correlacién de Pearson

Sig. (bilateral) .000 .000 .000
N 21 21 21
Dimensién 10 Contexto Correlacién de Pearson - hid
1
propicio para el desarrollo del . 798 .671
perfil docente Sig. (bilateral) .000 .001
N 21 21
Dimension 11 Apoyo a la Correlacién de Pearson Ll
autonomia 1 .71 7
Sig. (bilateral) 000
N 21
Dimension 12 Apoyo afectivo  Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)

N
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

El componente de Motivacion refleja puntajes altos relacionados a sus diferentes
dimensiones en primer lugar se encuentra el contexto propicio para el desarrollo
del perfil docente con (.927), seguido de este se encuentra la autonomia con una
correlaciéon de (.901) y por ultimo el apoyo afectivo con (.880), con estas
puntuaciones expresadas en los resultados se hace evidente que el componente
de motivacion no tiene correlaciones negativas significativas y que el apoyo
afectivo es una area de oportunidad para la organizaciéon propiciando un mejor

clima de desarrollo de su labor docente de manera autbnoma.
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Figura 21: Analisis factorial componente Compromiso Organizacional con sus dimensiones.

Componente 4 Compromiso Dimensién 13 Dimension 14 Dimensién 15
Organizacional Identificacion Membresia Lealtad
i 16 *k Kk Fok|
82?;2?;;;:;; Compromiso  Correlacion de Pearson 1 739 767 799
Sig. (bilateral) .000 .000 .000)
N 21 21 21
Dimension 13 Identificacion ~ Correlacion de Pearson 1 251 48 7*
Sig. (bilateral) 272 .025
N 21 21
Dimension 14 Membresia Correlacion de Pearson 1 430
Sig. (bilateral) 051
N 21
Dimension 15 Lealtad Correlacion de Pearson 1
Sig. (bilateral)
N

Fuente: Elaboracion propia con e programa SPSS

Para el componente de Compromiso Organizacional también tenemos resultados

negativos.

Dimensién 18 Dimensign 22
Dimensién 16 | Dimension 17 | Contribucién ala | Dimensién 19 | Dimension20 | Dimension 21 De | Actualizacidn de
Cambios Resolucidn de cultura Calidad de  |Mabilitar para una | induccion yde | conocimientos y
Componente 5 Desarrolla y Capacitacién | Organizacionales | problemas organizacional | desempeiio | promocién futura | _ orientacisn | de habilidades
Componente 5 Desarrollo y Correlacién de Pearson - = = = - )
(Capacitacion ! 446 .686 744 591 .596 317 .785
Sig. (bilateral) 042 oo 00D, 05 004 181 000
N 21 2 21 21 21 21 2
[Dimensién 16 Cambios Corelacion de Pearson 1 0.386 ~0.004 0.229 0.132 0.203| 0.194
Organizacionales Sig. (bilateral) 084 987 319 568 377 399)
N 21 21 21 21 21 21
[Dimension 17 Resolucion de  Correlacién de Pearson o
Bimenion 1 335 124]  ses -297 .334
Sig. (bilateral) 137 593 007 192] 138
N 21 21 21 21 21
[Dimensién 18 Contribucion a  Correlacion de Pearson - - =
la cultura organizacional 1 477 434 .267 .706
Sig. (bilateral) 029 049 242 00o)
N 21 21 21 21)
[Dimensién 19 Calidad de Carrelacion de Pearson =
desempeio 1 178 .196 662
Sig. (bilateral) 440] 394 oot
N 21 21 21
Dimensién 20 Habilitar para_ Correlacién de Pearson 1 -.075 249
una promocien futura Sig, (bilateral) 748 g
N 21 2
[Dimensién 21 De induccién y Correlacién de Pearson 1
de orientacién -354
Sig. (bilateral) 116
N 21
[Dimensién 22 Adtualizacién de Corelacién de Pearson 1
conacimientos y de Sia. (bilateral
habilidades ig. (bilateral)

N

Fuente: Elaboracion propia con el programa SPSS

En el caso concreto de capacitacion y desarrollo se observan debido a los
resultados que la organizacidn contiene amplias areas de oportunidad en éste
campo, si bien se hace evidente que la organizacién le apuesta a una capacitacion
en el area de formacion de la cultura organizacional y de estandares de

desempenio, no apuesta por preparar a los docentes en elevar la calidad de los
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conocimientos propios de cada profesional, llevando a concluir que la organizacion
le apuesta a la contratacion de personal ya formado y capacitado con antelacion a
su adhesién a la institucion buscando solo la unificacién de criterios de

desempenio propios de la organizacion.

4.3 Resultados por dimension de estudio.

El trabajo presentd 58 dimensiones estudiadas las cuales se interpretan a
continuacion en base a los resultados obtenidos de manera independiente y
especifica.

item: 1 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimension: Diseno del trabajo

Del total de los encuestados el 46.6% manifiesta estar de acuerdo en ciertos
aspectos con que la Institucién toma en cuenta su opinidn para generar cambio o
ajustes al trabajo que desempefian, seguido por el porcentaje de estar totalmente
de acuerdo con un 23.8% mientras que el resto de las opciones presentan un
porcentaje igual de equilibrado en las opciones de indeciso y de estar en
desacuerdo con dicha aseveracion por tanto su escalograma se presenta de la
siguiente forma:

item: 2 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimension: Diseino del trabajo

En referencia a la libertad y autonomia en el desarrollo de las actividades y tareas
propias del trabajo la totalidad de los entrevistados se reparte en un porcentaje
casi igualitario por mitades entre las opciones de totalmente desacuerdo y de
acuerdo en ciertos aspectos. El primero con una media de 47.6% y el segundo con
un 52.4%. Sin encontrar datos en las opciones de indecisos o de estar en
desacuerdo en ciertos aspectos.

item: 3 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimension: Diseno del trabajo
Para la tercera aseveracion destinada a identificar si el personal docente se sentia con el
apoyo necesario para cumplir con sus actividades y tareas propias de su labor se
encontré que la media de (57.1%) refiere estar de acuerdo en ciertos aspectos mientras
que el 23.8% esta en desacuerdo en ciertos aspectos, podriamos interpretar bajo los
indicadores establecidos que el personal refiere la falta de recursos tanto materiales como

humanos para cumplir adecuadamente con las tareas atribuidas a su puesto de trabajo.
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item: 4 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimensién: Condiciones de vida
asociadas al trabajo.

En referencia al presente item orientado a ver la percepciéon del docente entre el
salario recibido y las actividades que demanda su laboral profesional no se
encontré una respuesta clara pues se identifican 3 de ellas en igualdad de
condicion tanto la indecision, el estar de acuerdo en ciertos aspectos y estar el
total desacuerdo lograron una media de un 23.8% por igual, por tanto la
percepcion de la tareas y los salarios podrian indicar que no existe una unificacién
de criterios ni tabuladores establecidos en cuanto a salarios, antigiedad o perfil
docente, que podrian ser variables de relacion existente para las respuestas
obtenidas.

item: 5 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimensién: Condiciones de vida
asociadas al trabajo.

La media del personal 47.6% que labora en la Institucién se identifica con sentirse
de acuerdo en ciertos aspectos en lo que respecta a sentirse seguro y comodo en
el trabajo, relacionando este item a la forma de contratacion se puede observar
que la mayoria del personal tiene algun otro empleo y que por tanto la seguridad
social no representa en si un factor de relevancia. Por otro lado, el 19 % de los
docentes participantes tienen factores de desacuerdo con respecto a dicha
aseveracion.

item: 7 Componente: Satisfacciéon Laboral. Dimension: Realizacion Personal.

En cuanto a la asignacion de materias en relaciéon a los perfiles, habilidades y
conocimientos el personal refiere estar de acuerdo en ciertos aspectos ubicando la
media en 47.6% seguido por el 28.6% donde el personal se encuentra totalmente
de acuerdo. Es decir, existe una congruencia entre la asignacion de la curricula
con las capacidades y aptitudes del trabajador las cuales se manifiestan con cierta
comodidad en el trabajo.

item: 8 Componente: Satisfaccién Laboral. Dimension: Realizacion Personal.
Estrechamente vinculada al item anterior los docentes perciben que las
actividades y tareas que realizan en la Institucion son acorde a sus capacidades y
por tanto lo perciben como un trabajo que les permite un desarrollo y crecimiento

profesional adecuado. La media de percepcion ligada al item en cuestidon

124



manifiesta un 52.4% de los docentes que se encuentran totalmente de acuerdo
sumandose también en respuestas favorables a la dimension el 42.9% estando de
acuerdo en ciertos aspectos. No hubo datos de estar en total desacuerdo con
ninguno de los docentes.

item: 9 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimension: Realizacion Personal.

En relacidn a las actividades y tareas que los docentes realizan en la Institucion la
media esta totalmente de acuerdo en que sus aportan a su crecimiento profesional
es decir el 52.4% considera que lo que realiza es un reto y una oportunidad de
mejorar en alguno de sus campos de accidn lo que permite que permite que este
apartado aporte a la satisfaccion laboral asi mismo el 42.9% considera que estan

de acuerdo en ciertos aspectos.

item: 10 Componente: Satisfacciéon Laboral. Dimension: Promociones y superiores
En cuanto a la existencia de mecanismos de evaluacion del desempeino docente
para ofertar posibles promociones laborales el personal no refleja una percepcién
consistente. Todas las opciones presentan un porcentaje similar. Sin embargo, la
media se presenta en la opcion de totalmente de acuerdo con un 33.3%, no
representa una diferencia significativa con el resto de las opciones, le sigue un
23.8% con la opcion en acuerdo en ciertos aspectos y un 19% con totalmente en
desacuerdo. Tomando en cuenta la totalidad de las opciones se hace evidente que
no existe un mecanismo claro para todo el personal sobre como poder acceder a
una mejor posicion dentro de la organizacion o la forma en que pueden ser
considerados para lograr algun tipo de promocién.

item: 11 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimensién: Promociones vy
superiores

De acuerdo a los resultados obtenidos para la dinamica de trabajo dentro de la
organizacion, los docentes manifiestan que tanto la colaboracion como la
delegacion de trabajo se realiza de forma justa y equitativa, la media se encuentra
en un porcentaje del 42.9% donde los docentes eligieron que se encontraban de

acuerdo en ciertos aspectos con esta aseveracion, el otro 33.3% se incliné a
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manifestarse totalmente de acuerdo, por lo que se considera que los superiores
reparten el trabajo adecuadamente entre los colaboradores

item: 12 Componente: Satisfaccion Laboral. Dimension: Promociones y superiores
Al preguntar si la organizacion a través de los superiores reconocia el desempefo de los
docentes el 47.6% de los participantes manifesté que estan de acuerdo en ciertos
aspectos, seguido por un 28.6% que refiere estar totalmente de acuerdo, por lo tanto, los
docentes en su mayoria de la coordinacidn en cuestion se sienten que su desempefo es

tomado en cuenta y es observado por sus superiores.

item: 13 Componente: Satisfacciéon Laboral. Dimension: Salarios y recompensas.

A diferencia de los items analizados con anterioridad en este caso se presenta un
fendmeno diferente en la percepcidon docente existe un porcentaje dual repartido
entre los que se encuentran sin una posiciéon definida y los que estan de acuerdo
en ciertos aspectos en relacion a que la remuneracion econdmica esta acorde a al
contexto educativo local ambas opciones presentan un porcentaje del 38.1%, por
lo tanto existe un elemento desfavorecedor de la satisfaccion laboral, es decir al
establecer un comparativo con relacion a otros docentes e Instituciones
educativas, los docentes se consideran dentro de la media o mal remunerados. De
hecho, existe un 14.3% que de hecho ya se manifiesta inconforme con el salario

percibido tomando como opcion el estar totalmente en desacuerdo.

item: 14 Componente: Satisfacciéon Laboral. Dimension: Salarios y recompensas.

