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Resumen

La gestion eficiente es un tema relevante en un sector tan impor-
tante como el de los agronegocios, ya que puede proporcionar
ventajas competitivas en mercados a nivel nacional e internacio-
nal. Uno de los enfoques de gestion, va encaminado a la solucion
a problemas interdepartamentales y en mejorar la relacion entre
el gerente y el empleado. Para este trabajo de investigacidon, se
realizé un andlisis descriptivo con la finalidad de explicar la si-

tuacion de la pequeia y mediana empresa del sector de los agro-
negocios en los estados pertenecientes al bajio de la republica
mexicana en relacién con la implementacién de actividades de
marketing interno con el recurso humano. Para el desarrollo del
estudio se aplicé un cuestionario dirigido a propietarios o geren-
tes de 347 pequenas y medianas empresas de agronegocios. Los




resultados se presentan elementos de relevancia necesarios de impulsar para
apoyar a la pyme del sector de los agronegocios.

Palabras clave: marketing interno, agronegocios, pequefia y mediana em-
presa.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacién y la Agricultu-
ra (FAO, 2017), destaca la importancia de aumentar la productividad agricola,
a causa del crecimiento en la poblaciéon mundial para los proximos 30 anos.
En México, el sector primario aporta un 3.1% de la economia, en actividades
agroindustriales de insumos y servicios tiene un aporte econémico cercano al
7.5%, (FAO, 2019).

En la revision de literatura se encuentra que al hablar del sector de los
agronegocios se incluye la produccién de cultivos, maquinaria agricola, agro-
quimicos, procesamiento y suministro (Raj et al., 2019) asi como la distribu-
cién de productos agricolas a través de la venta al por menor y al por mayor
(Raimi et al., 2021).

Dada la importancia que implica el sector de los agronegocios para la eco-
nomia del pais, se reconoce que las capacidades y recursos con los que dispo-
nen las organizaciones sustentan el logro una de ventaja competitiva (Vijande
et al., 2007).

La demanda del mercado muestra cambios acelerados y constantes, co-
mo consecuencia, las empresas deben adaptarse a estos cambios, es por ello
por lo que se reconoce que tanto el intercambio de conocimiento entre los em-
pleados como la transferencia de informacion son elementos necesarios que
causan gran impacto en la competitividad de las organizaciones (Soniewicki,
2022). Las organizaciones han cambiado sus percepciones con respecto a sus
empleados y esto ha causado un cambio en las practicas adoptadas por las or-
ganizaciones para gestionar a sus empleados (Frye et al., 2020).

De acuerdo con Lings (2004, p. 406) la gestién de marketing en el merca-
do actual requiere atencion hacia “el mercado interno (necesario para la presta-
cion de servicios superiores) y en el mercado externo (necesario para entender
las necesidades del cliente)”. Desde el enfoque de Cook y Chaddad (2000, p.
212), la gestion de agronegocios se encarga de examinar “la coordinacion y la



motivacion dentro de la empresa en comparacion con el estudio de la coordi-
nacion entre otras empresas de la economia de los agronegocios”.

El concepto de marketing interno es una parte importante en sus esfuer-
zos, tanto del area de gerencia como de los empleados, por desarrollar la di-
ferenciacion para lograr la ventaja competitiva necesaria en las condiciones
competitivas del mercado actual (Yildiz y Kara, 2017). Es por ello que es rele-
vante para promover el éxito en el desarrollo innovador de los agronegocios
disponer de capacidades empresariales para la obtencion de recursos financie-
ros que se destinen a laimplementacion de proyectos innovadores, mismos que
sin duda dependen de una apropiada gestion de uno de los factores internos
mas relevantes para la competitividad como es el recurso humano.

