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RESUMEN:

Las universidades permiten valerse de
herramientas que contribuyan a lograr un
personal identificado con las directrices
corporativas. El presente articulo se enmarca
en el paradigma positivista, légico y
descriptivo, a fin de analizar al Endomarketing
como estrategia dinamizadora para la
Responsabilidad Social del sector universitario
privado colombo-venezolano. Es evidente que
estas universidades requieren centrarse en el
cliente interno y alinear sus practicas con los
valores éticos que promueven la
responsabilidad social. Se concluye que
desarrollar estrategias de Endomarketing es
una oportunidad para la conciliacion de
intereses en la relacion diadica personal-
organizacion y posicionamiento de estas
instituciones como entes socialmente
responsables.

Palabras Clave: estrategias; endomarketing;
responsabilidad social; sector universitario.

ABSTRACT:

Universities can use tools that will help to
achieve a staff identified with corporate
guidelines. The present article is framed in the
paradigm positivist, logical and descriptive, in
order analyze to the Endomarketing as
strategy dynamic for the Responsibility Social
of the sector university private colombo-
venezolano. It is evident that these
universities require focus on internal customer
and align its practices with ethical values that
promote social responsibility. Develop
strategies for Endomarketing is an opportunity
for the reconciliation of interests in the dyadic
relationship personal-organizacion and
positioning of these institutions as socially
responsible entities.

Keywords: strategies; endomarketing; social
responsibility; university sector

1. Introduccion

En la sociedad actual imperan organizaciones que funcionan bajo las directrices

de tres vectores importantes como lo son el econdmico, social y ambiental, conocido
como “triple bottom line"”, condicién para insertarse sostenidamente en el mercado
competitivo que concibe a un cliente cada vez mas empoderado. De alli que el sector
universitario este enfocado en esa directriz de ser responsable con su entorno y con
sus publicos, incluyendo sus clientes internos, con mayor énfasis por su razén de ser
enmarcada en el servicio educativo y esencial. Para este propdsito las universidades de
gestion privada, necesitan hacerse de herramientas estratégicas, siendo una de éstas
las facilitadas por el Endomarketing, conocido también como marketing interno.

Las estrategias de Endomarketing estimulan en el capital humano los sentimientos de
pertenencia y motivacion (Medina, 2010). En efecto, se genera un vinculo positivo
entre el personal y la estrategia organizacional, al respecto Davila y Velasco (2013)
aluden que el no uso de esas estrategias pudiese ocasionar: a) Falta de identidad entre
la empresa y sus colaboradores, b) Inexistencia de empoderamiento de los empleados,

c) Falta de fidelizacion hacia la marca, d) desconocimiento de

I\\

core business” de la

organizacion, y e€) Baja motivacion de los empleados.

Por otra parte, es un hecho que el éxito de las instituciones depende de la imagen y
capacidad de gestionar sus relaciones con los publicos de interés, aqui entra en juego
el término socialmente responsable, el cual en el @mbito institucional se presenta
cuando las decisiones, acciones y politicas que adopta la institucion, pudieran ser
aceptadas por todos los afectados en un didlogo abierto en condiciones simétricas de

participacion.
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En este sentido, en los recintos educativos el Endomarketing vendria a ser una
estrategia para impulsar a su capital humano, llevandolo al compromiso con las
acciones responsables de la empresa u organizacién (Colling y Payne, 1991). Desde
esta postura, el esfuerzo de marketing interno esta dirigido a promover entre las
personas de la organizacion un sistema de valores que estimule la accién al cliente, en
un clima y ambiente organizacional satisfactorio, puesto que definir practicas de buen
gobierno frente a los clientes es una responsabilidad que debe ser incorporada en los
planes de mercadeo (Serna, Salazar y Salgado, 2009).

Por su parte, autores como Dunmore (2003), Rafig y Ahmed (2002), sefialan que
Endomarketing es un término de la Ultima década del siglo XX, expresién que versa su
principio en la creciente inquietud hacia la gestién del capital humano, y Sanchez y
Miranda (2009) concluyen como resultado de una investigacién que el tépico general
de marketing interno, alguno de sus instrumentos o bien su base filosdfica de
orientacién al mercado, estan siendo considerados un factor emergente de éxito en los
procesos de desarrollo de las organizaciones, capaz de llegar a ser, segun estos
autores, el centro de atencién en un futuro cercano.