Para el siguiente item donde el objetivo era conocer si el docente por el trabajo
realizado en la Institucidn se considera retribuido adecuadamente y acorde a las
tareas que desempeifia, observamos que la mayoria nuevamente se concentra en
de acuerdo en ciertos aspectos con la media de 38.1% y un 23.6% como indecisos
por lo que se evidencia una debilidad en la dimension de salarios y recompensas
del componente de satisfaccion laboral. Dicho elemento es de suma importancia
en el desempeno laboral una retribucion acorde a la expectativas podria
determinar el comportamiento del trabajador dentro de la organizacion por lo tanto
existe un porcentaje en los factores negativos del 14.3% tato para la opcién de

totalmente en desacuerdo y desacuerdo en ciertos aspectos.
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item: 15 Componente: Satisfaccién Laboral. Dimensién: Salarios vy
recompensas.
En cuanto a la ultima dimension de salarios y recompensas al preguntarle a los
docentes sobre la posibilidad de complementar su salario con alguna
remuneracion extraordinaria o adicional se encontré que el mayor porcentaje en
suma por arriba del 60%, resultante de las dos opciones poco favorables a la
dimensién, donde la media se ubica con la respuesta de desacuerdo en ciertos
aspectos con un 38.1% y un 28.6% de la opcion de totalmente en desacuerdo. Por
lo tanto, este item en suma con los dos anteriores puede presentar un panorama
poco favorable pues existe una percepcidon salarial poca favorable y nulas
opciones otorgadas por la organizacion para lograr equilibrar dicho rubro.
item: 16 Comunicacién Interna. Dimension: Identificacion.
Con respecto al conocimiento de la mision y visién de Institucion los docentes
manifiestan claramente el reconocer estos dos aspectos de la cultura
organizacional el 42.9% se dicen totalmente de acuerdo y el 38.1% se encuentran
de acuerdo en ciertos aspectos. Por tanto, podemos atribuir que la organizacion
ha encontrado la forma correcta de transmitir los mensajes a sus colaboradores
para fortalecer dicho aspecto.
item: 17 Comunicacién Interna. Dimensién: Identificacion.
Aunque los resultados que reflejan éste item parecen estar estables entre las
opciones de acuerdo en ciertos aspectos e indecisos hay un porcentaje relevante
del 14.3% que manifiesta estar totalmente en desacuerdo por lo que se puede
interpretar como una ruptura en la informacion que reciben los docentes
relacionada a la anticipacion a sobre nuevos servicios educativos que oferta la
Institucion antes de ofertarlos al exterior Y aunque la media del 38.1% reflejada
en la opcion de acuerdo en ciertos aspectos, el 28.6% refiere estar indeciso es
decir no se consideran suficientemente y adecuadamente informados en la
temporalidad de los hechos.
item: 18 Comunicacién Interna. Dimensién: Identificacion.
Este item referente a la Identificacion reafirma que la organizacién ha procurado
transmitir al empleado su cultura organizacional de manera contundente. La media
con un 47.6% ubicada con estar totalmente de acuerdo, asi como el 42.9%
127



manifiesta estar de acuerdo en ciertos aspectos logrando casi un 90% del
personal docente que reconoce conocer los valores de la Institucion.

item: 19 Comunicacién Interna. Dimensién: Informacién

Los docentes se reconocen sabedores de las metas que la Institucion tiene para
su personal y por tanto el trabajo que cada uno debera realizar para cumplir con
esas tareas. La media del 42.9% manifiesta estar desacuerdo en ciertos aspectos
y el 33.3% en total acuerdo con este aspecto. De ambos porcentajes se puede
concluir que es un personal al que se le comunican las tareas que debe realizar.
item: 20 Comunicacién Interna. Dimensién: Informacién

En relacion a la cantidad y calidad de la informacion recibida los docentes
consideran que es adecuada puesto que los porcentajes mayores se ubican en
totalmente de acuerdo y de acuerdo en ciertos aspectos el primero ambos en

igualdad de porcentajes 47.6%.

item: 21 Comunicacién Interna. Dimensién: Informacién

Referente al ultimo item destinado a determinar la informacion los resultados
reflejan que los medios de informacion utilizados para trasmitir los mensajes a sus
colaboradores es el adecuado, los docentes se concentraron sus respuestas en la
opcién de acuerdo en ciertos aspectos y totalmente de acuerdo, por lo que la
media de 57.1% en la primera opcién y el 28.6% en la segunda. En la
interpretacion de los resultados podemos decir entonces que el medio es efectivo
en cuanto a disponibilidad de acceso a la informacion, sin embargo, habria que

revisar si se selecciona adecuadamente en tiempos y contenido.

item: 22 Comunicacion Interna. Dimensién: Integracion.
Para el caso de los canales de comunicacion en cuanto a verticalidad,
horizontalidad y comunicacidon circular. La institucibn maneja principalmente
organigramas lineales descendentes sin embargo el personal percibe que los
flujos de comunicacion son adecuados en ciertos aspectos quedando la media en
47.6% con dicha opcion, seguida por un 42.9% estando de acuerdo en su
totalidad.
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item: 23 Comunicacion Interna. Dimensién: Integracion.

El personal de la institucion se siento tomado en cuenta solo en ciertos aspectos
en lo referente a necesidades expresadas por el trabajador, la media de éste item
representada por un 61.9%, mientras el resto repartido de manera casi igualitaria
en tres las opciones de no manifestar una postura definida y estar totalmente de
acuerdo con la aseveracion.

item: 24 Comunicacion Interna. Dimensién: Integracion.

Al preguntarle al personal docente si se sentian mayormente informados por los
comunicados oficiales o institucionales, en este punto haciendo referencia a la
comunicacion formal e informal, cabe destacar que el item esta planteado a la
inversa puntuando sobre una dimensién que se comporta desfavorablemente
quedando en 47.6% por lo que presupone una comunicacion informal que de
alguna manera sabemos por lo que dice la teoria una comunicacion informal no
controlada puede ser riesgosa para cualquier organizacion.

item: 25 Comunicacion Interna. Dimensién: Imagen

En lo que se refiere a la calidad del trato de los superiores con el personal la
mayoria manifiesta tener presentes en dicha interaccion los valores institucionales
por lo que la media se ubicé con un 47.6% en la respuesta de acuerdo en ciertos
aspectos.

item: 26 Comunicacion Interna. Dimensién: Imagen

Para la ultima dimension de Imagen dentro del componente de comunicacion se
tiene que la media se concentrd en la opcidn de acuerdo en ciertos aspectos con
un 47.6% por lo que el personal docente considera que los mensajes de
institucionales de superiores o0 mandos directos son claros y no generan confusiéon
o conflictos entre los colaboradores en su orden superior u horizontal.

item: 27,28y 29 Motivacion. Dimension: Contexto propicio para el
desarrollo del perfil docente.

Para el componente de motivacién en sus tres diferentes dimensiones tenemos
que en los atributos de contexto propicio para el desarrollo del perfil docente los
participantes refieren en las tres graficas porcentajes similares a los

cuestionamientos si la Institucion apoyaba las inquietudes de preparacion
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profesional, si las propuestas de los docentes profesionales y técnicas eran
tomadas en cuenta, asi como generar una retroalimentacion al docente de manera
constante para hacer ajustes en apego a las metas de la Institucion, quedando las
medias de las tres variables de investigacién con la opciéon mas fuerte de estar de
acuerdo en ciertos aspectos quedando en 47.6%, 429% y 47.6%
respectivamente, por lo tanto se interpreta de manera contundente que el contexto
para el desarrollo docente se considera propicio 0 aceptable a la percepcion del

docente.

item: 30,31y 32 Componente: Motivacién. Dimensiéon: Apoyo a la
autonomia.

Los docentes en aspectos relacionados con necesidades individuales y personales
manifiestan que estan de acuerdo en ciertos aspectos con la libertad de
expresarse dentro de la institucion por lo que la media esta se ubica con un 61.9%
para dicho rubro.

Al analizar la segunda aseveraciéon para la misma dimension se obtuvo que en el
feedback que reciben los docentes por parte de los superiores al presentarse
algunas fallas en el trabajo realizado se reparte entre estar de acuerdo totalmente
con una media de 42.9%, el 38.1% manifiesta estar de acuerdo en ciertos
aspectos. Si entendemos que generar las estrategias para elevar la calidad del
trabajo reflejada en un mejor servicio educativo, se hace necesario saber cuales
son esos aspectos en los que el docente no siente ese apoyo constructivo a su
labor, en las empresas dedicadas a la creacion y venta de servicios este resulta un
punto fundamental que puede mejorar la productividad de manera contundente.
Los docentes de la Institucidon se sienten en su mayoria que son tomados en
cuenta para participar en actividades colaborativas que tienen importancia para la
organizacion a lo que contestaron sentirse de acuerdo en ciertos aspectos con el

61.9% de la media bajo esta opcion.
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item: 33,34y 35 Componente: Motivacién . Dimensién: Apoyo a la
afectivo.

En el presente componente la dinamica de las graficas cambia la curvatura que
hasta el momento venia presentando para las diferentes dimensiones. Al
preguntarle a los docentes si la institucion tenia alguna forma o manera de
incentivar o reconocer el trabajo del docente no hubo una tendencia marcada
hacia los aspectos favorables pues la curvatura se concentré hacia los aspectos
desfavorables manifestando estar totalmente en desacuerdo, desacuerdo en
ciertos aspectos e indecisos (19. %, 19% y 23.8%) que en suma contienen el
61.8% contra el aspecto favorable de estar parcialmente de acuerdo donde se

manifiesta la media con el 33.3%.

En el rubro de reconocimiento al esfuerzo en comparacién a los resultados los
docentes perciben que tanto los directivos como los mandos superiores reconocen
el desempefio y el esfuerzo independientemente de los resultados, la media se
ubico en estar de acuerdo en ciertos aspectos con 42.9% mientras que el 22.8%
manifiesta sentirse indeciso. En cuanto a un clima de trabajo adecuado los
docentes perciben relaciones interpersonales favorables la media se ubicé con
61.9% en la opcién de estar de acuerdo en ciertos aspectos por lo que se presume
que la Institucion procura la equidad en las tareas del personal.

item: 36, 37 y 38 Componente: Compromiso Organizacional. Dimension:
Identificacion

El trato al interior de la Institucion se manifiesta de manera favorable a la
percepcion docente la media se ubica en un aspecto positivo quedando el 47.6%
en la opcion de estar de acuerdo en ciertos aspectos, las relaciones
interpersonales generadas como modelos de superiores a mandos medios u
operativos requieren estar basadas en los parametros del trato que se pretende
sea replicado hacia los clientes externos. Por tanto, si los valores que la
organizacion maneja como parte del servicio parecen empatar con los que el

personal docente considera valiosos o importantes en si.
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Con respecto a lo que la Institucién pretende a través de sus servicios docentes
obtuvimos que el 47.6 % de los participantes estan de acuerdo en ciertos aspectos
con esas metas y objetivos por lo que sera un personal que faciimente tendra
adherencia y apego a lograr las propuestas planteadas por la organizacién, sin
embargo hay que considerar que un porcentaje del 23.8% aun se encuentra con
cierta indecision en relacion a las metas por lo que seria conveniente identificar
cual es el razonamiento para no estar alienado a esos objetivos con la finalidad de

fortalecer dichos aspectos.

Nuevamente en una variable mas de la dimension de identificacion que genera el
compromiso organizacional del colaborador se evidencia cierta separacion entre
compaginar las ideas del docente con las de la Institucion, un porcentaje alto
33.3% aunque no es la media, se manifiesta indeciso con respecto a la toma de
decisiones de la organizacién, es decir no generan total apoyo a las decisiones.
item: 39, 40 y 41 Componente: Compromiso Organizacional. Dimension:
Membresia.

El compromiso organizacional como se revisé en la literatura es multifactorial y al
preguntarle a los docentes si el rumbo y la forma refiriéndonos a la misién y visién
Institucional el 57.1% se pronuncié por sentirse de acuerdo en ciertos aspectos
por tanto podemos inferir que se alinean en ciertas acciones y tareas de los

docentes con la direccion que visualiza la Institucion.

Asi mismo el docente se siente como un elemento importante del servicio que
ofrece la organizacion, este punto resulta sumamente interesante al saber que el
personal académico se reconoce como un actor que puede generar cambios tanto
positivos como negativos en base a su desempefio y actitud. La media para este
caso se concentrd en las opciones de acuerdo en ciertos aspectos y de totalmente
de acuerdo, la primera con un 42.9% y la segunda con un 28.6%.