En torno a esta necesidad, el objetivo principal de este estudio es recono-
cer la situacion actual en cuanto al uso de acciones de gestién del marketing
interno en una muestra de pequefias y medianas empresas (pymes) de agro-
negocios pertenecientes a tres estados ubicados en la regién centro occiden-
te de México (Aguascalientes, Guanajuato y Jalisco) que han contribuido en la
economia mexicana para la produccién de productos agroalimentarios (S1AP,
2018).

De acuerdo con Berry (1981), el término del marketing interno se introdujo por
primera vez como “ver alos empleados como clientes internos, ver los trabajos
como productos internos y luego tratar de ofrecer productos internos que sa-
tisfagan las necesidades y deseos de estos clientes internos al tiempo que abor-
dan los objetivos de la organizacién” (p. 34).

Por su parte, Gronroos (1990) consideré la necesidad de dirigir los con-
ceptos del marketing a otras funciones, especificamente junto con areas relacio-
nadas con la gestion del personal y el comportamiento organizacional.

El marketing interno se percibe como un proceso que toma en cuenta a
los proveedores y clientes como departamentos de una organizacion, desde el
departamento de mercadotecnia que se encarga de reconocer las necesidades
de los clientes hasta el departamento de servicios que se encarga de resolver
los problemas presentados en los productos o servicios (Lings y Brooks, 1998).
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Se considera que, en el marketing interno, los empleados deben ser el cen-
tro de cualquier organizacién debido a que son ellos quienes constantemen-
te se comunican e interactdan con los clientes y, por lo tanto, representan la
imagen de la organizacién (Hernandez, Calderon, Amador y Cérdova, 2017).

Por su parte, Gounaris (2008) argumenta que el marketing interno es una
recopilacion de creencias y comportamientos especificos de marketing que pla-
nifican y forman un vinculo efectivo entre el empleado y el gerente. Son tres
enfoques conductuales de conceptualizacidn en el marketing interno:

1. Instrumental: Un enfoque instrumental supone que tener empleados
satisfechos y motivados influye de manera positiva con la satisfaccion
del cliente;

2. Mecdnico: Para este enfoque, el marketing interno representa el meca-
nismo integrador que mejora la coordinaciéon de la compaiiia para lo-
grar sus objetivos de mercado externo (Gronroos, 1981);

3. Holistico: En este enfoque, las estrategias de marketing interno afectan
a trabajos y procedimientos para la mejora de la efectividad en la or-
ganizacion con sus clientes por medio de la integracion de varios de-
partamentos (George, 1990).

El marketing interno desempena una fuerza en el comportamiento de las
organizaciones para comprender las necesidades y requisitos de los empleados,
respondiendo a ello de manera eficaz mediante practicas que pueden mejorar
la satisfaccion de los empleados (Modi y Sahi, 2018). En algunos estudios se ha
confirmado que la aplicacién de herramientas y habilidades del marketing in-
terno influyen para que los empleados estén motivados y busquen la satisfac-
cion del cliente (Ahmed, Rafiq y Saad, 2003).

El marketing interno es un concepto de marketing aplicado dentro de una
organizacion que puede explorar los procesos de recursos humanos que han
influido en los empleados, la organizacion y el cliente, por ello se ha converti-
do en un fundamento clave para la gestién de recursos humanos sobre el desa-
rrollo futuro en las empresas (Huang, Rundle-Thiele y Chen, 2019).

La implementacion efectiva del marketing interno destaca la importancia
de invertir y valorar a los empleados atendiendo sus necesidades, esto impli-
ca que las organizaciones deban seleccionar y retener buenos empleados me-
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diante politicas y sistemas bien establecidos de marketing interno (Kanyurhi y
Akonkwa, 2016).

Las practicas de marketing interno son un indicador de las conductas
orientadas al cliente de los empleados (Nart, Sututemiz, Nart y Karatepe, 2019).
En este sentido, Kanyurhi y Akonkwa (2016) confirman que los efectos de las
practicas de marketing interno en el desempefio laboral estan completamente
mediados por la satisfaccion laboral.