En definitiva, a las universidades del sector colombo-venezolano, se les presenta la
necesidad de buscar, ante el ambiente competitivo en el cual estan inmersas, una
ventaja distintiva sostenible para posicionarse en sus paises no solo como
organizaciones estables administrativamente, sino que gocen de prestigio académico. Y
precisamente, la investigacion que derivd el presente articulo se desarrollé atendiendo
esas premisas, orientandose en analizar las estrategias del Endomarketing como factor
dinamizador de la Responsabilidad Social Universitaria en el contexto colombo-
venezolano.

De esta forma y con la finalidad de aportar evidencias que asistan a respaldar el logro
del objetivo planteado, se despliega el contenido tedrico, conceptualizacién, origen del
Endomarketinng, su concepcion como estrategia y elementos de la mezcla de
mercadeo, asi como la fundamentacion de la Responsabilidad Social y sus principios
éticos. Se especifica la metodologia utilizada, la cual se realizé6 desde una concepcion
paradigmatica positivista con analisis estadisticos, las técnicas e instrumentos
utilizados para dar respuesta a la pregunta central del estudio: ¢éComo la estrategia del
Endomarketing seria utilizada en el logro de la Responsabilidad Social del sector
universitario colombo-venezolano?. Se presentan los hallazgos encontrados y
finalmente, las conclusiones relacionadas con los aportes de las instituciones de
educacion que formaron parte del desarrollo de esta investigacion.

2. Delimitacion conceptual de estrategia de
Endomarketing

Al hablar de estrategias se empieza a acotar sobre las directrices por las que se regira
una organizacioén a modo de lograr sus objetivos propuestos y al asociarlas al
Endomarketing, se definen como un programa intensivo enfocado en el conocimiento
del cliente interno, su capacidad, desarrollo, satisfaccidon oportuna y razonable de sus
necesidades (Serna, et. al., 2009), constituyendo para ello un conjunto de practicas
introducidas y perfeccionadas en la organizacion a objeto de obtener o elevar el
compromiso de su personal (Ferrell y Hartline 2012), por tanto persigue el beneficio de
la empresa u organizacion a través de la motivacién de los clientes internos, quienes
traeran consigo al publico externo ofreciendo calidad, y atencion en el desarrollo de
procesos productivos.



Schmitt (2009), le da a la estrategia de Endomarketing una conceptualizacion mas
amplia, al definirla como aquella que permite planificar el proceso de mejora continua
hacia la calidad y excelencia gerencial. Segun Davila (2013), se propician a través de
la participacion de sus miembros con base en un efectivo sistema de comunicacion y
respeto de beneficios pactados con los colaboradores para mantener los estandares
definidos de calidad. Alvarez, (2006), respalda esta premisa fundamenténdola en el
hecho de que el capital humano esta protagonizando el nuevo paradigma de la
gerencia de las organizaciones actuales colocando a las personas en el centro de la
estrategia.

Esto da consistencia al analisis de Storey y Easingwood (1998), quienes ya habian
sefialado al marketing interno como el factor mas determinante del éxito
organizacional ante las sinergias que genera. Piercy, (1995), refuerza este constructo
teorico, al sefialar que la orientacidén al mercado interno no es contraria a la
orientacién al mercado externo sino que permite a la organizacion derivar hacia una
orientacién simétrica y de complementariedad.

Por otra parte, Sanchez y Miranda (2009), identificaron algunas de las estrategias
fundamentadas en el Endomarketing tales como: 1) Conocer al cliente interno y
gestionar la satisfaccion de sus necesidades. 2) Alinear la estrategia de la organizacién
con el equipo teniendo claridad en la misién y vision hacia la cual se trabaja. 3)
Manejar el “branding” interno, generando reconocimiento de marca y niveles de
pertenencia hacia su labor. 4) Fortalecer el “engagement” (compromiso), logrando una
alianza emocional del empleado con su equipo al sentirse parte de, que lo lleve a
realizar acciones adicionales con la finalidad de alcanzar un objetivo. 5) Vincular la red
y los canales de comunicacién que con el tiempo han surgido y a través de las cuales
el mundo esta en constante interaccion.

Partiendo de esta revisidon de constructos teoricos, se pudieran sefialar en forma
resumida cinco elementos criticos relacionados con la estrategia de Endomarketing.
En la figura 1 se muestra que el éxito a ser alcanzado por la empresa (con orientacion
al mercado), depende de la calidad de las relaciones que ésta mantiene con sus
principales colaboradores, sus empleados, siendo el Endomarketing, apoyado en la
comunicacién y la motivacién, quien logra esta sinergia empresa-trabajador. Este se
constituye en la herramienta que mueve hacia dentro (visidon centripeta) la venta de la
organizacion, forjando en el personal la reflexidon sobre el nivel de compromiso e
identidad, a ser asumido con la empresa mediante acciones que involucren lo
cognitivo, es decir, conocimiento sobre la organizacion y capacitacion bajo una filosofia
de orientacion al cliente, como también lo conductual, intelectual y emocional.