En los graficos correspondientes al parametro anterior presenta datos sumamente
interesantes debido a que manifiesta que tan comprometido se encuentra el

personal académico a la organizacion y su posible permanencia en la Institucion,
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hablamos de la posibilidad y la latente busqueda de otra opcion laboral. Si
observamos la dinamica de la curva no existe una opcion alta significativa, por el
contrario, los parametros de comparacion se presentan casi inexistentes, pero en
el sentido desfavorable encontramos un porcentaje muy bajo de los trabajadores
9.5% que estan totalmente de acuerdo con dicha aseveracion. Por tanto, son

trabajadores que se encuentran en una constante latencia de rotacion laboral.

item: 42, 43 y 44 Componente: Compromiso Organizacional. Dimension:
Lealtad

Los trabajadores académicos consideran que la institucion tiene una buena
imagen de congruencia y se sienten de alguna manera identificados a la misma
puesto que en su mayoria estan de acuerdo o desacuerdo en ciertos aspectos con
una visualizacion de la misma hacia el exterior de respeto, la media se ubicé en de
acuerdo en ciertos aspectos con el 47.6%, seguido por totalmente de acuerdo con
un 42.9%. La grafica referente a las tareas asignadas el porcentaje se comporto
de la misma forma para los parametros positivos entendiendo que el trabajador
conoce las responsabilidades que le son delegadas y la importancia que tiene su
concretizacion en tiempo y forma.

Para determinar qué tan alienados estan la vision del trabajador con respecto a las
normas y politicas que la organizacion adopta, la media del personal académico
61.9% refirid que estad de acuerdo en ciertos aspectos en salir en defensa de su
institucion. Ello nos habla de empleados que visualizan que las acciones que
emprende la institucion estan bajo su percepcion debidamente sustentadas y

generan concordancia entre ellos y la organizacién.

item: 45 y 46 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién: Cambios
Organizacionales

Los docentes estan de acuerdo en ciertos aspectos con un 52.4% en que la
organizacional les informa y capacita previamente con los cambios de servicios
que ofrece a sus clientes externos, sin embargo hay datos de algunos 10% en
cada caso para los rangos negativos para manifestar que no estan de acuerdo al

respecto, por lo que seria interesante revisar por qué algunos de ellos manifiestan
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no sentirse tomados en cuenta, o por qué la informacién no les llega
adecuadamente o la reciben pero el proceso se genera de forma inconclusa pues

no cuentan con las herramientas para apoyar ese nuevo cambio de la Institucion.

Las capacitaciones que ofrece la Institucion para la percepcion docente cumplen
parcialmente para mantenerse actualizados la media corresponde al 66.7% que
respondid estar de acuerdo en ciertos aspectos, recordemos que la capacitacion
puede tener varios objetivos y surgir ya sea anticipada o correctivamente. Existen
por tanto algunos rubros no cubiertos que serian susceptibles de ser mejorados

para que el personal sienta la seguridad requerida en el cumplimiento del servicio.

item: 47 y 48 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién:
Resolucién de Problemas

En los resultados de ésta dimension, relacionada al clima laboral en cuanto a la
toma de decisiones de la organizacion para la solucion de conflictos aunque la
representacién de la media 33.3% se encuentra en estar de acuerdo en ciertos
aspectos hay porcentajes significativos en cada uno de los rubros principalmente
por un porcentaje elevado que se refiere indeciso para establecer si esas
decisiones por la organizacion aportan a relaciones interpersonales adecuadas,
también hay indicadores de estar en total desacuerdo y que tienen una opinion
negativa al respecto.

Asi mismo en la misma dimension encontramos que el docente no se encuentra
del todo respaldado con medidas de capacitacion para fortalecer sus debilidades
tras las evaluaciones por tanto no existe una estrategia de mejoramiento
adecuada que permita resolver en el docente esas carencias al servicio que hace
a través de su funcion docente y que por mucho contribuyen al desempefio de la
organizacion frete al cliente externo. Si interpretamos e grafico anterior tenemos
que la media esta determinada en un 38% de los académicos que se encuentran
de acuerdo en ciertos aspectos, seguido por un 14% indeciso y nuevamente con
representaciones negativas que, aunque son proporcionalmente menores existe
por el tamano de la muestra un fendmeno que deberia ser analizado con mayor

atencion para evitar repetir dichos errores ya detectados.
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item: 49 y 50 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién:
Contribucion a la Cultura Organizacional.

Nuevamente en el tema de capacitacion y desarrollo la media se presenta en un
rubro positivo al estar el 38.1% de acuerdo en ciertos aspectos con respecto a
recibir una capacitacion relacionada con los elementos constitutivos de la
organizacion sin embargo hay docentes que refieren sentirse indecisos
probablemente por falta de informacion al respecto que les permita adaptarse
rapidamente a los cambios que propone la organizacion en su misma dinamica de
transformacién. No hay que olvidar que el docente sera el transmisor principal de
la cultura organizacional frente al cliente externo.

En cuanto al reforzamiento de la misidn y vision el personal académico parece que
esta de acuerdo en que recibe la informacion y capacitaciéon suficiente al respecto,
pues tanto el estar totalmente de acuerdo con estar de acuerdo en ciertos
aspectos se puede visualizar como el porcentaje mas alto manifestado en éste

item, la suma de ambos representa poco mas del 80% de los participantes.

item: 51 Y 52 Componente: Desarrollo y Capacitaciéon. Dimensién: Calidad de
desempeno.

En cuanto al apoyo de la Institucidn para que los docentes cuenten con las
certificaciones para el cumplimiento de estandares en el contexto el 38% de los
docentes refieren estar totalmente de acuerdo mientras que el 61.9 solo se
encuentran parcialmente de acuerdo con este aspecto, por lo que podemos
interpretar que en cuento a las capacitaciones la organizacion ha implementado
programas que permitan a su personal contar con una unificacién de criterios al
respecto, por otro lado para el item siguiente que hace alusion a si la institucion
procura aquellas como capacitaciones correctivas dentro de la bibliografia ya se
presentan datos de un 19% del total que mencionan que no tienen una idea clara
al respecto. Podriamos atribuir este aspecto ha que, aunque la organizacion
detecta fallas en su equipo de trabajo no esta generado las estrategias pertinentes

para solventar dichas problematicas, sin embargo, la media sigue estando en
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valores aceptables con un 47.6 % del profesorado que dice estar de acuerdo solo
parcialmente y un 33.3% que se manifiesta totalmente conforme con respecto a
dicho juicio.

item: 53 Y 54 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién: Habilitar
para una promocion futura.

Dentro de capacitacion y desarrollo encontramos los items relacionados con las
promociones futuras, al preguntarle a los docentes si las capacitaciones
disponibles en la organizacion les generan las habilidades para promociones
futuras el personal docente se manifestdé mayoritariamente en la opcion de
indecisos con un total del 38.1% seguido por un 28.6% que se encuentra de
acuerdo en ciertos aspectos, poniendo en evidencia que la organizacion no genera
las condiciones de crecimiento para el personal académico, esto aunado al item
siguiente que intentaba conocer si los docentes tenian claro cuales son esos
pasos, procesos O requisitos para poder acceder a esa posibles promociones
futuras la mayoria vuelve a manifestarse en un esquema de no tener claro esos
requisitos de formacion, por lo tanto la media se evidencio con un 42.9% en la

opcidn de indecisidn con respecto a la aseveracion.

item: 55 Y 56 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién: De
induccion y de orientacion.

Para el tema de induccion a los docentes de nuevo ingreso la media de las
respuestas obtenidas fue de 42.9% en estar totalmente de acuerdo, de hecho
manifestaron que dicha capacitacién es un curso de contratacion obligatoria para
pertenecer al cuerpo docente., si a la anterior aseveracion la comparamos o
contrastamos con el siguiente apartado que menciona si ese proceso de
adaptacién y conocimiento de las funciones atribuidas a su puesto de trabajo
habian sido claras aqui el porcentaje varia y predomina el solo estar de acuerdo
en ciertos aspectos, por lo que puede generase algunas hipotesis como la falta de
acompanamiento en el proceso o solo la limitante al curso de ingreso impuesto
pero con deficiencias en el enrolamiento sucesivo hasta su total incorporacion a la

organizacion.
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item: 57 Y 58 Componente: Desarrollo y Capacitacion. Dimensién: De
actualizacion de conocimientos y habilidades.

Finalizamos con los ultimos items realizados al personal docente que hablan de
una capacitacion acorde a los intereses del docente y si dichas capacitaciones
estan acorde al contexto de actualizacion en su sector. Para el primer y segundo
item se encontraron las medias en un acuerdo parcial para dichas aseveraciones.
Para la primera el 42.9% mientras que para la segunda aseveracion representada
por el 52.4% menciona que las capacitaciones cumplen parcialmente con estar

acorde a los requerimientos de actualizacién del contexto.
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4.4 Escalogramas por dimensién y su interpretacion.

Escalograma Dimensién 1 Diseio del trabajo
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Dimension 1 Disefo del trabajo

Para la Dimension “Disefio del trabajo” la media fue de 3.92 con una desviacién
estandar del 0.73 encontrandose la misma en rangos aceptables , por lo que los
aspectos como tomar en cuenta la opinion del trabajador, permitirle cierta
autonomia en el desarrollo de la tareas y las actividades asi como contar con los
recursos necesarios para desarrollar las actividades resultan factores que

contribuyen a una percepcion positiva sobre la forma en que esta estructurada la
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dinamica del trabajo, considerada como la primera dimension que favorece al

componente de la satisfaccion laboral.

Escalograma Dimension 2 Condiciones de vida asociadas al trabajo
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Dimension 2 Condiciones de vida asociadas al trabajo

El promedio para la dimension de condiciones de vida asociadas al trabajo fue de
3.42 presentando una desviacidn estandar de 0.826 puntos menor a un punto
porcentual por lo que se presentan datos aceptables con respecto a; un equilibrio
entre las actividades que demandan el puesto de trabajo, condiciones de
seguridad y comodidad en el Institucién, asi como la actualizacién y capacitacion
que se brinda se percibe acorde a los objetivos que demanda la organizacion. Por
lo tanto, existen condiciones favorables percibidas por el docente con respecto a la

mediacion entre lo que rodea el trabajo y su rol en la misma.
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Escalograma Dimension 3 Realizacion personal
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Dimension 3 Realizacion personal

Para la dimensidon de Realizacidon personal constituida por una asignacion
adecuada a los perfiles, habilidades y conocimientos, sentir como un reto las
tareas atribuidas al trabajo considerando que aportan al desarrollo personal y por
ultimo percibir que esas tareas son valiosas para la organizaciéon presenta una
media de 4.11 con una desviacion estandar del 0.627 punto. Para los trabajadores
de la organizacion la institucidn presenta condiciones propicias para el desarrollo

personal lo que genera sentimientos de satisfaccion laboral.
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Escalograma Dimension 4 Promociones y superiores
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Dimension 4 Promociones y superiores

En cuanto a la dimensién de Promociones y superiores tenemos que la media
presentd valores de 3.71 con una desviacion de 1.0023 puntos considerado lo
anterior como resultados inconsistentes con respecto a las siguientes
afirmaciones; el mecanismo de evaluacion del desempefio docente para
promociones laborales, la delegacion del trabajo de manera justa y equitativa y
como ultimo factor el reconocimiento de superiores hacia el desempefio laboral,
para dicha dimension los trabajadores académicos mostraron respuestas muy
variadas con respecto a los juicios emitidos sin considerar una unificacion del
criterio en rangos positivos para la organizacién, y que por su parte son elementos

que van a restar a la satisfaccion del trabajador.
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Escalograma Dimension 5 Salarios y recompensas
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Dimension 5 Salarios y recompensas

Para la dimension Salarios y recompensas la media se ubicé en 2.87 mientras que
la desviacion estandar fue de 0.98 puntos dichos rangos hacen referencia a tres
cuestiones; un pago acorde al contexto educativo local, una remuneracion
considerada por el personal como justa y la posibilidad de percibir remuneraciones
economicas adicionales o complementarias. Los docentes en cuanto a la
interpretacion de sus respuestas se manifiestan en rangos de indecision, se
presupone por tanto que existen factores relacionados con los tabuladores
salariales que generan tal y como lo dice la teoria de motivacion de Herzberg
(2003), elementos inadecuados en el contexto debido a posibles bajos salarios y/o

insuficientes. Otros elementos que pueden generar esta posible indecision es la

142



comparacion en el contexto que lleva a la aplicacion de la teoria de la equidad
resultante de una comparacion no solo personal, si no social, pues hace una
equivalencia entre su desempefo y sus retribuciones o recompensas en su mismo

contexto.

