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Resumen

La responsabilidad social conforma una tendencia de accion administrativa-
gerencial a ser apropiada como compromiso organizacional; bajo esta premisa se
analizé la consistencia de la responsabilidad social en universidades privadas desde la
gestion del Endomarketing. La investigacion enmarcada en el paradigma positivista y
explicativo, arrojo6 como resultado que las universidades estudiadas presentan
consistencia e inconsistencia en la incorporacion de sus valores institucionales a los
procesos de trabajo, dificultando la interaccion entre los objetivos organizacionales y el
compromiso con sus empleados, entendiendo que la consistencia ocurre cuando se
logran alinear politicas institucionales con valores y ética como cimientos de la
Responsabilidad Social.
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Consistency of Social Responsibility in private
Universities from the management of
Endomarketing

Abstract

Social responsibility conforms a tendency of administrative-
managerial action to be appropriate as an organizational commitment; Under
this premise we analyzed the consistency of social responsibility in private
universities since the management of the Endomarketing. The research,
framed in the positivist and explanatory paradigm, showed that the studied
universities present consistency and inconsistency in the incorporation of their
institutional values to the work processes, making it difficult to interact
between the organizational objectives and the commitment with their
employees, understanding that Consistency occurs when we are able to align
institutional policies with values and ethics as the foundation of Social
Responsibility.

Key words: endomarketing; social responsibility; universities.

1. INTRODUCCION

El Endomarketing, conocido también como Marketing Interno
en el contexto de organizaciones complejas, est4 siendo asumido para
facilitar la generacién de sentimientos de pertenencia del personal; si
este forma parte de la filosofia que impacta los procesos
administrativos vendria a ser una estrategia emergente, pues ofrece
completa cobertura a las necesidades comunicacionales que se dan en
el interior de la organizacion, todo ello administradas bajo un enfoque

de planeacion, desarrollo y control; es una visién global e integral a
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partir de la segmentacion del trabajador e identificacion de sus
necesidades y expectativas, para luego apoyarse en la incorporacion,
generacion e implementacion de tacticas efectivas proyectadas en

equipos de trabajo.

Ahora bien, si se considera que el Endomarketing ofrece a las
organizaciones la oportunidad de crecer a través de equipos de trabajo
comprometidos, se infiere que al apropiarse de este como filosofia,
contribuye a posicionar la conducta de las organizaciones que
promueven procesos de intervencién social. Tema pertinente cuando se
reflexiona que actualmente existe un reclamo ante las mismas para que
desempefien un rol mas activo y preponderante en el desarrollo de las
sociedades, de hecho, alli surge en parte la Responsabilidad Social
Empresarial, la cual depende de la imagen y capacidad de las
organizaciones de gestionar relaciones con sus publicos de interés a fin
de plantear didlogos abiertos en condiciones consistentes de
participacion con sus publicos objetivos, dirigidos a establecer un

acuerdo social.

En esta misma linea, SANCHEZ (2008),plantea que las
organizaciones no pueden ser indiferentes ante su responsabilidad con
el entorno, incluyendo a sus clientes internos y externos, recogiendo el
esfuerzo por mejorar las comunicaciones entre empleados-empresa y
establecerun mercadeo interno que contribuya a generar confianza y
compromiso con los valores, la ética,pues promueven la
Responsabilidad Social (RS).
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Como parte de este escenario, la universidad de gestion privada
tiene un rol significativo si se es liderente de los procesos de demandas
ciudadanas por la construccion de un nuevo orden civico—social,
debido a su responsabilidad trascendente en la formacion de las nuevas
generaciones de profesionales, més aun, su rol no solo debe ser de
transferencia de conocimiento, sino también propositivo, ejecutor y
articulador entre las acciones modales para lograr la equidad del
hombre y su relaciéon con la sociedad, se podria indicar que el sector
universitario estd en mora con la sociedad en la responsabilidad de

contribuir con su transformacion positiva.

Urge entonces encontraren el ambiente competitivo actual, una
ventaja diferenciadora sostenible que posicione a las universidades, de
alli que se plantea el objetivo de analizar la gestion del Endomarketing
como estrategia para el logro del compromiso e identidad del personal
consistentemente con los acuerdos sociales asumidos por la
universidad del sector privado en el contexto colombo-venezolano.
Ello, ante la posibilidad cierta de trabajar con empleados
sensibilizados, los aliados en la aplicacion de ese elemento diferencial
referido; las caracteristicas del trabajo (GRILO PINTO y FERREIRA,
2014) son determinantes esenciales de los niveles de satisfaccion del
personal, tienen influencia en la forma en que realizan su labor y por lo

tanto, en la calidad de sus relaciones con el cliente externo.