Por su parte Bohnenberger, Schmidt, Damacena y Batle-Lorente (2019)
consideran la direccion estratégica organizacional, la coordinacion de procesos
y las herramientas que se pueden utilizar como guia en la gestion estratégica
de los recursos humanos desde la perspectiva de marketing. Algunas empresas
utilizan la capacitacion laboral, ademads de programas de desarrollo a los em-
pleados que generan compromiso con la organizacién, ya que cuando el em-
pleado supera el puesto, el empleado piensa en el abandono de la organizacion
(Joung, Goh, Huffman, Yuan y Surles, 2015), lo cual no es conveniente para la
misma dado la inversion en dicho recurso humano y el costo que representa
esta rotacion de personal.

Estudiar el enfoque de mercado interno es un elemento importante para
comprender como implementar enfoques de marketing y gestion de recursos
humanos, dicho elemento influye mucho en otras practicas como la comuni-
cacién interna y la capacitacion (Huang y Rundle-Thiele, 2015; Asiedu, Sarfo
y Adjei, 2014).

Existen diferentes modelos que permiten medir el Marketing interno, por
ejemplo, en la escala desarrollada por Foreman y Money (1995) se presentan
tres dimensiones:

1. Vision: se refiere a que tanto la empresa como sus trabajadores com-
partan una imagen a futuro;

2. Recompensas: explica la relacion entre las recompensas otorgadas a los
empleados de acuerdo con la evaluacion del desempenio;

3. Desarrollo: dirigido a las oportunidades de ensefianza y capacitacion
ofrecidas a los empleados que les permita adaptarse y progresar en sus
actividades de trabajo.

Ademas, en la literatura se reconoce un modelo en la orientacion al mar-
keting interno conformado por tres atributos clave, la informacién interna,
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la comunicacién de la informacion interna y la capacidad de dar respuesta
a situaciones del mercado interno. La ventaja clave de aplicar este modelo es
que presenta la multidimensionalidad de orientacién al marketing interno (Yu,
Asaad, Yen y Gupta, 2018).

Ante la necesidad de que las empresas desarrollen y adopten practicas
orientadas hacia el mercado interno, Gounaris (2006) propone una escala que
permite medir el grado en el que las empresas adoptan comportamientos que
las lleven a tomar acciones correctivas, la escala incluye tres dimensiones: dise-
minacién de la informacioén interna, generacion de informacién sobre el mer-
cado interno y respuesta de la informacién interna, la cual es ampliamente
conocida dentro de la literatura.

Mejorar el compromiso de los trabajadores con los objetivos y metas de la
organizacion es fundamental para el marketing interno. Mediante el marketing
interno, la organizacion ofrece a sus empleados una vision en la que pueden
creer, una capacitacion adecuada en el desempefio en su trabajo, desarrollar el
trabajo de manera adecuada, conocimiento y habilidades para los empleados,
y proponer un sistema de recompensas que aliente a los empleados a trabajar
juntos y ocuparse de las diferentes necesidades de los empleados (Jahanshahiy
Bhattacharjee, 2020). Ademads, el uso de practicas de marketing interno desem-
pefia un papel importante en el fomento para el intercambio de colaboracion
entre vendedores y miembros de todas las unidades funcionales (contabilidad,
finanzas, manufactura y marketing) (Kadic-Maglajlic, Boso y Micevski, 2018).
Todo ello muy importante para la gestién en las pymes de agronegocios.