Es un proceso donde irrumpe la necesidad de vincular la funcién de capital humano con
el marketing interno, pues muchos de los factores que promueve y sirven de insumo al
Endomarketing, son parte de esa gestion, instaurando el grado de relacién diadica ya
mencionada (empresa-trabajador). En definitiva, en este proceso hay una
interdependencia entre gestion de marketing y gestion de personas.

Figura 1. Elementos Estrategia de Endomarketing



MERCADO

Estrategia emergente que
estimuwla al cliente intemo
mediante lo cognitivo-
conductual, intelectual, y
motivacional.

Gestién de marca haci -
dentro

Espacios
comunicacionales de doble
via, reconocimiento, apoyo
gerencial al cliente interno.

Fuente: Elaboracién propia (2016).

3. Planteamiento teorético sobre la mezcla de
Endomarketing como estrategia

La mezcla del Endomarketing es la manera de organizar las estrategias de un
programa dirigido al personal, disefiado y desarrollado de acuerdo a los objetivos e
intereses de cada empresa u organizacion, buscando calidad del producto ofertado e
imagen de las mismas. En linea con Parameswaran y Glowacka (1995); Kazoleas, Kim
y Moffit (2001) en Alves y Raposo (2010), Beerli, Diaz y Pérez (2002), Luque y Del
Barrio (2008), la importancia de dichas variables en el contexto universitario,
constituyen un nuevo ambito de interés como objeto de analisis y en el campo de
aplicaciones practicas de la gestion del marketing, haciendo de este estudio por demas
medular.

En este sentido, es significativo sefialar que actualmente no existe consenso acerca de
los componentes constituyentes de la mezcla de marketing a ser dirigida hacia el
interior de las organizaciones. Han surgido propuestas, como la de Regalado, Alpacca,
Baca y Gerénimo (2011), que muestran algunas especificidades sin desvincularla con
la proposicidn tradicional de las cuatro (4) Ps. de McCarthy. La opcidon de estos autores
estd compuesta por el producto, el objetivo, el despliegue y la comunicacién interna.

El producto. Abarca la definicion y el diseno de un programa de Endomarketing creado
para cubrir las estrategias de la organizacién: satisfaccién del cliente interno y
orientacion hacia el cliente externo. Se da primacia a lo cognitivo y afectivo. Siempre
que se desee captar, en toda su amplitud, la riqueza de la imagen de una universidad
se deben considerar estas dos dimensiones (Beerli, Diaz y Pérez, 2002), pues se
facilita la comprension y medida de la comunicado. Entre ambas dimensiones hay
complementariedad, ya que el componente cognitivo se basa en el conocimiento sobre
la organizacién, mientras que el afectivo se relaciona con los sentimientos y beneficios
buscados. En conclusion .... “la venta como producto de la universidad hacia su interior



persigue mostrar al personal bases sélidas y relevantes...influyendo directamente en
sus niveles de identificacion para con la institucion, siendo capaces de sentirse parte
de ella, asi como en los niveles de lealtad...” (Cervera, Schlesinger, Iniesta y Sanchez,
2012: 25).

El objetivo. Es la respuesta que se espera lograr del empleado cuando se implemente
el programa de Endomarketing. Es el «precio» o la retribucidon que éste da por recibir
los beneficios de un programa, el cual busca desarrollar lazos estructurales y de
servicios, cuya respuesta seria generar valor a la organizacién. Estos objetivos deben
cuantificarse para su respectiva medicién y control, (Regalado et. al. 2011). En esta
variable se incluyen los estandares del desempefio del empleado, los cuales pueden
ser de dos tipos: 1) de comportamiento o inputs y 2) de resultados o outputs.

El despliegue. Consiste en los mecanismos organizacionales que la empresa debe
emplear o ejecutar para que el programa se cumpla y el objetivo sea viable. Regalado
et. al., (2011) senalan que en el despliegue se consideran también los costos y los
beneficios del programa, las personas responsables, el calendario de trabajo y la
manera en la cual se desarrollaran las actividades. Es decir, el despliegue implica
disefar las etapas, las estrategias y control.