El contenido que sustenta el articulo se estructura en diferentes
constructos tedricos, a saber, el Endomarketing, su vinculacién con

gestién de capital humano y su funcion para sensibilizar al personal a
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identificarse con los programas de Responsabilidad Social,
destacandose los principios e indicadores de ésta, para continuar con
las estrategias de marketing, luego los aspectos metodoldgicos en
funcién del estudio aplicado a las 3 universidades de administracion
privada (una en Colombia y dos en Venezuela), para profundizar sobre
los resultados, el anélisis de los mismos y finalmente las conclusiones.

2. ENDOMARKETING COMO ESTRATEGIA VINCULADA A
GESTION DE GENTE

La subdisciplina del Endomarketing es de data reciente e
implica un conjunto de conocimientos sistematizados centrados en el
andlisis, diagndstico, planificacion y perfeccionamiento de la
satisfaccion del trabajador como el principal valor de la organizacién.
Busca que los empleados se sientan identificados, tomando
consciencia de la importancia de sus aportes. En este proceso se define
al cliente interno como cualquier persona dentro de una organizacion
que es provista de productos por otros departamentos o por personas
trabajando en éstos (BRUHN, 2003).

El mercadeo interno promueve factores que sirven de insumo a
un proceso sinérgico y de relacion en el cual se integran elementos
como la personalidad, que segin SCHIFFMAN y KANUK (2005) son
las caracteristicas psicoldgicas internas y fisicas que determinan la
forma en la que una persona responde a su medio ambiente y hacen a

los individuos seres Unicos e irrepetibles y los valores, referidos al
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conjunto de creencias arraigadas que conforman patrones de conductas
a seguir, determinados por lo que se considera conveniente 0 no, son
parte de los criterios del individuo, jueces de la conducta manifestada
(GARCIA, 2010).

El Endomarketing, de igual manera se interesa por dar cobertura
y mercadear los resultados del proceso del talento humano dentro de la
organizacioén en sus diferentes componentes, tales como la induccién;
HELLRIEGEL y SLOCUM (2008)ofrecen una vision pragmatica de su
relevancia; afirman que ocurre cuando los empleados necesitan
ponerse al tanto de las funciones de su nuevo trabajo y la forma de
hacer las cosas (knowhow). También Capacitacion y desarrollo, que
es la actividad planeada basada en necesidades reales de una
organizacién, orientada hacia un cambio en los conocimientos,
habilidades y actitudes del trabajador (SILICEO, 2004).

Otros componentes, como la evaluacion del desempefio,
necesitan ser abordados en forma holistica como lo sugiere SERNA
(2009); dentro de los cuales también se encuentra el empowerment;
para el mismo autor, este Gltimo es el poder que se le asigna a una
persona o un grupo consciente de que tiene el dominio, el control y el
liderazgo sobre su trabajo; se considera un elemento critico, pues es
fundamental tomar decisiones en el momento ylo més cerca posible del
cliente, de manera personalizada. Confluyen dos componentes mas, la
remuneracion y promociones de ascenso; cada empleado hace
transacciones con su trabajo y conocimiento para obtener recompensas

financieras y no financieras (motivacionales-psicoldgicas). En la
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medida que el empleado perciba que la organizacion satisface sus
necesidades respondera de manera proporcional en su compromiso con
los objetivos de la alta direccion (KOTLER, 2010).

Los componentes indagados sirven de insumo para el disefio de
las estrategias de Endomarketing y en cuanto a estas, el proceso
involucra dos, consideradas los pilares sobre los que se apoya y se
encuentran interrrelacionados: gestion de actitudes y comunicacion.
Homologos a los “arbotantes” en arquitectura descritos por
VILLASUSO (2011), estructuras encargadas de recoger el peso de las
bovedas de la nave central haciendo mas solida una construccion, su

funcion es estabilizar la edificacion.