Escalograma Dimension 6 Identificacion
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Dimension 6 Identificacion

En cuanto a la dimensién de Identificacion la media se ubico en 3.97 reflejando un
panorama de buena comunicacion para la organizacion su desviacion estandar se
mantuvo en .596 alejandose muy poco del promedio por lo que sus resultados se
interpretan de manera positiva para la comunicacién, aspectos como el
conocimiento de la cultura organizacional tanto su misién, su visién y los valores,
de igual manera como estar enterados previamente de los servicios que ofertara
la Institucidén a sus clientes externos son elementos que aportan a que el personal
académico se sienta vinculado a la organizacion de manera positiva, relacionado a
lo que nos plasma la bibliografia el personal logra sentirse parte de la organizacién
al conocer la parte interior de la misma y enfrentar las situaciones que se les
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enfrenten de manera similar basado en la forma de reaccionar anteponiendo los

pilares de conformacién de la Institucion.

Escalograma Dimension 7 Informacion
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Dimension 7 Informacion

Para la dimension de Informacion que permite a la organizacion cumplir con los
objetivos y metas planteadas, y de la cual se requiere una sistematizacion y
planificacion previa para mantener a sus miembros informados, el personal
académico situo la media basado en sus respuestas en valores de 4.16 puntos
con una desviacion estandar de .553 por lo que es un personal que se siente
previamente instruido en sus tareas y metas a alcanzar, que tanto la calidad y
cantidad de informacion recibida es la necesaria para conocer lo que se espera de
él. Asi mismo esta misma dimension hace referencia a los medios que son

utilizados para hacer llegar la informaciéon funcionan adecuadamente. Por tanto
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podemos interpretar que la informacién que ha sido seleccionada por la
organizacion cumple su funcién para aportar a los logros de la misma de manera

eficiente.

Escalograma Dimension 8 Integracion
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Dimension 8 Integracion

La media resultado de la evaluacion de la dimension de Integracion que habla de
una articulacion correcta entre todos los miembros de la organizacién y que de
alguna manera coadyuva a que se trabaje de manera mas eficiente sin hacer
esfuerzos parcializados, se establecié numéricamente en 3.76 con una desviacion
estandar del .508 de tal forma que son resultados considerados como positivos
para la comunicaciéon interna manifestados por la libertad de poder comunicarse
de manera multidireccional de manera abierta, ademas el personal docente se
sienten tomados en cuenta al emitir comentarios o necesidades personales y
predomina la comunicacién formal sobre la informal, lo que permite que los
mensajes sea claros y conlleven la seriedad de igual manera sean utilizados los

medios oficiales para la transmisién de los mismos.
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Escalograma Dimension 9 Imagen
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Dimension 9 Imagen

En cuanto a la dimension de Imagen de la Organizacion, la cual hace referencia a
como es que los trabajadores perciben la empresa con una visualizacién no
impuesta por la organizaciéon, no aquella de frases obligadas a repetir en la
generacion de los servicios, si no una credibilidad por el mismo trabajador al
recibir su trato presenté una media de 3.90 y con una desviacion estandar del .97
por lo que situa los resultados aun dentro de rango positivos los trabajadores
manifiestan recibir un trato basado en los valores que la misma Institucién plasma
en su cultura organizacional, también la busqueda por parte de los superiores de
mantener una clima organizacional favorable al transmitir los mensajes de manera

adecuada para evitar los conflictos entre los trabajadores y los malos entendidos.
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Escalograma Dimension 10 Contexto propicio para el desarrollo del perfil
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Dimension 10 Contexto propicio para el desarrollo del
perfil docente

En cuanto a las dimensiones de la motivacion la primera basada en un contexto
propicio para el desarrollo del perfil docente la media reflejo datos de 3.62
mientras que su desviacion estandar fue del 1.018 por lo que se toman dichas
cifras como resultados inconsistentes para emitir un juicio positivo con respecto a
dicho aspecto. Recordando que la motivacion tiene estrecha relacion con el
compromiso organizacional y determinara de alguna manera el comportamiento
del empleado. En este rubro se encuentran los apoyos en las inquietudes
deformacion y preparacion profesional cuando de hacer propuestas para generar
mejoras 0 cambios a sus actividades laborales sus opiniones son tomadas en
cuenta y el docente recibe un constante feedback para mejorar su desempeno.
Por tanto, podriamos interpretar los juicios anteriores no manifiestan un

comportamiento equilibrado hacia aspectos positivos si no que tiene existen
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variaciones importantes que deberian ser analizadas para implementar acciones

que contribuyan a la motivacion del personal.

Escalograma Dimension 11 Apoyo a la autonomia
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Dimension 11 Apoyo a la autonomia

Para la dimension de Apoyo a la autonomia como segunda dimension que
contribuye al componente de la motivacion se encontré la media en valores de
3.87 con una desviacion estandar del 0.87 puntos por tanto se consideran
contribuciones positivas a la motivacion, aspectos tales como; permitirles expresar
necesidades y sentimientos que no conforman exclusivamente aspectos laborales,
recibir apoyo por parte de los superiores para mejorar aspectos de desempefo
que puedan mejorar fallas detectadas y tomarles encuentra para formar parte de
actividades colaborativas importantes hacen que el personal se sienta motivado en

su rol laboral.
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Escalograma Dimension 12 Apoyo afectivo
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Dimension 12 Apoyo afectivo

Dentro de la motivacidén es evidente que el reconocimiento de otros hacia los
logros y desempeno forma un papel importante en su conformacioén, en Maslow
conocido como niveles de relacion social, para Herzberg los denominados factores
higiénicos, eminentemente aspectos humanos que permiten al trabajador sentirse
valorado, querido y aceptado su media se ubicé en 3.48 con una desviacion
estandar del 0.846 lo que puede interpretarse como datos de indecisidon y no tener
postura clara que les permita sentirse motivados por factores como; contar con
incentivos de reconocimiento al trabajo de calidad, que se les valoren los esfuerzo
en las tareas, no solo los resultados y un clima laboral equitativo para los
trabajadores. Por tanto, existen elementos que pueden ser valorados para
incentivar al trabajador de manera positiva y no sean datos que pongan a la

organizacion en riesgo basados en dichos elementos.
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Escalograma Dimension 13 Identificacion
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Dimension 13 Identificacion

En la dimension de identificacion como primera dimensién del compromiso
organizacional se evidencia una media del 3.65 mientras que su desviacion
estandar es del 0.602 por lo que se interpretan como datos positivos que suman al
compromiso organizacional un traro de los superiores hacia los subordinados en
un clima de valores, estar de acuerdo con los objetivos y metas que plantea la
organizacion asi como considerar que la toma de decisiones por parte de
Institucion para hacer ajustes o cambios y comparten la opinion de la
organizacion. Todo lo anterior permite que tanto trabajador como Institucion
tengan una alineacion en la vision se acepten de manera facil las metas como

propias conociendo la importancia de su desempefio en el logro de las mismas.
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Escalograma Dimension 14 Membresia
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Dimension 14 Membresia

Para la dimension de membresia que refleja el deseo del trabajador de seguir
formando parte de la organizacion asi mismo un sentimiento de pertenencia hacia
la misma que hace que el personal sienta los éxitos y fracasos como propios
poniendo en evidencia de alguna manera el estar consciente de sus
responsabilidades y que aquello desempefie y la forma en que lo haga sera
importante para la organizacion. La media en estos aspectos se encontré en 3.59
con una desviacion estandar de 0.691 aunque no son resultados eminentemente
favorecedores y polarizados hacia estandares positivos pues se encuentra
exactamente a la mitad de la percepcion de no tener una clara postura frente a las
aseveraciones como; visualizar la institucion como el mejor lugar para trabajar,
sentirse importante como parte del servicio educativo que oferta la organizacion a
la que pertenece y manifestar dificultad de encontrar otra organizacién en donde
se puedan sentirse comodo, entonces tenemos un personal académico con un

factor alto de riesgo en cuanto a posibilidades de rotacion y que su permanencia
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no esta consolidada plenamente. Un posible desempefio medio que puede

generar no tener los mas altos rendimientos esperados de los trabajadores.

Escalograma Dimension 15 Lealtad
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Dimension 15 Lealtad

Para la dimension de lealtad que expresa tanto el respeto como el cumplimiento
de los compromisos adquiridos en su rol de trabajadores de la institucion, aunado
a tener sentimientos y actitudes positivas hacia su lugar de trabajo la media se
encontré en 4.13 con una desviacion estandar del 0.522 y por lo tanto podemos
interpretar en expresidon de resultados, un personal académico con altos buenos
(aceptables) de lealtad y de respeto a la organizacion asegurado un buen
desempeio del docente emanado de la percepcion del trabajador en cuanto a
sentirse comprometidos a cumplir las tareas encomendadas como parte de su
funcién, actuar en defensa de las cuestiones normativas o acciones que la propia
organizacion marca y dentro del contexto reconocer a su lugar de trabajo como
una organizacion que debe contar con un reconocimiento y respeto social. Todo
lo anterior refleja su adherencia con la organizacion y su compromiso

organizacional.
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Escanograma Dimensién 16 Cambios Organizacionales
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Dimensiéon 16 Cambios Organizacionales

La dimensidn de cambios organizacionales presentd una media de 3.98 puntos
con una desviacion estandar del 0.798, atributos como capacitar previamente a los
empleados para los nuevos servicios ofertados y su constate actualizacién se
ubicaron en rangos positivos el principal objetivo de este rubro es evitar la
confusion teniendo claro el apoyo y la consolidacién de los cambios establecidos
por la organizacion. Tanto la actualizacion como la capacitacion de los nuevos
servicios requieren establecer las necesidades de conocimiento frente a esas
nuevas demandas de los empleadores con respecto a su personal. El fracaso y el
exito de los nuevos servicios depende en gran medida del soporte que los

colaboradores tengan para con esos nuevos lanzamientos.
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Escalograma Dimension 17 Resolucidon de problemas
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Dimension 17 Resolucion de problemas

La media de 3.36 para la dimensién de resolucion de problemas se present6 en un
esquema de tanto de zona de riesgo como una desviacion estandar de 1.206
sumando elementos de inconsistencia sobre los resultados. Por tanto, el personal
académico tiene una percepcion negativa en cuanto a que se propongan
alternativas desde la direccion para mejorarla relaciones entre los colaboradores y
que los problemas detectados tras el cierre de periodos de evaluacion se busque
especificamente la capacitacion en esas fallas detectadas. Evidentemente si
hablamos de la capacitacidn correctivas, se puede seguir preparando al personal
en muchos otros aspectos y lograr mejoras evidentes en habilidades que
componen el perfil docente, pero si al hacer los diagndsticos no se generan las
estrategias de mejora para las debilidades manifiestas evidentemente impactaran
deficientemente en el desempeno de los colaboradores, debe por tanto surgir un
plan estratégico para equilibrar los estandares requeridos con los estandares
vigentes.
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Escalograma Dimension 18 Contribucion a la cultura organizacional
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Dimension 18 Contribucion a la cultura organizacional

Para la Contribucion a la Cultura organizacional se obtuvo una media del 3.90 con
una desviacion estandar del 0.768, lo cual refiere resultados positivos con
respecto a los juicios de la disposicion de los medios para capacitarse en la
imagen corporativa y su cultura organizacional, brindando actividades para
reforzar en diferentes momentos aspectos como la visién, la misién de la
institucion. Por tanto, se hace evidente que la organizacién tiene perfectamente
claro la importancia de consolidar a su personal académico como transmisores de
una identidad de una filosofia Unica con respecto a elementos conformantes de la

organizacion.
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Escalograma Dimension 19 Calidad de desempefio
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Dimension 19 Calidad de desempefio

La media de dimension de calidad de desempefio se situd en 4.26 puntos con una
media de 0.515 dentro de las dimensiones del componente de capacitacion y
desarrollo, se presentd como uno de los valores con mas altos porcentajes en
atribuciones positivas. Por tanto, los docentes perciben el acercamiento a
certificaciones para cumplir estandares de desempefio y un sistema planificado
para acreditar sus pasos en la certificacion. La organizacion cuenta con
capacitacion en plataforma que forma parte de los requisitos de contratacion del
personal docente, de esa forma asegura una mejora de las habilidades de
desempeno del personal. No obstante, seria conveniente correlacionar la
dimensidén de la capacitacion correctiva tras las evaluaciones con este aspecto
para asegurar si concordancia con las debilidades reflejadas en dichos

instrumentos.
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Escanograma Dimensién 20 Habilitar para una promocion futura
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Dimension 20 Habilitar para una promocion futura