La presente investigacion es de indole cuantitativa y tipo descriptiva a fin de
explorar el uso de practicas de marketing interno en la pequefia y mediana em-
presa dentro del sector de agronegocios de tres estados del bajio de la republica
mexicana. Se desarrollé un cuestionario aplicado a propietarios y/o gerentes de
la pequeia y mediana empresa, el cuestionario abordaba datos generales de la
organizacion y del respondiente clave del estudio, en un segundo bloque se in-
cluy6 una escala Likert de 5 puntos, en funcién al nivel de acuerdo y desacuer-
do a partir de las variables que constituyen cada una de las dimensiones del
constructo de marketing interno, propuesta por Gounaris (2006), y adaptada



por Santos-Vijande, Sanzo-Pérez, Trespalacios Gutiérrez y Rodriguez (2012)
a fin de determinar su aplicabilidad y utilidad en la mediciéon del concepto
de marketing interno. La adaptacién de esta escala tiene en total 16 items que
conforman las tres dimensiones: 6 items para la dimension de Generacion de
Informacién sobre el Mercado interno, 4 items para la dimensién de Disemi-
nacion de la Informacién Interna y 6 items para la dimension de Respuesta a
la Informacién Interna.

La muestra de las pymes de agronegocios fue compuesta por los estados
de Aguascalientes, Guanajuato y Jalisco extraidos de la base de datos de del Di-
rectorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas (DENUE) del Institu-
to Nacional de Estadistica (INEGI), en los que se seleccionaron empresas que
contaban dentro de la clasificacién de pymes con base al nimero de emplea-
dos en la cual las microempresas tienen entre 1 a 10 empleados, las pequenias
de 11 a 50 empleados y las medianas hasta 250 empleados (Diario Oficial de la
Federacion, 2017). La muestra de pymes de agronegocios de los estados del ba-
jio fue de un total de 347.

Para el analisis de confiabilidad, se elaboré una prueba piloto del instru-
mento en el cual, por medio del alfa Cronbach y con un valor de 0.928, se ob-
tuvieron resultados adecuados. Con ayuda del software spss (version 25) se
desarroll6 un analisis descriptivo obteniendo las medias de las variables de la
escala para cada estado, asimismo para cada variable se realizé un analisis de
varianza de un factor (ANOvaA), el cual muestra las diferencias significativas
expuestas entre los estados.

A continuacidn, en la tabla 1 pueden apreciarse los resultados de la media para
la dimension de Generacién de Informacion sobre el mercado Interno, asimis-
mo se pueden observar las diferencias significativas para cada una de las varia-
bles en los estados analizados. A (Aguascalientes) B (Jalisco) C (Guanajuato).



Tabla 1. Situacién media de la empresa respecto a la generacién de informacion sobre el mar-
cado interno segun el estado

“Conocemos las necesidades y expectativas laborales

» . .6 . e
de nuestros empleados: 3:55 397 409

“Conocemos las politicas de personal que aplica la

. » . . .6
competencia. 377 373| 3.60

“Conocemos las caracteristicas del mercado laboral en

.. » .46 .58 . ek
nuestro sector de actividad’ 3.4 3:5 391

Sabemos cudles son las empresas que pueden atraer a

%%
nuestros empleados clave para laborar con ellos” 299 3:33 377

“Conocemos las necesidades laborales particulares de

. » 2. .48 . e
cada grupo de empleados en nuestra organizacion. ot 34 374

“La politica de personal de nuestra empresa tiene en

N 2 . . ot
cuenta las caracteristicas de cada grupo de empleados! 3:27 357 379

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.05; (**): p<o.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).

En relacién con al Marketing interno en la generacion de informacion so-
bre el mercado interno segun el estado, la tabla 1 indica que en las pymes de
agronegocios existe una diferencia altamente significativa entre los estados en
las siguientes variables: “Conocemos las necesidades y expectativas laborales de
nuestros empleados” con una media de 4.09 en pymes del estado de Guanajuato,
3.67 en Jalisco y 3.55 en Aguascalientes. La segunda variable altamente signifi-
cativa entre los estados se refiere a “Las politicas de personal de nuestra empre-
sa tiene en cuenta las caracteristicas de cada grupo de empleados”, con medias
de 3.79 en el estado de Guanajuato, 3.57 en Jalisco y 3.27 en Aguascalientes. La
tercera variable con una diferencia altamente significativa es “Sabemos cudles
son las empresas que pueden atraer a nuestros empleados clave para laborar con
ellos” donde la media mads alta también se presenta en el estado de Guanajuato
con 3.77 Jalisco 3.33 y Aguascalientes 2.99.