Dos pioneras del marketing interno, GASCO y RABASA
(1997), se refieren a la gestiéon de tres tipos de actitudes que se han
ocupado tanto del area de comportamiento organizacional, como del
Endomarketing, a saber: la satisfaccién, la involucracion en el puesto y
el compromiso organizacional, cuyos resultados dependen en gran
parte de como administre la organizacién los componentes referidos en

parrafos anteriores.

La mezcla del Endomarketing es parte del proceso, se centra en
la manera como son organizadas las estrategias comunicacionales
integradas de un programa dirigido al personal, disefiado vy
desarrollado de acuerdo con los objetivos e intereses de cada
organizacion. Para esta investigacion la concepcion de esta estrategia

se fundamenta en las tradicionales cuatro (4) Ps de McCarthy
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adaptadas al mercado interno por autores como KOTLER (2010). En

este orden de ideas se recrean al interior de la organizacion:

Producto: Para DOLAN, VALLE, JACKSON y SCHULER
(2007), estd compuesto por aspectos fisicos de la organizacion y los
atributos que puedan ofrecer a sus empleados (valores corporativos,
sus planes y proyectos de desarrollo, su organizacion, su forma de
gestion. Precio: Incluye los estandares del desempefio del empleado,
los cuales pueden ser de comportamiento o inputs y de resultados,
outputs. Desde la dptica de DOLAN et al, (2007), el precio interno se
basa en el esfuerzo y cambio que debe manifestar el personal al
instrumentar cada una de las actividades designadas en el puesto de
trabajo. La Cadena de Distribucion: En linea con los autores
REGALADO, ALPACCA, BACA y GERONIMO (2011),logra su
operacionalizacion partiendo de la estructura organizacional, la cual se
convierte en la proveedora del producto, los gerentes y jefes de
departamentos como los detallistas hasta llegar al consumidor final
(clientes internos). Promocion: Regalado et al, (2011), refieren que los
responsables de su ejecucion son los gerentes y supervisores. Con
relacion a la venta personal interna, la gerencia juega el papel de
vendedor al momento de ofrecerles a los empleados cada una de sus

funciones y como éstas deben ejecutarse.

Es de esta manera, mediante la fundamentacion tedrica
referida, como se observa que con la aplicacion del Endomarketing
seria factible sensibilizar al empleado, a decidir si compra o no la

misién, la filosofia y los valores de la organizacion relacionados, en
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este caso, con la Responsabilidad Social Universitaria del sector
privado, y cudndo decide comprarlos y adoptarlos a su vida laboral.
Una vez que sus necesidades en relacién con el trabajo quedan
satisfechas, comienza a conceptualizar la idea de que es proveedor de
algin producto determinado en el interior de la organizacion,
comprometiéndose a entregarlo, sea este social o econémico, en las

condiciones esperadas por el cliente externo.

3. RESPONSABILIDAD SOCIAL: PRINCIPIOS E
INDICADORES

Un comportamiento  socialmente  responsable en las
organizaciones tiene la finalidad de satisfacer las necesidades y
expectativas manifestadas por sus grupos de interés sin olvidar a la
comunidad. Ndjanyou (2015), sefiala que asegurar la supervivencia de
esta significa cumplir con los valores sociales, es la idea del equilibrio
entre lo social, los valores y las acciones de la organizacion que
conlleva a la obtencion de su legitimidad y por ende al entendimiento,
como un acuerdo social. Para los fines de este articulo, se asumen

como referencia dos cuerpos de principios:

Principios del Pacto Mundial. Conforma un instrumento de las
Naciones Unidas para el fomento del didlogo social, anunciado en el
Foro de Davos en 1999 y su objetivo es facilitar la alineacién de las

politicas y practicas corporativas con los valores éticos que promueven
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los derechos humanos, la Responsabilidad Social y la sustentabilidad
(Annan, 1999).

Los postulados que surgen propios del sector universitario. Se
asumen posturas como la de VALLAEYS (2012), quien define la
Responsabilidad Social Universitaria como la gerencia ética e
inteligente de los impactos que genera dicha institucion en su entorno
humano, social y natural, promoviendo practicas sin el riesgo de
banalizar lo social y convertirlo en mera etiqueta para acallar
conciencias. Viene a ser una concepcion politica de calidad ética del
desempefio de la comunidad universitaria a través de la gestion
responsable de los impactos educativos, cognitivos, laborales y
ambientales generados por la universidad en un didlogo participativo

para promover desarrollo sostenible.