La comunicacion interna. De acuerdo a Beerli, et. al., (2002), aqui se incluyen las
estrategias y los recursos que se utilizan para que los objetivos del programa
encuentren cabida en el publico destinatario, en cada etapa del despliegue y en cada
nivel de empleados. Dependiendo de estos factores, se definen los medios y las formas
de comunicacion.

4. Cliente interno en universidades

Se parte de la premisa que una estrategia no tendra el mismo efecto en dos
organizaciones. Incluso, perteneciendo a la misma rama, pues tal como lo sefalan
Becerra, Garcia, Higuerey y Paredes (2005) toda universidad tiene un comun en su
razoén de ser pero con caracteristicas particulares; asi se presentan como una
organizacion social, en la cual se forman individuos portadores de un conjunto de
conocimientos que los califican para el ejercicio profesional y la vida en sociedad; se
crean conocimientos mediante la investigacion en diversas disciplinas cientificas y se
transfieren éstos a la sociedad, proyectando en este quehacer su propia identidad, su
marca individual.

En este mismo orden de ideas, Guijarro y Chavez (2006) exponen que las
universidades, deben modificar sus esquemas de gerencia para lograr la identidad del
personal con la finalidad de alcanzar calidad, eficiencia, eficacia, pertinencia, equidad y
produccién de bienes sociales. Para la Social Enterprise Knowledge Network,

SEKN (2006), una accion efectiva de una organizaciéon como la universitaria, se basa
en la gestion del capital humano la cual debe concebir lo siguiente: a) Los procesos de
contratacion, retencidn y desarrollo del personal que permita contar con un equipo
calificado. b) El desarrollo de competencias, constituyendo un equipo humano que
retna individuos con competencias de gestion y personas con competencias
especificas. ¢) Los mecanismos que promueven el aprendizaje organizacional en el
desarrollo que refuerce el sentido individual y colectivo.

Por ende, es relevante que la institucidon estimule en sus empleados el sentido de
“copropiedad” con la institucién mediante las mejoras continuas de los procesos
organizacionales, asi como, el salario y los beneficios socioeconémicos, elementos que
requieren del mercadeo interno o Endomarketing; también conocer su incidencia para
evitar la desmotivacion laboral y sensibilizarlos en el logro de programas de accion



social, pues como sefiala Orquera, D "Ambrosio y Acosta (2014), los desafios
corporativos en materia de sustentabilidad son amplios y exigen esfuerzos de toda la
cadena de produccién; es asi como las organizaciones deben funcionar como un todo,
teniendo en consideracién también a los stakeholders claves como lo son los
trabajadores. .

5. Principios éticos de la Responsabilidad Social
Universitaria

Surge el término Responsabilidad Social Universitaria (RSU). En la Ultima década ha
sido un tema debatido dentro del marco problémico que envuelve a las instituciones de
educacién superior y estudia sus aspectos particulares. En este sentido, Vallaeys
(2006) conceptualiza la RSU como la gerencia ética que genera la organizacion
universitaria en su entorno humano, social y natural.

Gerencia que esta relacionada con la calidad de vida institucional y esta... “se refleja
en la gestion socialmente responsable de la organizacién, en el clima laboral, en la
gestion de recursos humanos, en los procesos democraticos internos y el cuidado del
medio ambiente”, (Carrizo, 2006 en Salom, De Pelekais y Nufez,

2011:76). Actualmente se ha internalizado en la conciencia que las universidades no
pueden quedarse alejadas de la reflexion sobre RSU, se coincide en que son
organizaciones con el encargo de formar al profesional competente que trabajara en el
sector productivo real, al futuro ciudadano que tendra que promover
democraticamente los derechos humanos, y a los futuros lideres que tendran a su
cargo el gobierno ético de las organizaciones, sopesando los valores sociales, como
complemento de los criterios tradicionales de medicién y evaluacién de la rentabilidad
de una organizacion (Guerra, 2007).

Desde esta perspectiva la RSU es definida como una politica de calidad ética del
desempefio de la comunidad universitaria (estudiantes, docentes y personal
administrativo) a través de la gestién de impactos educativos, cognitivos, laborales y
ambientales que estos centros educativos generan en un didlogo participativo con la
sociedad para promover un desarrollo sostenible, (Vallaeys, 2006).

Se propone que la RSU articule, a partir de una vision holistica, las diferentes partes de
la institucidon en un proyecto de promocion social que permita la formacion de
profesionales ciudadanos y la generacién-socializacion de saberes responsables,
soportados, basicamente, por los principios del Pacto Global.