Para la dimension de Habilitar para una promocion futura se encontré una media
de 3.45 puntos con una desviacion estandar del 0.961 encontrando los resultados
en una proporcion mas inclinada hacia datos negativos en cuanto a su
interpretacion, cursos de capacitacion para promociones futuras y el conocimiento
de los requisitos para acceder a ellas fueron las percepciones evaluadas. Por
tanto el personal docente no percibe un posible crecimiento normativo en la
institucion que a su vez le permita generar cuestiones de desempefio mas
elevadas para lograr alcanzar dicho estatus. No se visualiza un plan de carrera
para los trabajadores de alto potencial y personal académico clave de la

Institucion.
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Escanograma Dimensién 21 De induccion y de orientacion
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Dimension 22 Actualizacion de conocimientos y de
habilidades

Para la dimension de Actualizacion de conocimientos y habilidades la media se
ubico en 4 puntos y una desviacion estandar del .806 lo cual se interpreta como
una eficiente capacitaciéon en cuanto a contar con un programa adecuado a los
intereses de los docentes y que las ofertadas en el mismo sistema son acordes a
las demandas del contexto docente. Esta dimension de alguna manera refuerza lo
dicho con anterioridad se hace evidente que en el programa de capacitacion
vigente que funciona a nivel nacional para todas las sedes de la organizacién se
pretende generar en el docente un desempefio unificado acorde a los analisis
realizados por la organizacion a nivel global para tener un buen desempefio en el
contexto educativo, no asi a nivel institucional o departamental, que es de donde

surgen las problematicas diversas del servicio a nivel especifico.
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Escanograma Dimensién 22 Actualizacién de conocimientos y de habilidades
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Dimension 21 De induccion y de orientacion

Por ultimo, en la dimension de induccion y orientacidn la media se presentd en
4.12 puntos con una desviacion estandar del .789 que coloca a la organizacién en
dicho rubro en niveles positivos, es decir una eficiente capacitacion dicho rubro.
Cuando se hace referencia a un curso de induccién para personal de nuevo
ingreso y el proceso de adaptacion a la organizacion, encontramos que el personal
académico siente que su ingreso fue claro y contd con los recursos necesarios
para hacerlo. Actualmente la institucion cuenta con un curso de induccion en la
plataforma que nuevamente es parte de los primeros requisitos de permanencia
tras el ingreso, culminar con dichos cursos que tienen cargados contenidos como
los elementos de la cultura organizacional y procesos y dinamica de la institucion.

Por tanto de manera global el micromarketing presenta una media de 3.78, con
una desviacion estandar de .454 lo que representa datos favorables para la

Institucion con respecto a la percepcion del personal docente entrevistado.
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CAPITULO YV
Conclusiones Finales.
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5.1 CONCLUSIONES FINALES.

Después de describir y analizar los diferentes resultados obtenidos con la
construccion y aplicacion del Instrumento para determinar el nivel de incidencia de
los componentes del micromarketing en la percepcion del personal docente, por lo
tanto, el segundo punto ahora es la realizacién de las discusiones y conclusiones
que sirvan para consolidar lo obtenido, al tiempo que suponga una futura linea
para nuevas investigaciones.

El objetivo principal de ésta investigacion fue el determinar e identificar el nivel de
desarrollo de los componentes del micromarketing segun la percepcion del
personal académico para poder establecer estrategias de mejora del servicio
educativo debido a su grado de incidencia, como primera parte de la investigacion
tras la busqueda de diferentes modelos propuestos por la bibliografia, fue el
determinar los cuales de ellos se elegirian en conjunto para estudiarlos a través
de instrumento disefiado y aprobado por la validacion de expertos para emitir
juicios correlacionales de su percepcion en el personal docente. De lo anterior se
establecen las siguientes conclusiones:

Cada componente del micromarketing; la satisfaccién laboral, la motivacién, la
comunicacion, el compromiso organizacional, asi como el desarrollo y la
capacitacion estan desarrollados en cierta medida e impactan el comportamiento y
actitud del trabajador académico en la prestacion de sus servicios frente al cliente
final y por ende en la percepcion que tienen los mismos del servicio educativo.
Para poder guiar este capitulo se presentan en forma de supuestos de
consolidacion los diferentes componentes del micromarketing y sus items como
premisas de intervencidn que se establecen para alcanzar en el corto, mediano y
largo plazo en los aspectos abordados, expresado en dimensiones integrantes de
los 5 componentes, asi como en el indicador global. Basado en una
semaforizacién sugerida los indicativos de color verde son dimensiones
alcanzables a corto plazo, los de color ambar representan consolidaciones a
mediano plazo y los rojos son aspectos que requieren especial atencion por

obtener los mas bajos indicadores en los resultados.
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Se debe entender que los periodos enunciados como corto, mediano y largo plazo
se establecen como periodos en los que se pueden obtener la consolidacion de
los componentes por otro lado no generar acciones para atender tanto los de
mediano y plazo pueden generar que los colaboradores pierdan la adhesién a la
institucion en la que trabajan, los de corto plazo son guias de alerta para
adecuaciones que permitan a la Institucion hablar de un correcto marketing interno
con respecto a sus colaboradores, haciendo un comparativo de los componentes

en cuanto al comportamiento de sus dimensiones tenemos los siguiente:

DESARROLLO Y CAPACITACION

CORTO PLAZO 11 78.6 2do
MEDIANO PLAZO| 3 21.4

LARGO PLAZO 0 0

COMPROMISO ORGANIZACIONAL

CORTO PLAZO 7 77.8 3er
MEDIANO PLAZO| 2 22.2

LARGO PLAZO 0 0

MOTIVACION

CORTO PLAZO 6 66.7 4to
MEDIANO PLAZO| 3 33.3

LARGO PLAZO 0 0

COMUNICACION INTERNA

CORTO PLAZO 9 81.8 ler
MEDIANO PLAZO| 2 18.2

LARGO PLAZO 0 0

SATISFACCION LABORAL

CORTO PLAZO 9 60 5Sto
MEDIANO PLAZO| 5 33.3
LARGO PLAZO 1 6.7

Figura 23 Comparativo de Resultados por Componente.
Fuente: Elaboracion propia.

Por lo que resulta necesario revisar y establecer las estrategias mas pertinentes
en los componentes mas débiles. Retener a los clientes externos en una

institucion educativa tiene que ver con muchos factores, pero sin duda un
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trabajador académico motivado, satisfecho y comprometido contribuira al valor
agregado por ello la importancia de las conclusiones emanadas de la

investigacion.

Sobre la Hipétesis central de nuestra investigacion podemos concluir cual es la
percepcion del trabajador académico con respecto a los componentes del
micromarketing basado en los resultados y los diferentes analisis estadisticos

realizados.

El componente mas estable resulto ser la comunicacion interna, en segundo el
desarrollo y la capacitacidén en tercer lugar el compromiso organizacional, por otra
parte, los componentes que requieren mayor atencion son la motivacion y la
satisfaccion laboral, por lo tanto, nuestra hipétesis central de trabajo, la cual
establece que:

“Los componentes de desarrollo y capacitacion, asi como comunicacion interna
son los que estan principalmente desarrollados con una incidencia de media a alta
en el micromarketing laboral de acuerdo con la percepcion del trabajador
académico mientras que el compromiso organizacional, la motivacion y la
satisfaccion laboral estan poco desarrollados y generando una incidencia de
media a baja” se comprueba con respecto a los 5 componentes.

Para visualizar de manera grafica lo expuesto anteriormente el grafico siguiente
presenta los porcentajes de cada uno de los componentes que conforman el
micromarketing, de igual manera los periodos en los que es factible su
consecucion de implementarse las estrategias correctas, provenientes de la

investigacion presente.
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Figura 24: Grafica de Barras de Consolidacién de los Componentes por periodos de temporalidad.

PORCENTAJES DE CONSOLIDACION EN LOS COMPONENTES DEL MICROMARKETING

786 78

818

66.7

Desarrollo y
n Capacitacion ~ Compromiso o
aie iy Organizacional Motivacién )
] Comunicacion
O
MEDIANO PLAZO Interna Satisfaccion
B CORTO PLAZO Laboral

Fuente: Elaboracion propia.

5.2 Discusion y conclusiones por componente

En el objetivo general que se planted en nuestra investigacion era la identificar la
incidencia de los componentes del micromarketing laboral; satisfaccion laboral, la
motivacion, comunicacion interna, compromiso organizacional y el desarrollo y la
capacitacion de acuerdo a la percepcion del trabajador académico de la
Licenciatura de Educacion Fisica y Deporte.

Por lo tanto, la discusion se centrara en aquellos aspectos mas relevantes que se
han extraido de los resultados obtenidos, dado que existen solo algunos datos con
los que podremos hacer comparacion para contrastar nuestros resultados vy
nuestras aportaciones.

En este apartado se tomaran en cuenta de forma global los promedios alcanzados
para cada componente por lo docentes, aunque en el capitulo de resultados los
escalogramas ya ha sido descrito de manera puntual, el promedio se contrastara
contra lo mencionado por la bibliografia para generar nuestra conclusion respecto

a cada componente.
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5.2.1 Discusidén y conclusion sobre la comunicacién interna.

Los resultados nos muestran una comunicacion interna situada en una media del
3.95 con una desviacidon estandar del 0.447 lo cual representa una adecuada
comunicacion al interior de la organizacién. El personal docente se siente
informado con respecto a las necesidades de la organizacion. La comunicaciéon se
realiza de manera adecuada y suficiente utilizando los canales informativos
oficiales para su operatividad. Por tanto, en el rol que desempenan se perciben
integrados e informados, ademas de considerar que se hace dentro de los valores
normativos de la institucion. Por otra parte aunque existe un organigrama claro de
las jerarquias impuestas por la administracion para su funcionamiento también se
percibe la apertura para expresar algunas opiniones, necesidades y deseos a los
diferentes mandos con quien tiene relacién, lo anterior suma de manera refleja a la
imagen positiva de la institucion como centro de trabajo ya que percibe veracidad

y solidez.

Recordando a la comunicacion permite tanto las buenas relaciones como
mantener integrados y motivados a los trabajadores para contribuir al logro de los
objetivos organizaciones la Institucion mantiene un alto grado de comunicacion
segun lo expresado en los instrumentos aplicados, una comunicacion interna
también se vuelve en si una capacitacion constante y unifica de alguna manera los
criterios de actuacion frente a las diferentes situaciones que presenta el

desempeiio de un trabajo.

La institucion ha logrado de alguna manera a través de la comunicacion
implementada que los docentes se identifiquen con la institucion, transmitir
informacion relevante, sumar puntos a la integraciéon al mantenerse comunicado
con las diferentes lineas de mando y tratar de proyectar una imagen positiva entre

los empleados.

Derivado de lo anterior comparando los resultados con la investigacion de Romero

(2007) Marketing interno en las Universidades de la Comunidad Auténoma de

166



Madrid” citada en los antecedentes de la presente investigacién, vale la pena
resaltar que de las entrevistas a profundidad realizadas dentro de la misma el 88%
de los entrevistados consideraron a la comunicacion como sumamente Util, sin
embargo debe presentarse especial atencion a que no sea solo una comunicacion

descendente de alta direccidon hacia abajo.

Dos son los aspectos que llaman la atencién en los resultados que no son factibles
de ser alcanzados a corto plazo concuerda con la investigacion de Andrade,
primero en que la comunicacion informal algunas veces es mas nutrida o se recibe
antes que la oficial, y segundo en que se pueden enterar tarde de los cambios a
nivel general de la institucidn no asi para su operatividad, pero si a los cambios

que incluyan a nivel global a la Institucion.

5.2.2 Discusioén y conclusion sobre desarrollo y capacitacion.

Para el componente de Desarrollo y capacitacion tenemos una media de 3.87
puntos con una desviacion estandar del 0.502 por lo que la percepcion de este
componente para los trabajadores de dicho departamento institucional es
considerada positiva por mantenerse en los rangos de valoracién adecuada. Un
buen acompanamiento a los trabajadores de nuevo ingreso para con las politicas,
normas y funciones laborales, una actualizacion constante sobre la cultura
organizacional que permite una identidad organizacional, un programa de
capacitacion acorde a las necesidades de preparacion docente para el contexto
educativo, que sin embargo como lo analizamos con anterioridad una de las
dimensiones es la que no permite generar los rangos mas elevados en este
componente, es el que hace referencia a ofrecer la soluciéon a los conflictos
emanados de fallas detectadas de las evaluaciones y la posibilidad de acceder a
ocupar mejores lugares dentro de la organizacién. El primero como el mas
importante por representar el ultimo vinculo de servicio genera el mayor peso, lo
anterior debido a que, si las fallas han sido detectadas en las evaluaciones de los

clientes externos y ademas transmitidas al personal docente, este ultimo esta
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consiente de esas debilidades y considera que no esta acompafnado en la solucion
de dicha debilidad detectada.