En las dltimas dos variables “Conocemos las necesidades laborales parti-
culares de cada grupo de empleados en nuestra organizacion”, y “La politica de
personal de nuestra empresa tiene en cuenta las caracteristicas de cada grupo



de empleados” presentan una diferencia altamente significativa siguiendo el
mismo patrén que las anteriores variables, Guanajuato con medias mas altas,
seguidas de Jalisco y en menor nivel las de Aguascalientes. En cuanto al cono-
cimiento de las politicas de personal que aplica la competencia, se aprecia que
no existe una diferencia significativa en dicha variable en los tres estados de la
republica mexicana analizados.

En la tabla 2 se pueden apreciar los resultados de la dimension de dise-
minacion de la informacién del mercado interno para cada uno de los estados
participantes del estudio, en donde la columna A se refiere al estado de Aguas-
calientes, B se refiere a los resultados del estado de Jalisco y la columna C se
refiere al estado de Guanajuato.

Tabla 2. Situacién media de la empresa respecto a la diseminacién de la informacion interna
segun el estado

“Los empleados informan sobre sus problemas personales

.. » . .58 .02 b
cuando estos afectan a su rendimiento. 334 35 4

“Los cargos directivos de la empresa estan dispuestos a escu-

%
char los problemas de los trabajadores.” 345 344 383

Los cargos directivos se comunican y comparten los proble-

» 21 2 . ook
mas que puedan existir con los empleados: 3 323 | 379

“La direccion se informa de los problemas y/o dificultades

. - . » . . .8 bl
que tienen los empleados en el desempeno de sus funciones! 322|335 395

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<o.05; (**): p<o.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).

En relaciéon con la diseminacién de la informacion sobre el mercado inter-
no segun el estado de la republica mexicana, la tabla 2 muestra que la variable
“Los empleados informan sobre sus problemas personales cuando estos afectan a
su rendimiento” ha tenido una diferencia altamente significativa entre los esta-
dos del bajio analizados con la media mas alta de 4.02 en pymes del estado de
Guanajuato, 3.58 en Jalisco y 3.34 en Aguascalientes, la segunda variable signi-
ficativa indica que “La direccion se informa de los problemas y/o dificultades que
tienen los empleados en el desemperio de sus funciones” con medias de 3.79 en el



estado de Guanajuato, 3.57 en Jalisco y 3.27 en Aguascalientes. La tercera varia-
ble significativa es “Sabemos cudles son las empresas que pueden atraer a nues-
tros empleados clave para laborar con ellos” donde la media mas alta también se
presenta en el estado de Guanajuato con 3.77, Jalisco 3.33 y Aguascalientes 2.99.
Finalmente, la variable “La direccion se informa de los problemas y/o dificulta-
des que tienen los empleados en el desemperio de sus funciones”, presenta una
diferencia altamente significativa entre los tres estados del bajio analizados.

A continuacidn, la tabla 3 presenta los hallazgos del analisis para la di-
mension de respuesta a la informacién interna, considerando la media y sig-
nificancia para cada uno de los tres estados, en donde la columna A se refiere
al estado de Aguascalientes, la columna B se refiere a los resultados del estado
de Jalisco y la columna C se refiere al estado de Guanajuato.

Tabla 3. Situacion media de la empresa respecto a la respuesta de la informacion interna
segun el estado.

“El disefo de puestos se hace teniendo en cuenta las ca-
pacidades profesionales de los empleados.”