El Pacto Global (Naciones Unidas, 2015) conforma un instrumento de las Naciones
Unidas para el fomento del didlogo social. Su objetivo es facilitar la alineacién de las
politicas y practicas corporativas con los valores éticos que promueven los derechos
humanos, la responsabilidad social empresarial y la sustentabilidad. Las organizaciones
se comprometen a alinear sus estrategias y operaciones con diez principios
universalmente aceptados en cuatro areas tematicas: derechos humanos, estandares
laborales, medio ambiente y anti-corrupcion. Estas normas buscan proporcionar
transparencia en la gestion pues al volverla de interés publico, ésta debe cumplir con
un mavyor estandar de normativa y regulacion, opinién compartida por Caridad,
Hernandez y Pelekais (2014).

6. Metodologia



Los resultados expuestos en este articulo se obtuvieron mediante una metodologia
regida por el paradigma positivista. La investigacion fue tipificada como descriptiva,
bajo un disefio no experimental, de campo, transversal. La poblacidon estuvo
conformada por universidades privadas de Barranquilla-Colombia (Universidad de la
Costa y Simdn Bolivar) y Maracaibo-Venezuela, (Universidad José Gregorio
Herndndez). Se empled como técnica de recoleccion de datos la encuesta, utilizdndose
como instrumento el cuestionario, con una escala ordinal del tipo multivariado y de
opciones multiples, el cual fue validado por 15 expertos en el area y mediante el
método de la estabilidad arrojé una confiabilidad de 0,97. Se trabajé con una muestra
intencional, finita, integrada por tres tipos de personal: a) Administrativo adscrito al
area de bienestar social, b) Docentes facilitadores de catedras que referencian este
tipo de tematica, y c) Autoridades universitarias, el nUmero total de informantes fue de
95. Los datos obtenidos se analizaron mediante la estadistica descriptiva, segun las
consideraciones de Hernandez, Fernandez y Baptista (2008), Tamayo y Tamayo
(2011).

7. Resultados

En este aparte se muestran los hallazgos principales encontrados en las tres
universidades seleccionadas. Los primeros se refieren al Endomarketing y los segundos
con la Responsabilidad Social a fin de dar respuesta al objetivo planteado por esta
investigacion.

Tabla No. I. VARIABLE: ESTRATEGIAS DE ENDOMARKETING

ALTERNATIVAS DE | rp, b oA N oA s TomaL
DIMENSIONES ITEMS FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR
PRACTICAS
SIGNIFICATIVAS 54-59 13 13,89 42 44,44 21 22,22 3 2,75 16 16,67 95 100,00
MIX DE
ENDOMARKETING @ 60-61 26 27,78 48 50,00 18 19,44 O 0,00 3 2,78 95 | 100,00
TOTAL
DIMENSION 54-61 20 20,84 45 47,22 20 2083 1 9,73 9 1,38
BAREMO DE INTERPRETACION DE LA MEDIA MEDIDAS DE TENDENCIAS CENTRALES
MUY PRESENTE 4,21 -5 MEDIA 3,7
PRESENTE 3,41-4,2 MODA 4
MEDIANAMENTE PRESENTE 2,61-3,4 VARIANZA 0,13
AUSENTE 1,81-2,6 DESV. ESTANDAR 0,36
MUY AUSENTE 1-1,8 CATEGORIA DE LA MEDIA ES PRESENTE

TDA: Totalmente De Acuerdo; DA: De Acuerdo; NI DA, NI DS: Ni De Acuerdo, Ni Desacuerdo; MDA:
Medianamente De Acuerdo; TDS: Totalmente Desacuerdo. Fuente: Elaboracién propia (2016)

Al analizar la tabla No. 1. permite observar la relacion entre la gestion de gente y el
marketing, atendiendo que el Endomarketing debe lograr un equilibrio entre la
optimizacién del recurso humano y la forma eficiente de alcanzar los objetivos de
rentabilidad. Asi, en cuanto a la opinidn sobre las estrategias de Endomarketing



conformada por la dimensidn préacticas significativas, sumaron un representativo total
de 55 sujetos (58.33%) que opinod positivamente al estar de acuerdo y totalmente de
acuerdo en que la universidad conoce a su personal y busca satisfacer sus
necesidades; igualmente sefialan que estas instituciones entrenan a su equipo en el
manejo de la comunicacion efectiva para el logro del trabajo en equipo y fijan
lineamientos de direccion corporativa manteniendo estrategias que motivan a su
personal. Ahora bien, un total de 40 encuestados que es el 41,67% opind estar
insatisfecho con estos planteamientos. Se evidencia entonces una cuota representativa
de inconformidad, pudiendo inferir que es necesario trabajar mas hacia dentro de la
organizacion, considerando visualizar a los empleados como clientes que compran un
empleo (Regalado, et. al, 2011; Kotler, 2010).