Otro item marcado con cierta debilidad fue el que el personal conozca los
requisitos de formacién que requiere la posibilidad de una promociéon. Para lo
anterior resulta importante mencionar que las promociones del docente deben
formar parte del plan de desarrollo de la Institucion, para que sea parte del
reconocimiento de las competencias técnicas y desempefio, permitiendo que la
remuneracion economica no sea el unico aliciente en el desempefno docente, de
hecho seria un elemento que jugaria un factor fundamental derivado de la no
posible retribucion econdmica o que impacte de manera negativa a la economia
de la Institucion, por lo que se visualiza como una estrategia sumamente factible
de ser fortalecida y estructurada de manera que pueda convencer al empleado de
que fortalecer las capacidades y habilidades en el trabajo generaran una mejor
posicion futura y factible de ser alcanzada, pero que sin duda debe formar parte de
un horizonte que marque metas para cada uno de los colaboradores y que seran

decisiones personales su consecucion.

Por otro lado, como sabemos si existe el sus de recursos apostados a la
capacitacion de empleados es importante dar oportunidades de crecimiento a los
colaboradores para evitar la fuga de personal capacitado y la rotacion del personal

que cuente ya con la forma instrucciones de su desempenio.

Haciendo una comparacion con el estudio mencionado por Hewitt (2015) AON
empowerment, donde menciona que si el trabajador ve la posibilidad de
crecimiento en un trabajo entonces el trabajador tratara de acceder y responder en
un sentido de reciprocidad a lo que recibe, pero mas importante aun analizar las
debilidades factibles de ser mejoradas son las resultantes de las evaluaciones en
la operacion real frente al trabajo diario y aqui podemos reforzar estos resultados
factibles de ser mejorados con lo que mencionan Parra y Rodriguez (2016), en su

investigacion “La capacitacion y su efecto en la calidad dentro de las

168



organizaciones Training and its effect in quality management in organizations”
citando a Robles, 2008 “La meta final de toda actividad de formacién o
capacitacion es desarrollar las habilidades del personal, de modo que ejecute las
funciones de la organizacion en forma eficiente, corrigiendo los errores que venian

causando problemas y pérdidas econdémicas”. (Parra & Rodriguez, 2016, p.136)

5.2.3 Discusién y conclusion sobre compromiso organizacional.

Para el componente del compromiso organizacional se presentd una media de
3.79 con una desviacion estandar del .463 ubicando a dicho componente en
rangos positivos y por tanto colaboradores que presentaran las tres caracteristicas
basicas emanadas de un compromiso organizacional alto o valioso; son
trabajadores identificados con el servicio que ofrecen hacia el exterior en cuanto al
qué ofrecer y a la forma de realizar el servicio, trabajadores que presentan una
membresia adecuada hacia su centro de trabajo es decir que se manifiestan como
parte estructural de la organizacion y que por tanto expresan deseos de continuar
formando parte de la misma que consideran las tareas y funciones parte
importante por estar comprometidos con los objetivos y metas al tomar a la misma
como propias de igual manera sienten que su centro de trabajo actua
correctamente ante las diferentes situaciones presentadas y por lo tanto sus
actitudes responderan a buscar que la imagen de organizacion sea respetada tal
como lo menciona Hernandez, Soberanes y Medina 2006, el trabajador actuara de
manera comprometida sin necesidades de una supervisién presente para influir a
su actuar, pues se encuentra vinculado y leal al lugar donde trabaja, tanto al
interior como al exterior, ese tipo de actitud sera la principal representacion de un

compromiso organizacional adquirido y cimentado adecuadamente.

Recordando a Bohnenberger y Batle (2005), sabemos que existe un compromiso
afectivo, instrumental y normativo. Donde las debilidades detectadas se inclinan
hacia el compromiso instrumental ya que la puntuacion mas baja detectada
proviene de si al trabajador se le haria dificil encontrar otra Institucion en la que se

sintiera comodo.
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Aqui valdria la pena como futura linea de investigacion determinar la
compatibilidad y empatia del trabajador con la cultura organizacional de la
institucion pues el compromiso afectivo puede lograr la permanencia de los
colaboradores recordando lo que menciona Hewitt (2015) uno de los principales
impulsores de compromiso es con un 12% es el alineamiento con la marca, por lo
tanto una Institucion que en sus mensajes de misién y visidon logren atraer no solo
el mercado externo, si no interno desde su concepciéon es un favorecedor de
trabajadores mayormente comprometidos, asi mismo recordar que siempre el
trabajador lleva una balanza de equidad que fue otro de los items detectados
como débiles, el docente medianamente esta de acuerdo con los cambios
institucionales que se hacen en cuestion de reconocimientos por lo que
recordando a mencionado por Ruiz de Alba, (2013), debe existir una equilibrio
entre lo que recibe y aporta a la Institucion, por lo que si el trabajador detecta que
se toman decisiones al interior sin tomar en cuenta su desarrollo se perdera su

compromiso con la productividad de la Institucion.

Y culminando reforzando la primera idea con lo que menciona Ruiz de Alba
citando a Cohen (2009) ...”la congruencia entre los valores de los empleados y los
de la empresa genera compromisos” por tanto si se desea incrementar el
porcentaje de empleados comprometidos habra que hacer esta comparativa,

incluso desde la contratacion y captacion del personal.

No obstante, la estrategia de segmentacion mencionada por Cahill y Dennis
(2003), es probable que funcione como un detonador de adherencia, pero para
ello conocer a los empleados de manera demografica, conductual, psicografica y
en menor medida geografica seran las principales estrategias para fortalecer esos

puntos detectados como debilidad en los resultados.

5.2.4 Discusioén y conclusion sobre motivacion.
Ahora ¢ que tan motivado esta el personal de la organizacién? La media se situ6

en 3.66 con una desviacion estandar de .729, podemos interpretar estos datos
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como resultados positivos en cuanto a que la Institucion existe un contexto
propicio para que los docentes se desarrollen adecuadamente, se sienten
tomados en cuenta también se les permite cierta libertad y autonomia en la toma
de decisiones de la organizacion asi mismo el personal académico percibe un
apoyo en los diferentes contextos de la motivacion para con su desempeno
laboral. Dentro de las diferentes teorias que aportan a la investigacion vale la pena
recordar la de Alderfer, las expectativas de Vroom, la de Locke y la de Herzberg
que responden a los contextos analizados, sin embargo, vemos valores mas bajos
que los componentes anteriores y una desviacion estandar que hace riesgoso no

poner atencion a los resultados de items mas débiles.

Uno de los objetivos del marketing mencionados en los 7 elementos basicos de
Nickles y Wood (1999), es atraer, desarrollar, motivar y retener los empleados., sin
embargo como se reviso en la parte bibliografica se sabe que la motivacion no es
especificamente externa ni monetaria y por lo tanto los aspectos como la falta de
apoyo de la instituciéon a las inquietudes de formacion y preparacion profesional de
los docentes, el reconocimiento de los mandos medios y superiores de los rangos
de desempeno en las tareas de los docentes son estrategias que son factibles de

ser estructuradas para poder motivar a docente.

Dentro de la investigacion que propone Gonzalez (2003), como parte de los
generadores de la motivacion docente el apoyo afectivo, el apoyo a la autonomia
y el contexto propicio es importante segun sus resultados que los retos que el
trabajo genera en el docente sean constantemente nutridos por un feedback
permanente, recordando que no siempre las tareas se concretan a corto plazo,
pero la evaluacion no solo debe medirse en relacion a los logros si no a los
esfuerzo plasmados en las tareas encomendadas que fueros aspectos percibidos

por el docente como susceptibles de ser mejorados.

Por otra parte, el mayor recurso con el que cuenta cualquier organizacion de

servicios es el personal, por lo que la Institucidén no debe descartar contar con un
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plan de incentivos de reconocimiento al trabajo de calidad. Gabriele (2014), habla
de dos tipos de origenes de la motivacion en su trabajo de definicion de la
motivacion en el caso de Procter y Gamble, “La motivacion en ambito laboral”,
hablando de la que se origina de la psicologica-cognitiva proveniente de un
contexto propicio fomentada por el reconocimiento de otras personas, asi mismo
Gonzalez (2005) citando a Amabile reafirma lo anterior con los factores que
contribuyen a la permanencia de la motivacion intrinseca destacando de entre los

5 factores importantes “el nivel de estimulos que aporta la institucion”.

Por lo tanto, se debe poner especial atencion y fomentar un mejor recurso humano
no solo basado en una capacitacion de interés institucional sino de conocer los
intereses de sus colaboradores para crear un recurso mas competitivo que le
abone ventajas competitivas a la Institucion, por otro lado, generar incentivos
como los boletines propuestos por la bibliografia seran un recurso que debera ser

valorado para combatir las debilidades detectadas en la investigacion.

5.2.5 Discusidén y conclusion sobre satisfaccion laboral.

Ahora bien, qué tan satisfecho se encuentra el personal docente a la suma de
todas las dimensiones que integran al componente de la satisfaccion laboral del
micromarketing. Se encontré una media de 3.62 puntos con una desviaciéon
estandar del 0.709 lo cual quiere decir que el personal es un colaborador que se
encuentra satisfecho con su trabajo. Los aspectos econémicos, sociales como el
clima laboral y el reto que representa su trabajo colocan al docente como un
trabajador que tiene los elementos propicios y motivantes para desempefar su
trabajo. Sin embargo, vale la pena mencionar que, aunque esta ubicado en el lado
positivo de interpretacion se encuentra muy cerca de la posicion de incertidumbre
por lo que la Organizacion a través de las dimensiones ya previamente evaluadas
requiere establecer acciones que puedan generar cambios positivos en los rubros
que presentan una mayor desviacion estandar. Un empleado satisfecho como ya
lo hemos dicho actuara de manera diferente no en la monotonia y en el

cumplimiento minimo de las tareas impuestas. Un académico que visualiza su
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trabajo como un reto, como aporte esencial para la organizacion y que aparte de
ello es reconocido por su desempefio es un docente valioso e importante para
generar un servicio de valor o de ventaja competitiva. Los reconocimientos
sociales y econdmicos adicionales fueron un factor detectado como débil o

ausente tras la aplicacion del instrumento.

La satisfaccion laboral segun un estudio publicado por Alcaide (2010), la cual hace
referencia a como impacta la satisfaccion laboral en la satisfaccion del cliente
pone en claro la importancia de atribuirle el valor a un empleado que pueda a
través de ello una actitud positiva, voluntaria y activa generandole beneficios a la

organizacion.

Los aspectos que tienen una incidencia dificil de consolidar son una falta
desequilibrio entre la retribucion econdmica y las labores docentes demandadas,
un pago no muy acorde al resto del contexto educativo local y sin la posibilidad de
generarse un recurso extra a través de otras tareas u oportunidades que la
Institucién ofrezca a sus docentes. Si comparamos los resultados frente a lo
mencionado por Anaya y Suarez (2007), podemos entender por que los aspectos
anteriores comprueban por que pueden ser insatisfactores ya que se habla de
personas con satisfaccion laboral si tiene la posibilidad de disfrutar de una mejor
salud mental y bienestar emocional, impactando de manera directa sobre su

rendimiento y productividad.

De igual manera si la institucion no cuenta con un mecanismo de evaluacién del
desempefno docente para ofertar posibles promociones laborales generara
insatisfaccion pues estan estrechamente relacionados con las necesidades de
crecimiento y actualizacién segun lo mencionado por Galaz (2003), ya que aportan
a las oportunidades de desarrollo del individuo. Este mismo autor ha vinculado de
manera directa las conductas del trabajador en relacién a la satisfaccion del
mismo. El docente derivado de esa satisfaccion laboral podra emitir un juicio sobre

su calidad de vida.
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La satisfaccion laboral incluye una gran variacion de oportunidades para una
relacion significativa para el docente con su centro laboral de tal forma que las
condiciones que ofrece la institucion contribuyan a permitir al docente sentirse

seguro y comodo en su Institucion.