347 3.57 | 3.84 >
“El disefio de puestos tiene en cuenta el desarrollo pro-

. » .6 . .88 b
fesional de los empleados’ 3:00 353 3

“La empresa dispone de un Plan de Formacién para sus

» . .48 .66 i
empleados! 324 34 3

“La empresa actta sobre la base de que sus empleados
son su principal recurso”

A%

3.00 3.42 3.72

“La politica de personal busca activamente mejorar la

. < .. » .16 .6 8
satisfaccion y condiciones laborales de los empleados: 31 3:00 35

“Los empleados reciben formacidn relacionada con sus

. » .36 .66 .8
necesidades’ 3.3 3 3.84

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.05; (**): p<o0.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).

En la tabla 3, se observa la situacion media de las pymes respecto a la res-
puesta de la informacién interna segun el estado del bajio analizado, los resul-
tados indican que la variable con una diferencia altamente significativa y con



una media mayor es “La politica de personal busca activamente mejorar la satis-
faccion y condiciones laborales de los empleados” con una media mayor para las
pymes de Guanajuato con una media de 3.85, en Jalisco 3.60 y Aguascalientes
3.16. La segunda variable con una media mas alta con una diferencia altamente
significativa es “Los empleados reciben formacion relacionada con sus necesida-
des”, con una media de 3.84 en Guanajuato, 3.66 en Jalisco y 3.36 en Aguasca-
lientes. La siguiente variable con una alta significancia en la diferencia de los
estados es “La empresa actiia sobre la base de que sus empleados son su principal
recurso” con resultados de 3.72 en Guanajuato, 3.42 en Jalisco y 3.00 en Aguas-
calientes. Las variables de “El disefio de puestos se hacen teniendo en cuenta las
capacidades profesionales de los empleados”; “El disefio de puestos tiene en cuen-
ta el desarrollo profesional de los empleados”; “La empresa dispone de un Plan
de Formacion para sus empleados”, representan una diferencia menos signifi-
cativa que las anteriores, sin embargo, todas se identifican como significativas
en esta dimension del marketing interno.

Tabla 4. Situacion media de la empresa respecto a la generacion de informacion sobre el mer-
cado interno segun el tipo de organizacion.

“Conocemos las necesidades y expectativas laborales

» .81 .
de nuestros empleados 3 377
“Conocemos las politicas de personal que aplica la p o
competencia’ 309 37
“Conocemos las caracteristicas del mercado laboral en 68 68
nuestro sector de actividad” 3 3
“Sabemos cudles son las empresas que pueden atraer a g p
nuestros empleados clave para laborar con ellos” 33 34
“Conocemos las necesidades laborales particulares de g p
cada grupo de empleados en nuestra organizacion” 33 34
«La politica de personal de nuestra empresa tiene en

3.52 3.67

cuenta las caracteristicas de cada grupo de empleados»

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<o.05; (**): p<o.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).



Los resultados de la descripcion de la aplicacion del marketing interno en
las empresas familiares y no familiares en cuanto si existe diferencia significati-
va en ellas dada sus diferencias en estructura, direccién y gestion. A continua-
cidn, en la tabla 4 se pueden observar los resultados en relacion con las medias
en las variables de la dimension de la generacion de Informacion sobre el mer-
cado Interno en cada tipo de empresa.

En la tabla 4 puede observarse que no existe ninguna diferencia entre las
distintas variables estudiadas, puesto que tanto para las pymes familiares co-
mo para las no familiares las medias de todas las variables se encuentran en el
mismo nivel, independientemente del tipo de organizacion. Sin embargo, se
identifica practicamente en todas las variables un mayor promedio en las no
familiares, aunque no llega a ser significativa esta diferencia.

Enseguida se observa la tabla 5 con los resultados de la media y significan-
cia para la dimension de diseminacion de la informacion interno en relacion
con cada variable para cada tipo de empresa.

Tabla 5. Situaciéon media de la empresa respecto a la diseminacion de la informacion segun el
tipo de organizacion.