Para la dimension mix de Endomarketing, los resultados fueron que 74 sujetos
(77.78%) opinaron positivamente que la universidad desarrolla sistematicamente
planes de comunicacion para generar compromisos laborales en el personal, asi como
para la divulgacién de los mensajes la universidad utiliza la cantidad y tipo de medio
en funcion del trabajador destinatario de la informacién; en contrario, 21 encuestados
que es el 22.22%, presentaron inconformidad con los planteamientos antes descritos.
Estos resultados no estan en completa correspondencia con los obtenidos para la
dimensidn practicas significativas pues en esta dimension marketing mix se observa un
despliegue de comunicacién que no es coherente con los hallazgos relacionados a la
gestion del capital humano (practicas significativas) dirigidas hacia el interior de la
organizacion. De alli, aun cuando se observan fortalezas en la gestién de recursos
humanos, es necesario “vender” la idea de empresa con sus objetivos, estrategias,
estructuras, dirigentes y demas componentes desde la vision del Endomarketing, el
cual para Alves y Raposo (2010), tiene como objetivo visualizar a los empleados como
clientes y al trabajo como un producto que satisface las necesidades y deseos de esos
clientes.

Es de recordar que el Endomarketing resalta la importancia de los recursos humanos
como fuente de ventaja competitiva, y otra perspectiva, es cuando considera las
cadenas de aprovisionamiento donde los empleados son a la vez clientes y
proveedores internos del servicio, entendiéndose que el trabajo realizado por cada uno
tiene un impacto en el producto entregado al cliente externo. Este proceso para ser
eficaz debe proyectar coherencia y transparencia (Caridad, et. al 2014) en la
interrelacion de ambos departamentos, donde esta implicita la responsabilidad del top
management.

En cuanto al analisis o interpretacion de las medidas de tendencias centrales
relacionadas con la variable estrategias de Endomarketing, se obtuvo que la media de
3,7 la sitla en la categoria medianamente presente como se muestra en el baremo, la
respuesta mas seleccionada denomina la moda de 4 y una varianza de dispersién de la
media de 0,13, y la desviacion estandar de 0,36 indica una dispersion de los puntajes
entre las categorias 4,06 y 3,34 (presente-medianamente presente).

Tabla No. II. DIMENSION: CARACTERISTICAS DEL MAPA INTERNO
NI

TDA DA DA, NI MDA TDS TOTAL
DS

ALTERNATIVAS DE
RESPUESTAS

INDICADOR ITEMS FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR

ELEMENTOS
CENTRALES 40-43 16 16,67 45 47,22 18 1944 13 13,89 3 2,78 95 100,00

SEGMENTACION @ 44-47 18 @ 19,44 29 30,56 32 33,33 11 11,11 5 556 95 100,00



PLANIFICACION & 48-50 | 24 | 25,71 49 51,43 17 17,14 5 5,71 0 0,00 95 100,00

CONTROL 51-53 21 21,62 36 37,84 18 18,92 13 13,51 8 811 95 100,00
TOTAL
DIMENSION  40-53 19 22,22 40 41,67 21 2222 11 11,11 4 2,78

BAREMO DE INTERPRETACION DE LA MEDIA MEDIDAS DE TENDENCIAS CENTRALES

MUY PRESENTE 4,21-5 MEDIA 3,62
PRESENTE 3,41-4,2 MODA 4
MEDIANAMENTE PRESENTE 2,61-3,4 VARIANZA 0,13
AUSENTE 1,81 -2,6 DESV. ESTANDAR 0,36
MUY AUSENTE 1-1,8 CATEGORIA DE LA MEDIA ES PRESENTE

TDA: Totalmente De Acuerdo; DA: De Acuerdo; NI DA, NI DS: Ni De Acuerdo, Ni Desacuerdo; MDA:
Medianamente De Acuerdo; TDS: Totalmente Desacuerdo. Elaboracion propia (2016)