Asi los hechos,manifiestan que la Responsabilidad Social
Universitaria requiere de una reconceptualizacion atendiendo valores,
objetivos, formas de gestion e iniciativas que implican un mayor
compromiso de estas instituciones con la sociedad, a fin de constituir
un nuevo modelo de desarrollo equilibrado y sostenible apoyadas en
estrategias propias del Endomarketing para lograr la relaciéon con

personas, entornos y culturas.

4. CONSISTENCIA DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
UNIVERSITARIA (RSU) POTENCIADA POR EL
ENDOMARKETING
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Luego del despliegue de la fundamentacion tedrica y
tomando como base la premisa que el Endomarketing, debe estar
vinculado a la gestion estratégica medular que apoya a todas las
actividades de la organizacion, caracterizado por la integracion de
las personas a través de informacién coherente, oportunamente
difundida y que tiene por objetivo despertar en los colaboradores
una sensacién de "copropiedad" para alcanzar las metas y objetivos
de la institucion, es posible proponer instrumentos del marketing
interno para dar trazabilidad al camino de acciones consistentes con
orientaciéon al posicionamiento de una imagen institucional

saludable socialmente.

En este sentido, RAUFFLET, LOZANO, BARRERA vy
GARCIA (2012) establecen que la RS incorpora nuevos elementos
en la dindmica organizacional de las empresas, como por ejemplo el
involucramiento y compromiso de su personal con esta nueva
exigencia del entorno, y TEJEDO y FERRAZ (2015), aseguran que
el éxito y supervivencia de la empresa se encuentra sometida a la
aprobacion de sus grupos de interés. Con fundamento en los
planteamientos sefialados previamente, se fijan criterios, ilustrados
en la figura 1, a fin de contribuir con el cumplimiento del prop6sito

de esta investigacion.
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Figura 1. Elementos del Endomarketing como potenciador de la
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En primer lugar, y situando a la RS como un tema de alta
pertinencia, las universidades de gestién privada, estan llamadas a
establecer una filosofia responsable con el cumplimiento de la practica
de la ética gerencial que impacte su entorno humano, social y natural; a
definir las directrices y objetivos generales para entenderse a si misma
bajo el nuevo paradigma de requerimientos que influyen en la
formacién de futuros ciudadanos, quienes habran de originar
democréticamente y con equidad los derechos humanos en una
sociedad mas justa y equilibrada, de alli que este tema debe estar
reflejado en la filosofia de la empresa (elemento 1), desde su vision,
misién, valores, lineamientos y liderazgo. Para ello, debe desarrollar

una politica, donde no sélo esté representada la voluntad publica y
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documentada de la organizacion de expresar los principios y valores
sobre los que se fundamenta la RS, sino que permita cumplir las
exigencias del entorno en armonia con las necesidades de la

organizacién bajo un enfoque ético.

Con referencia a las acciones responsables (elemento 2), que
pudieran adelantar las universidades de gestion privada como
organizaciones socialmente responsables, es importante asegurar
mediante utilizacion de indicadores, que lo comunicado sea coherente
y transparente con los resultados, esto en funcién de unos objetivos
inicialmente planteados, pertinentes y contextualizados basados en
temas de gestion e inteligencia ética, proactividad y sensibilidad social,
medioambiental e investigacién socialmente Util, cuya calidad
dependera de las necesidades que satisfagan tanto internas como

externas.

El tercer elemento trae implicito, que en la medida que se
contribuya al fortalecimiento de los procesos de interaccion e
integracion universidad-sociedad, se generaran estrategias responsables
para optimizar la vinculacion entre la gestion del talento humano vy el
Endomarketing. La satisfaccion del cliente interno, depende del estado
de aceptacion que tiene del producto o servicio recibido por parte de la
organizacion, es decir su contratacion, induccién, ambiente de trabajo,
adiestramiento, empoderamiento, evaluacion, sus tareas, incentivos y
cuyos resultados ayudaran a construir el valor percibido (interno o

externo) de la empresa.
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El cuarto elemento estd referido a las acciones dirigidas a
mantener la motivacion del cliente interno alineada con la vision,
mision, politicas, cultura organizacional y valores de la empresa
mediante la aplicacién del Endomarketing. Se desarrollan las 4 Ps
(producto, promocion, precio y plaza) y se articulan la gestion del
cliente interno, las acciones responsables que practica la organizacion
y la gestién de indicadores; informacién que se tomaria en cuenta para

el disefio de estrategias mediante la atencion de dos aspectos:

- Investigacion del mercado interno para determinar la
segmentacion y perfil de los empleados atendiendo atributos de
personalidad, nivel cultural, habilidades técnicas, antigiiedad,
estudios formales, y valores. Esto permite establecer las
diferentes estrategias especificas que se utilizarian en mantener
motivado al cliente interno. Es necesario indagar sobre lo que
espera el personal que le sea ofertado por parte de la

organizacion.