5.3 Propuesta de intervencion

Derivado de lo anterior y en consecuencia para el logro de mejoras a nivel
administrativo aplicado el micromarketing con el personal académico de la
licenciatura en educacion fisica y deporte de la Unid, se propone las siguientes
lineas de accién con las que se podra llevar a cabo una intervencion a manera de

prueba.

En la siguiente tabla se establecen tres parametros para generar la propuesta de
intervencion, enfocandose en una planeacion tactica, partiendo de un diagndstico,
emanado de lo encontrado a lo largo de la investigacidn con la aplicacién del
instrumentos y el analisis de los resultados, después se propone una solucion,
organizando un esquema de intervencion tomando a éste como el curso de
accion que se ajusta de la mejor manera a las necesidades institucionales basado
en la discusion de los resultados y la posibilidad de mejora en algunos de los
factores detectadas como debilidad en las dimensiones de los componentes y por
ultimo la accién en donde se proponen acciones concretas con la finalidad de
establecer cambios y la medicion de logros en un mediano plazo, a fin de corregir

o permitir la formular nuevos planes.
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LINEAS DE ACCION

Componente del DIAGNOSTICO SOLUCION

Micromarketing

Satisfaccion

laboral

La falta de wun
programa de
reconocimientos

sociales y/o
econdmicos, ademas
se  socializar la
importancia de su
perfil o su seleccion
frente a otros
candidatos por el
valor que refleja para

la institucion su valia

como docente al
trabajo que
desempenan.

Una desigualdad con
respecto a los pagos
salariales del
contexto y la
ausencia de un
esquema de
retribuciones

adicionales.

La ausencia de un
mecanismo de
evaluacion directa al
docente y
compensacioén en

ese sentido.

Establecer un sistema de
constancias o]
reconocimientos

cuatrimestrales,

semestrales o anuales
segun las posibilidades
de la Institucién con valor
curricular

que sean

entregados acorde a
parametros establecidos
en un sistema de
seguimiento al
desempefio docente, lo
cual permite que el
docente genere un reto y
una retribucién a su labor.
Hacer un diagnéstico de

los salarios en las

instituciones  educativas
que ofertan el mismo
servicio sin  embargo

consideramos que éste

punto en particular por

ser una cuestion
plenamente atribuida a
las condiciones
financieras de la
instituciéon  se  puede
subsanar con la
propuesta de
reconocimiento ademas
de la posibilidad de

Establecer un sistema por
puntos sobre los
parametros que
determinaran el alcance
de los mismos para la
entrega de
reconocimientos en la
medida de las
posibilidades;
constancias, becas para
estudios de posgrado,
cursos, congresos que
son parte de la misma
oferta académica de la
Institucion.

Aunado a ello se podran
considerar vales de libros
académicos, uniformes
entre otros que también
pueda abonar a su
integracion institucional o

a su tarea docente.

Realizar un listado de
actividades necesarias
desarrollar en las

coordinaciones

académicas, de tal forma
que los docentes puedan
proponerse libremente ya
sea para formar parte de

€S0S proyectos en
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participacion en
estrategias de
compensaciones
adicionales.

Dentro de la institucion

existen trabajos de
mejora como la
elaboracién de
antologias, manuales,
elaboracién de
programas, talleres

deportivos y/o actividades
extracurriculares en
donde se puede ofertar la

participacion docente en

elaboracién de
propuestas con una
retribucion econdmica
una vez que sean
seleccionados sus
proyectos, de esta

manera podrian acceder
a incrementar su ingreso
para quienes tengan la
posibilidad, generando
adicionalmente un
sentido de pertenencia
por su participacion y

contribucion.

particular o bien presentar
sus propuestas para ser
consideradas, tras un
proceso de evaluacion
solicitarles sea
desarrollada la opcion
seleccionada y asignar
una compensacion
econdmica a los servicios
proporcionados, estando
en el entendido que estas
tareas variaran acorde a
las necesidades

institucionales.

Comunicacion

interna

Aunque en general
la comunicacion
interna  se marco
como favorable para
la Institucion los
puntos a mejorar
son:

Que se percibe una

Fortalecer el aspecto de

suficiencia de la
informacion, ya que al
considerar la no

participacion del docente
en actividades, acciones
y/o determinaciones que

realiza la institucion se

Manejar un  boletin

semanal y/o mensual
de la Institucién a
través de correo
institucional y/o en la
pagina oficial del la

institucion que pueda
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comunicacién
informal con mayor
suficiencia 'y una
comunicacién con
respecto a las

generalidades de la

Institucion de
manera tardia o
incompleta.

maneja una informacion
excluyente, por lo que el
docente al ser el primer
canal de comunicacién
del alumnado requiere
contar con la suficiencia
de la informacion o saber
en donde encontrarla o
bien canalizarlas dudas
con respecto a dichos
sucesos, de tal manera
que el profesor no se
sienta excluido y a su vez
no emita un mensaje
desde la informacion de

terceros.

ser distribuido a los
docentes
independientemente de
la carrera, edificio o
coordinacién en la que
se colabore.

Generar dentro de ese
boletin a donde recurrir
para informacion
adicional y/o encargado

del suceso en cuestion.

Motivacioén

Se detectd debilidad
en aspectos como el
desinterés en el
apoyo a las
inquietudes de
preparacién

profesional.

No visualizan con

respecto a los

mandos medios y
superiores
(Directiva) su

reconocimiento al

interior de la
Institucion.

Falta de
reconocimiento a

logros parciales con

respecto a metas
globales.
No contar con un

Se deben

estrategias para fomentar

establecer

la preparacion continua,
no solo en el aspecto
docente si no en el perfil
profesional que aporta
grandes beneficios para
compartir conocimientos
a alumnado. Un cuerpo
docente que goza de un
nivel de autorrealizacién
en el campo laboral sera
una ventaja competitiva y
diferenciadora para la

oferta académica.

En cuanto al
reconocimiento de
mandos  superiores y

medios es conveniente
tomar al recurso humano
como

personas  que

Generar la posibilidad de
acceder a porcentajes de
apoyo con tiempo yl/o
econdomico para fomentar
la preparacién
profesional, derivado de
existe

que una

capacitacion permanente

en el area docente, el
adicional seria  poder
ofrecer al personal

académico derivado de
sus propuestas 0
intereses, la posibilidad
de poder asistir a curso,
congresos, platicas de su
area profesional bajo un
esquema de replica ya
sea para el alumnado o
otros

bien para

compaferos profesores
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plan de incentivos de
reconocimiento al
trabajo de calidad,
no permite reforzar
la motivacion

intrinseca.

aportan valor y no solo
como un recurso para los
fines, por lo que resulta
conveniente involucrarlos
en la entrega de esos
reconocimientos al
personal académico de la

institucion.

buscando asi un doble

beneficio de esta
contribucion. Primero
mostrar al profesor el
interés de la institucion en
su preparacion y segundo
el acceso del alumnado o
docentes del area una
actualizacion, innovacion
o] reforzamiento de
diversas areas del
conocimiento. Y ofrecer
ese plus dentro de su
oferta académica.

En cuanto al
reconocimiento en donde
se involucre a los mandos
superiores se sugiere que
los boletines que puedan
ser publicados a través de
los canales de
comunicacion de la
institucion en donde se
reconozca la labor
docente se realice con un
mensaje  personalizado

por algun directivo,

contribuyendo asi generar

un entorno laboral mas
identificado, solido vy
motivador para el
docente.

Compromiso

Organizacional

Las debilidades se
encontraron en lo
referente al
compromiso

instrumental, para el

Se pueden establecer la

generacion de
actividades que
fortalezcan el
compromiso afectivo

Se sugieren cursos de
capacitacion donde sea
factible la descomposicién
de la misién y la visién de

la institucion buscando
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trabajador no seria
dificil

Institucién en la que

encontrar otra

se sintiera cémodo

para los que es
importante
determinar la

compatibilidad y
empatia con
respecto a la cultura
organizacional de la
institucion.

El docente de la
institucién percibe un
desequilibrio entre lo
que aporta a la
institucién y lo que le
brinda con el trabajo

que desempefia.

como un atractivo de
permanencia, un sentido
de pertenencia basado en
las actitudes y valores
que refleja el personal
para con ellos. Trabajar
con los mensajes de
misién y visiéon haciendo
parte de elo a los
docentes.

Buscar un equilibrio entre
lo que recibe y aporta a la
Institucion, basado en el
posible parametro
aplicable al desempefio
docente en el sistema de
recompensas, tomar en
consideracion dichas
evaluaciones para tomar
en consideracion al
docente en  posibles
vacantes o trabajaos de
colaboracion a la
institucién como un
sistema de valor a su
trabajo manteniendo al
mismo en un sistema de
productividad.

Establecer una constante
de mensajes de valor
empatizando los valores
personales a los
institucionales como
forma de sentirse mas

alienado a los mismos.

que el profesorado

establezca la relacion
entre su trabajo y la
consecuciéon de ambas,
desde que escenario y
actividades

con que

dentro o fuera del aula
contribuye al logro de las
mismas.

Realizar actividades como
convivencias docentes
con un enfoque
constructivo al tema

personal o interpersonal

en donde puedan
desarrollarse actitudes
colaborativas del mismo
entorno laboral.

Escenarios en donde se
puedan establecer
experiencias docentes
desde el plano personal y
compartir asertivamente
con los compaferos de
trabajo sin la premura de
las reuniones enfocadas a
la capacitacién con un
programa limitados por
tiempos para alcanzar las
metas de capacitacion

propuestas.

Capacitacion y

Dentro de la

Se requiere hacer una

Emitir recomendaciones y
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desarrollo.

capacitacion no se
toma en cuenta tras
las evaluaciones del
alumnado los cursos
remediales o]
programas
redireccionar la tarea
docente basada en
la mejora de los
puntos de la
evaluacion, es decir
solo se gira la
evaluacion al
docente y se le pide
haga los ajustes sin
procurar darle
elementos para
logarlos de manera
mas rapida y
asertiva.

No existe o se
desconoce el como
acceder a la
posibilidad de ocupar
un puesto mejor en

la Institucion.

analisis de las
evaluaciones realizadas
por el alumnado y tras
ello establecer cuales son
las opciones de
fortalecimiento para cada
uno de los docentes,

dentro de los diferentes

planos en los que se
generan dichas
evaluaciones, preguntas

que podrian no solo
obedecer al conocimiento
de la materia que se
imparte como tal, si no a
poder planificar
adecuadamente los
contenidos de la materia
y trasmitirlos.
Difundir las vacantes
internas con los requisitos
en donde el docente
pueda de alguna manera
concursar bajo la
resolucién de la mejor
propuesta o eleccion para

el puesto, sin embargo

hacer publica esta
informacién le dara al
docente establecer un

plan de carrera dentro del
centro de trabajo si asi lo

considera.

establecer compromisos
de mejora con el personal
académico para los
puntos detectados con
debilidad en la emisién de
resultados del alumnado,
realizar comparativas de
las evaluaciones hechas
entre los periodos para
medir avances 0
refuerzos constantes para
las areas sugeridas.

Hacer publicas las
vacantes de desarrollo
profesional docente para
acceder a una mejor
posicion con respecto a

su labor.
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5.4 Conclusiones globales del estudio.

Realizando una valoracion global de los distintos componentes podemos

establecer las siguientes ideas globales sobre la investigacion.

1.

Es importante como punto de partida de este capitulo de conclusiones
establecer que la Institucién ha generado y contribuido en gran medida al
desarrollo de los componentes relacionados con una identidad corporativa
ya que los cursos proporcionados basado en la identificaciéon de los
resultados no se hace a favor del crecimiento del trabajador académico en
relacion a su especialidad o area del conocimiento si no al perfil docente.
Basado en los resultados es importante establecer una visibn mas
humanista de la interaccion con los docentes, donde se privilegien aspectos
de desarrollo socioemocional cognitivo e intelectual.

Es necesario establecer situaciones de eficiencia y no eficientistas en los
que se pueda trabajar sin situaciones de suma “0” es decir; situaciones
donde para que exista un beneficio no se genere a su vez un perjuicio. Los
tiempos relacionados con el trabajo requieren que se establezca un
equilibrio entre los factores de la satisfaccion laboral como los tiempos que
los proyectos institucionales demandan y el tiempo que requiere el
académico para cubrir el resto de sus esferas como ser humano.

Una cuidada integracion de trabajo que genere una mayor satisfaccion del
docente y por ende un mayor valor agregado y ganancias para la empresa.