Lograr dentro de las organizaciones estructurar un mapa interno de su personal,
permite a estas conocer las necesidades de sus trabajadores a fin de poder atenderlas,
una vez que las expectativas y motivaciones son diferentes entre ellos. De acuerdo con
esta premisa se percibe, en las universidades estudiadas, una orientacion al mercado
si se recuerda que el marketing interno es una alternativa para aumentar el
compromiso de los empleados con la organizacion y con la satisfaccion de los clientes
externos. Asi, al analizar la tabla No. 2. en relacidén a la dimension caracteristicas del
mapa interno se observa que el indicador elementos centrales muestra resultados
positivos, donde 61 informantes que representan el 63,89% expresan su conformidad
en que la universidad motiva a marcar la diferencia competitiva en el mercado
mediante el entendimiento de las expectativas de sus clientes internos y que el
personal recibe orientacion por parte de la institucion relacionada con la calidad del
servicio al cliente externo que se debe prestar, resultados que estan en
correspondencia con los postulados de Flipo (1986) citado por Fuentes (2009) quien
establece que el marketing interno expresa el poder de los gestores de marketing
sobre los empleados para el alcance de sus estrategias internas. Por otra parte un total
de 34 informantes que es el 36,11% considerd estar en contrario con lo antes
planteado.

Continuando con el indicador segmentaciéon donde se encontré que 47 encuestados
(50,00%) opinaron positivamente en cuanto a que la universidad genera programas de
reconocimiento dirigidos al personal docente, administrativo y obrero, que la misma da
a conocer los objetivos institucionales con mensajes disefiados para cada segmento.
Por su parte 48 informantes que representa el otro 50,00% expreso estar insatisfecho
con los planteamientos hechos. Resultados que no estan en total correspondencia con
lo aportado por Beerli, et. al (2002), quienes aseguran que para tener éxito los
objetivos del programa deben encontrar cabida en el publico destinatario en cada
etapa del despliegue y en cada nivel de empleados, se observa aqui la mayor brecha
en cuanto a la practica del Endomarketing en las universidades estudiadas.

Lo anterior demuestra la no consideracion de los postulados de Rafiq y Ahmed (2002),
quienes ademas de sefialar que la segmentacién es la agrupacion de los empleados
conforme a sus necesidades, sus caracteristicas y deseos, refieren que es un factor
relevante en la medida que se pueden atender con mas seguridad las expectativas de
cada uno de los grupos de empleados; con una correcta identificacion de los
segmentos es posible disefiar estrategias de mayor impacto.



En relaciéon al indicador planificacion, 73 informantes que corresponden al 77,14%
manifestaron estar conforme en que la universidad asigna funciones al personal de
acuerdo a las competencias demostradas por el trabajador y otorga responsabilidades
a su personal en forma incremental por la confianza que en ellos tiene y que las
responsabilidades de su personal se establecen en planes de trabajo consensuados.
Entre tanto, 22 encuestados que es el 22.85% considerd estar inconformes con estos
planteamientos.

Por Ultimo y para finalizar el andlisis de la dimensidn caracteristicas del mapa interno
el indicador control, donde un total de 57 encuestados que representa el 59,46%
manifestaron que la universidad monitorea los compromisos institucionales del
personal y que esta desarrolla indicadores de resultados para hacer seguimiento al
cumplimiento de las funciones del trabajador por lo que documenta las oportunidades
de mejora sugeridas a los supervisados, asi como un total de 39 personas que es el
40.54% considerd estar en contrario con los planteamientos hechos anteriormente. Los
resultados, exceptuando los relacionados con el indicador segmentacion y la
conveniencia de una mayor sincronia entre los departamentos de marketing y recursos
humanos, muestran la posibilidad de aplicar el Endomarketing para sensibilizar al
personal de las universidades estudiadas a comprar la filosofia y los valores de la
organizacion concernientes con la Responsabilidad Social, una vez que se sienten
motivados al aceptar que sus necesidades vinculadas con el trabajo y la organizacion
estan satisfechas, comenzando asi a conceptualizar la idea de que es proveedor de
algun producto y comprometiéndose a entregarlo, sea este social o econémico, en las
condiciones esperadas.

En relacion al analisis o interpretacion de las medidas de tendencias centrales
relacionadas a la dimension caracteristicas del mapa interno, se obtuvo que la media
de 3,62 la sitla en la categoria medianamente presente como se muestra en el
baremo, la respuesta mas seleccionada denomina la moda de 4 y una varianza de
dispersiéon de la media de 0,13, y la desviacién estandar de 0,36 indica una dispersién
de los puntajes entre las categorias 3,98 y 3,26 (presente-medianamente presente).