“Los empleados informan sobre sus problemas personales

. » . .6
cuando estos afectan a su rendimiento. 371 3:03
“Los cargos directivos de la empresa estan dispuestos a escu- 8 p
char los problemas de los trabajadores” 35 3:04
“Los cargos directivos se comunican y comparten los proble- L
mas que puedan existir con los empleados.” 343 35
“La direccion se informa de los problemas y/o dificultades 348 358

que tienen los empleados en el desempenio de sus funciones.”
Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<o0.05; (**): p<o.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).

En cuanto a la diseminacién de la informacién interna, los resultados in-
dican que no existe una diferencia significativa entre las variables analizadas.
Esto es, en las empresas familiares y en las no familiares, se tiene el mismo gra-
do de importancia cualquiera de las variables analizadas de la diseminacion de



la informacion interna. Sin embargo, se identifica también que en la mayoria
de las variables la media de las empresas no familiares es mayor, aunque no al-
canza la diferencia a ser significativa.

Con respecto a la dimension de respuesta a la informacién interna, en la
tabla 6 se muestran los resultados de las medias y significancia para cada una
de las variables que conforman dicha dimension en relacion con el tipo de em-
presa.

Tabla 6. Situacion media de la empresa respecto a la respuesta a la informacién segun el tipo

de organizacion.

“El disefio de puestos se hace teniendo en cuenta las ca-

. . » . .8 e
pacidades profesionales de los empleados. 3:55 3:7
“El diseno de puestos tiene en cuenta el desarrollo profe- g x
sional de los empleados.” 35 3:95
“La empresa dispone de un Plan de Formacién para sus 86 x
empleados” 3:33 3
“La empresa actiia sobre la base de que sus empleados son o
su principal recurso.” 3:37 35
“La politica de personal busca activamente mejorar la sa-
tisfaccion y condiciones laborales de los empleados.” 3:55 3:59
“Los empleados reciben formacion relacionada con sus

3.60 3.73

necesidades”

Diferencias estadisticamente significativas: (*): p<0.05; (**): p<o.01; (***): p<0.001

Fuente: Tabla elaborada por los autores, a partir de la escala desarrollada por Gounaris (2006)
y adaptada por Santos-Vijande et al. (2012).

Enla tabla 6, se puede observar la situacion media de la empresa de acuer-
do a la respuesta a la informacién segun el tipo de organizacion, ya sea fami-
liar o no familiar, la variable con una diferencia mas significativa es “El disefio
de puestos tiene en cuenta el desarrollo profesional de los empleados”y es mas
mayor para las empresas no familiares, con una media de 3.95 y para las em-
presas familiares, con una media de 3.58. La segunda variable con una diferen-
cia altamente significativa es “El disefio de puestos tiene en cuenta el desarrollo
profesional de los empleados” la cual también es mayor para las empresas no



familiares, con una media de 3.80, que, para las empresas familiares, con una
media de 3.33. Por ultimo, la tercera variable con una diferencia significativa
es “El disefio de puestos se hace teniendo en cuenta las capacidades profesionales
de los empleados”, y es mayor para las empresas no familiares, con una media
de 3.87, que, para las empresas familiares, con una media de 3.55. En las demas
variables exploradas y que se presentan en la tabla no se identificé una dife-
rencia significativa.

Los resultados permiten identificar que, dentro de las variables que integran la
generacion de informacion sobre el mercado interno, las pymes de agronego-
cios en el estado de Guanajuato son quien tiene una media mas alta en las ac-
ciones dirigidas a la atencion de las necesidades y actividades relacionadas con
sus empleados. Tanto en las pymes de agronegocios de los estados de Jalisco co-
mo Guanajuato estan enfocados en mayor medida en las necesidades y expec-
tativas laborales de sus empleados. A diferencia del estado de Aguascalientes,
en el cual presenta menores niveles de conocimiento ante las necesidades para
cada grupo de empleados de acuerdo con relacion a los tres estados analizados.