Es necesario establecer capacitaciones correctivas congruentes con las
evaluaciones docentes que realiza el alumnado. El establecer evaluaciones
es parte de monitorear que los recursos destinados al cumplimiento de
objetivos tengan el rendimiento correcto, sin embargo hacer evaluaciones
solo como medio de monitoreo y no de correccion entonces fracasa con el
objetivo final de la evaluacion por lo anterior es de suma importancia
generar no solo la estrategia para hacer del conocimiento del personal
docente las areas de mejora sino buscar las estrategias que permitan

establecer cuales seran esos cambios y el monitoreo constate asi mismo el
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incentivo o el reconocimiento a los esfuerzos en direccion a las metas
planteadas.

Hay una adhesién media del profesorado con la Institucion, lo que
representa el riesgo latente de perder capital humano y social, lo anterior
derivado de la revision de las dimensiones de membresia, al reconocer que
la existe un adecuado filtro a la contratacion del personal docente ya es
capital altamente capacitado en el que la misma institucion ha hecho
inversion para unificar criterios de desempefno sin embargo el docente no
considera a la misma con un lugar unico para laborar y con la posibilidad de
emigrar a otros centros educativos a la mejora de las ofertas relacionadas
con la remuneracion econémica de su labor.

Lo anterior representa una area de oportunidad para establecer
mecanismos y valores adherentes donde es fundamental un genuino
interés demostrado en el desarrollo del docente como ser humano, cuando
se revisaron en la bibliografia los diferentes incentivos y reconocimientos
que pueden hacerse hacia el personal docente fue en este apartado donde
el personal mostro altos rangos de indecision y debido a la comparacion
con el contexto pues los salarios resultan bajos con respecto al medio
educativo, sin embargo hay rubros como las promociones para el
crecimiento con respecto a valorar el desempefio en donde hay
inconsistencia que podrian mejorar la percepcion del docente al visualizar
que tras una evaluacion son tomados en cuenta aspectos de su actuar
laboral.

Por otro lado, es muy importante aprovechar la adherencia de los docentes
con su ideal profesional que se mantiene en alto, dado que el incentivo
personal fundamental es el desarrollo profesional e intelectual por tanto
existen retos que la Institucién puede favorecer con respecto a la dimension
de realizacion personal donde las tareas planteadas puedan incentivar su
desarrollo conciliando sus intereses profesionales con los educativos

marcados institucionalmente.
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8. Existe un alto capital social con los que los docentes se encuentran
relacionados que subsidian el desempefio de la institucion, por tanto, es
fundamental para aprovechar dicho capital social establecer asociaciones
privado-publicas, es decir; participar con el gobierno en los programas de
desarrollo del sector a través de convenios y con las Universidades
publicas.

9. En términos empresariales existe un valor agregado mas alla del mercado
del que la empresa se ve beneficiada, que es una cultura universitaria y del
ambito de la Educacién Superior en general de superaciéon intelectual,
académica y profesional, que se ve demostrado con el hecho de que el
incentivo econdmico quedo rebasado por proyecto profesional de los
docentes y que no depende de una Institucidon privada o publica en
especifico, en tanto al pago que estas otorguen, sino al desarrollo de las
capacidades de los docentes lo que seguramente se modifica y a la vez se
refuerza ante una opcidn de contratacion permanente, donde incentivo
economico e incentivo de superacion se conjugan en un proyecto de vida.

10.De acuerdo a lo anterior la UNID es vulnerable respecto a su personal
docente en tanto que no puede garantizar su permanencia; incidir en
aquellos aspectos que en el futuro se evallen como mas necesarios para

los docentes.

Finalmente esperamos que nuestra aportacion a través tanto del instrumento
generado para evaluar el estado de los componentes del micro marketing, en el
campo de la administracién pueda contribuir para realizar investigaciones de éste
tipo en el campo del marketing laboral, generar mayores posibilidades de
investigacion que fortalezcan una vision mas amplia de los aportes que pueden
generarse a partir de su aplicacion. Asi mismo aumentar los referentes de la

importancia de aplicacion.
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Semaforizaciéon de los componentes del micomarketing.

A continuacion, se presentan a manera de tablas los resultados semaforizados de

los componentes y sus dimensiones.

SEMAFORIZACION DE LA SATISFACCION LABORAL

La institucion toma en cuenta mi opinion para hacer
ajustes o cambios para mi trabajo

Disefio del
trabajo

Considero que la institucion me permite libertad y
autonomia en el desarrollo de mis actividades

Recibo apoyo de la institucién en cuanto al los
3 recursos necesarios (materiales y humanos) para
desarrollar mi labor docente.

Consx_!gro que existe un equmb_no entre el salario y MEDIANO

4 las actividades que demanda mi labor docente en la PLAZO
Institucion
Condiciones
5 Las condiciones que ofrece la institucion me permite MEDIANO de vida MEDIANO
sentirme seguro y cdmodo en mi trabajo PLAZO asociadas al PLAZO
trabajo

6 La institucion promueve mi capacitacion y

actualizacion para cumplir los objetivos que solicita
7 La institucién procura una asignacion de materias Satisfaccion

acorde a los perfiles, habilidades y conocimientos Laboral
8 Las actividades y tareas que realizo en la institucion Realizacién

aportan a mi crecimiento profesional o laboral personal

9 Existen tareas atribuidas a mi trabajo que le proveen

crecimiento a la Institucion

La Institucion cuenta con un mecanismo de
10 evaluacion del desemperio docente para ofertar
posibles promociones laborales

MEDIANO
PLAZO

La toma decisiones de mis superiores para la
11 colaboracion y delegar el trabajo se realiza de forma
justa y equitativa

Promociones
y superiores

Existe reconocimiento por parte de mis superiores en

12 pon ! <

relacion a mi desempefio
13 El pago que recibo es acorde a los salarios en el MEDIANO

contexto educativo local PLAZO
14 Mi remuneracion econémica corresponde de manera MEDIANO Salarios y MEDIANO

justa a las actividades de mi trabajo PLAZO recompensas PLAZO
15 La Institucion me ofrece la oportunidad de obtener
remuneraciones extraordinarias
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PORCENTAJES DE CONSOLIDACION POR

PERIODOS
CORTO PLAZO 9 60.0
MEDIANO
PLAZO 5 33.3
LARGO PLAZO 1 6.7

SEMAFORIZACION DE LA COMUNICACION INTERNA

16 Conozco la cultura organizacional de mi
Institucion (mision y vision)

La institucién comparte previamente con
los docentes los nuevos servicios
educativos antes de promocionarlos al
exterior

17 MEDIANO PLAZO

18 Conozco los valores de la Institucion.

19 La institucién me instruye previamente en
las metas que espera de mi en mi trabajo.

20 La cantidad y calidad de la informacion
que recibe de mis superiores es adecuada

Los medios de comunicacioén que la
21 Institucion utiliza me permiten estar
adecuadamente informado.

En la Institucion es factible comunicarse
22 con todos los integrantes de la Institucion
(Comparieros, jefe inmediato y mandos
superiores)

23 En la Institucion las necesidades y
comentarios son tomados en cuenta.

Recibo mayor cantidad de informacion de
2% mis compafieros o alumnos en
comparacion con los comunicados
oficiales.

MEDIANO PLAZO

La forma en que se transmiten los
25 mensajes de superiores a subordinados
se realiza en el marco de los valores
Institucionales

Los mensajes que se transmiten evitan
26 malos entendidos y conflictos entre
compafieros o superiores.

Identificacion

Informacion

Comunicacion
Interna

Integracion
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PORCENTAJES DE CONSOLIDACION POR

PERIODOS
CORTO PLAZO 9 81.8
MEDIANO PLAZO 2 18.2
LARGO PLAZO 0 0

SEMAFORIZACION DE LA MOTIVACION

27 La institucion apoya las inquietudes de
formacion y preparacion profesional.

MEDIANO PLAZO

La i_nstituci()'n tqma en cuenta su opir_lién Contexto
28 | profesional o tecplca para proponer mejoras o propicio para el
cambios en su contexto desarrollo del

perfil docente

La instituciéon me permite saber sobre mi
29 desempefio de manera constante para realizar
ajustes que se apeguen a las metas o cambios
de la organizacion

La Institucion le permite expresar sus
30 sentimientos y necesidades sobre asuntos
diversos.

Cuando suceden fallas laborales recibo
31| observaciones constructivas por parte de mis
superiores para mejorar mi desempefio

Apoyo a la
autonomia

Motivacion

La Institucion me toma en cuenta para
32| actividades colaborativas importantes en la
organizacion.

33 La organizacion cuenta con incentivos de
reconocimiento al trabajo de calidad

MEDIANO PLAZO

Los directivos y mandos superiores de la Apoyo afectivo
34 | Institucion reconocen el esfuerzoy nosololos | MEDIANO PLAZO MEDIANO PLAZO
resultados positivos.

La Institucion procura y fomenta relaciones
35 interpersonales saludables evitando la
inequidad.
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PORCENTAJES DE CONSOLIDACION POR

PERIODOS
CORTO
PLAZO 6 66.7
MEDIANO
PLAZO 3 33.3
LARGO
PLAZO 0 0

SEMAFORIZACION DEL COMPROMISO ORGANIZACIONAL

Considero que la Institucion trata a los
36 | empleados con los valores que expone
como parte de los servicios a los clientes

Comparto la mayor parte del tiempo los Identificacion

37 nuevos objetivos o metas de la Institucion.

38 Cuando la Institucion hace ajustes o MEDIANO
cambios considero que son correctos. PLAZO

La cultura organizacional (mision y vision)
39 | de miInstitucion me hacen visualizarla
como el mejor lugar para trabajar.

La Institucion me hace sentir como parte
40 importante del servicio educativo que

Membresia Compromiso

o — Organizacional
M Seria dificil encontrar otra Institucion en la MEDIANO
que me sintiera tan comodo. PLAZO

) Las responsabilidades que se me delegan
las cumplo en tiempo y forma

Cuando alguien cuestiona las politicas, Lealtad
43 | normas o acciones de la Institucion no
tengo dudas para hablar en su defensa.

Considero a la Institucion como una
44 | organizacion que merece reconocimiento y
respeto social.
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PORCENTAJES DE CONSOLIDACION POR

PERIODOS
CORTO PLAZO 7 77.8
MEDIANO PLAZO ) 22.2
LARGO PLAZO 0 0

45

SEMAFORIZACION DEL DESARROLLO Y CAPACITACION

La institucion brinda capacitacion previa
al lanzamiento o cambio del servicio
educativo

Cambios

Organizacionales

La institucion mantiene una preparacion
constante para hacer frente a las

46 actualizaciones de los servicios
educativos
Cuando surgen conflictos entre el
47 personal la Institucion promueve

alternativas para mejorar las relaciones
interpersonales

48

Resolucioén de
problemas

Tras las evaluaciones parciales o finales
del personal docente se busca reforzar
las debilidades detectadas a través de

curso especificos

MEDIANO PLAZO

MEDIANO PLAZO

Existen en la institucion medios de
capacitacion para actualizarse sobre los

Contribucion a la

49 cambios en la imagen corporativa 0
cultura organizacional
A través de diferentes actividades se
50 | refuerza en los docentes la mision y la

cultura organizacional

vision de la Institucion.

51

La Institucion procura que los docentes
cuenten con las certificaciones para
cumplir con estandares de desempefio

Calidad de

52

desempefio

La Institucion cuenta con un sistema de
capacitacion que perfeccione mi
desempefio como docente.

Desarrollo y
Capacitacion

53

La Institucion ofrece cursos de
capacitaciones para alguna promocion
futura

MEDIANO PLAZO

Habilitar para una

54

promocion futura

El personal conoce los requisitos de
formacion que requiere la posibilidad de | MEDIANO PLAZO MEDIANO PLAZO
una promocion.

55

La Institucion cuenta con un curso de
induccion para los docentes de nuevo

ingreso i »
De induccién y de

56

" - orientacién
El proceso de adaptacion y conocimiento °

de funciones en mi puesto en la
institucion fue claro
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57 La Institucion cuenta con un programa

de capacitacion de mi interés
Actualizacion de

conocimientos y de
habilidades

Las capacitaciones ofertadas por la
58 Institucion son acorde a los
requerimientos de actualizacion del
contexto

PORCENTAJES DE CONSOLIDACION POR PERIODO.

CORTO PLAZO 11 78.6
MEDIANO PLAZO 3 21.4
LARGO PLAZO 0 0
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Instrumento de investigacion.
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