Tabla No. III. Variable Responsabilidad Social

ADOPCION Y ALCANCE DE VALORES Y PRINCIPIOS ETICOS

DESCRIPCION PORCENTAIJE
EXISTENCIA DE VALORES DE MANERA INFORMAL

(POCO INCORPORADO A LOS PROCESOS DE 50,00%
TRABAJO)

Valores documentados y diseminados 17,65%
Poseen codigo de ética 14,71%

El cédigo de ética prevé la participacion de la
comunidad universitaria en su elaboracién y

0,
revision, siendo sometido a control y auditorias 11,76%
periodicas
No vemos aplicacion de estas situaciones en nuestra
; ; 5,88%
universidad
TOTAL 100%

Elaboracion propia (2016).

En relacion a la caracterizacion de los principios filoséficos de la responsabilidad social,
el personal encuestado tiene claro que en las organizaciones predomina la existencia



de valores de manera informal (50%). Esta dimensién mide las buenas practicas
laborales, la transparencia para la gestion, luchas en contra de la corrupcion, la
proteccién de los intereses de los consumidores, el uso responsable de la ciencia y la
tecnologia, competencia justa, y cumplimiento de las leyes (Pacto Global). Se observa
entonces una falencia marcada en el hecho de hacer conscientes la adopcion y
formalizacién de la practica de los principios éticos que incluyen la responsabilidad
social, los cuales no solo deben ser manifiestos (informales) sino también declarados.
Esto ultimo igualmente se ve reflejado en la seleccion valores documentados y
diseminados que tan solo alcanzé el 17,65%.

La seleccidn referida a los cédigos de ética no arrojo resultados muy favorables. En
cuanto a la opcién poseen cddigos de ética solo obtuvo un 14.71%, y el cédigo de ética
prevé la participacion de la comunidad universitaria en su elaboracién y revision
apenas alcanzo el 11,76%.Se evidencia que el personal que integra la comunidad
universitaria en su mayoria desconoce dichos instrumentos a pesar de que estas
instituciones universitarias estan llamadas a cuidar no sélo las consecuencias
economicas y financieras de sus actividades sino también los aspectos sociales,
ambientales y de desarrollo, respondiendo a las exigencias de la sociedad.

8. Conclusiones

Al Identificar las estrategias de Endomarketing en el sector universitario estudiado, se
constata que de acuerdo con la muestra encuestada, en la ejecucion de programas
relacionados en forma conjunta, marketing y gestion del capital humano, prima una
mayor cohesion entre estos dos departamentos para sincronizar los intereses del
equipo de trabajo con la visién y misidn de la universidad, en especial con aquellos
objetivos direccionados al posicionamiento de estas instituciones como entes
socialmente responsables. De alli el cuidado de desarrollar planes de mercadeo que
contemplen la implementacion del marketing interno con conceptualizacion estratégica.

En la caracterizacion del mapa interno de publicos del sector investigado, se obtuvo
que existe fortaleza en la practica centrada en elementos como conocer y entender las
expectativas del cliente interno, orientar sobre la calidad del servicio esperada por los
clientes externos, sin embargo, en lo referente a la segmentacién del personal interno
y a comunicar coherentemente con el comportamiento de la organizacion, aun cuando
hay indicios de sus buenas practicas, se observan gaps o brechas, de alli que se
manifiesta la necesidad de desarrollar una gestion de Endomarketing como modo de
centrarse en lo humano, identificacion de necesidades, motivacion, satisfaccidon del
personal valoracién del empleado en forma diferenciada, personalizada; aplicar la
segmentacion de su personal con el apoyo de la creacién de una base de datos,
permitiendo un trabajador sensibilizado dispuestos a vender los productos de la
empresa, ya sean econdmicos o sociales.

En relacion a la Responsabilidad Social y sus principios filosoficos observados en el
sector universitario, se obtiene como conclusion que medianamente las universidades
objeto de estudio hay existencia de valores de manera informal, en consecuencia, no
incorporan exitosamente sus valores institucionales a los procesos de trabajo. Este
hecho dificulta la alineacién de las politicas y practicas de organizaciones con los
valores éticos que promueven los derechos humanos, la responsabilidad social
empresarial y la sustentabilidad. Nuevamente se constata la necesidad de asumir al
Endomarketing como estrategia de accidn, a fin de sensibilizar al personal, permeando
todos los niveles académicos y administrativos.



* El presente articulo se deriva del proyecto de la investigacion
Endomarketing como filosofia potenciadora para un modelo de
organizaciones socialmente responsables en el sector universitario de
gestion privada. Linea de investigacion: Responsabilidad Social.
Liderado por la Corporaciéon Universidad de la Costa, desarrollado
durante el periodo febrero 2014 a febrero 2015.
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