De manera integral se puede confirmar el grado en que se utiliza la in-
formacion de mercado interno en la generacion de estrategias empleadas por
las pymes de agronegocios examinados, se muestra que Guanajuato es el esta-
do que emplea mas esta estrategia, continuando de este los estados de Jalisco
y Aguascalientes.

Para las variables que integran la diseminacion de la informacioén interna,
se destaca que las pymes de agronegocios de Guanajuato sobresalen en accio-
nes donde se permite escuchar, comunicar o compartir los problemas de sus
empleados que afectan con cierta razén sus actividades laborales. El estado de
Jalisco manifiesta un mayor interés en conocer los problemas personales de sus
empleados que pueden afectar su rendimiento, mientras que en Aguascalien-
tes se presentan medias mas bajas en comparacion con los negocios localiza-
dos en Guanajuato y Jalisco, en los cuales los directivos o supervisores de los
agronegocios estan dispuestos en prestar atencion a los problemas de los tra-
bajadores en mayor medida.



En lo que se refiere a la dimension de respuesta a la informacion, es rele-
vante mencionar que los agronegocios del estado de Aguascalientes presentan
un reto debido a que los resultados arrojan un menor nivel de medias en la im-
plementacion y direccion de estrategias dirigidas al conocimiento de la situa-
cion en el marketing interno. Dentro de los agronegocios del estado de Jalisco
se toma muy en cuenta las politicas de personal a fines de mejorar las condi-
ciones laborales y la satisfaccion de sus empleados. Es evidente que el estado
de Guanajuato presenta mayor interés en contribuir con acciones relacionadas
a su mercado interno.

Por otro lado, atendiendo a la segmentacion segun el tipo de organizacion
(Familiar-No familiar) frente a los comportamientos del marketing interno, se
encontrd que las empresas no familiares disponen de mayor atencién a las ne-
cesidades de sus empleados. En cuanto a los comportamientos del marketing
interno parala generacion de informacién sobre el mercado interno, disemina-
cion de la informacion interna y respuesta a la informacion, se encuentra que
las empresas no familiares presentan un mayor nivel en sus medias en lo que
se refiere a tomar iniciativas estratégicas con su mercado interno a diferencia
de las empresas familiares las cuales reflejan un menor nivel promedio en las
acciones realizadas para desarrollar procesos de mejora para lograr una buena
relacién con sus empleados.

Se reconoce en la literatura que tres dimensiones necesarias para la evaluacion
del uso de actividades de marketing interno en las organizaciones, ellas son, ge-
neracion de informacion sobre el mercado interno, diseminacion de la infor-
macion interna, respuesta a la informacion interna. El estudio empirico que se
ha desarrollado permite explorar la situacion que se ha presentado en las dis-
tintas variables que conforman estas dimensiones representativas para medir
este concepto dentro de las organizaciones para conocer si existen diferencias
en los tres estados de la republica mexicana analizados.

En cuanto a las diferencias existentes en el nivel de implementacion de la
generacion, diseminacion y respuesta de informacién proveniente del merca-
do interno, se observa una diferencia altamente significativa practicamente en
todas las variables de las tres dimensiones analizadas, por lo que se debe hacer



un esfuerzo para las que reporten niveles mas bajos logren implementar estas
estrategias para tener una mayor competitividad en la region, ya que como se
distingue en la descripcién de los datos arrojados, existen estados que obtie-
nen menores niveles en la aplicacion de las mismas. De acuerdo con la litera-
tura, el marketing interno es una estrategia que apoya a una mayor efectividad
en los negocios.

Por otro lado, es necesario que las empresas familiares de los tres estados
apliquen métodos estratégicos encaminados a la orientacién al mercado inter-
no, ya que sus niveles de aplicacion atin son mas bajos en relaciéon con la empre-
sa no familiar. Lo anterior involucra que los grupos directivos o altos mandos
desarrollen acciones para obtener informacion continua a las necesidades de
sus empleados, y como resultado la organizacion logre cumplir sus objetivos y
con ello obtenga un mayor desemperfio.
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