- Disefio de las estrategias del Endomarketing, aplicadas al
personal de las organizaciones universitarias del sector privado
referidas al producto, precio, distribucién y promocién. Estas
4Ps estarian dirigidas a comprometer al personal a fin de ir
evolucionando hacia la cultura de acciones responsables (Ultimo
elemento ilustrado en la figura 1). La creacion de un ambiente
comunicativo y su concepcion, conlleva a las conductas
promovidas a formar parte del comportamiento normal de los

grupos, se atiendan las necesidades comunicacionales y se
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busque el consenso de intereses empresa-empleado. En un contexto
universitario se trata de conductas, donde la organizacién genere en
la vida de su personal ambientes de suma confianza (Impacto
organizacional); comportamientos direccionados a la formacién del
educando y definicion de la ética profesional (impacto educativo),
finalmente, comportamientos que orienten la produccién del saber

(impacto cognoscitivo).

5. METODOLOGIA

Los resultados expuestos en este articulo, fueron obtenidos
mediante una metodologia regida por el paradigma positivista de tipo
explicativo, disefio no experimental, de campo y transversal; la poblacion
estuvo conformada por 3universidades de gestion privada, una (01) de
Barranquilla-Colombia y dos(02) de Maracaibo-Venezuela. Se empled
como técnica de recoleccion de datos la encuesta, utilizindose un
cuestionario de escala ordinal multivariada y opciones multiples. Validado
por 15 expertos con una confiabilidad de 0,97 (método de la estabilidad);
la muestra fue intencional de caracter finita y el ndmero total de
informantes fue de 95, con tres tipos de personal: a) Administrativo
adscrito al area de bienestar social por ser los funcionarios que se encargan
de operacionalizar la Responsabilidad Social hacia el entorno, b) Docentes
facilitadores de céatedras que referencian este tipo de temaética, y c)
Autoridades universitarias por ser quienes toman decisiones. Los datos
obtenidos  fueron analizados a través de la estadistica
descriptiva(frecuencias absolutas y relativas); para profundizar y llegar a

la explicacién se calcularon las medidas de tendencias centrales (media
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aritmética, moda, varianza y desviacién estandar) paso este necesario para
llegar a la fase diacronica explicativa delas causas y efectos, una vez
alcanzada la fase de descripcion de los resultados obtenidos segun las
consideraciones de HERNANDEZ, FERNANDEZ y BAPTISTA (2008),
TAMAYO y TAMAYO (2011).

6. ANALISIS DE LOS DATOS Y RESULTADOS

Con el proposito de dar respuesta al objetivo de investigacién
previamente establecido, mostramos a continuacion los hallazgos mas
representativos encontrados mediante la aplicacion del instrumento

disefiado para tal fin:

Tabla 1. Dimension: elementos del Endomarketing

ALTERNATIVAS DE NIDA, NI
RESPUESTAS DA DA Ds MDA TDS TOTAL
ITEM F F
INDICADOR 5 A FE A FR FA FRE FA FRE FA FR FA FR
Parspactivas dal 222
clisnts interno 1-11 21 2 37 3889 18 1944 13 1389 6 336 93 100,00
Caractaristicas dz la 12,4
cestién de gemte  12-24 18 4 34 3611 24 2500 13 1389 & 556 95 100,00
Requerimisntos del 138
talanto humano 25-32 13 9 24 23500 18 1944 16 1667 24 2500 95 10000
Satisfaccion del 138
clisnta interno 33-3% 13 9 24 2500 18 1944 16 1667 24 2500 95 100,00
TOTAL 173
DIMENSION 1-39 16 6 30 3125 21 2222 14 1528 14 1528
BAREMO DE [TERPRETACION DE MEDIDAS DE TENDENCIAS CENTRALES
Muy presents 4.21-5 Madia 332
Presants 14142 MModa 3
261 -
Ihlzdisnamsants prazants ) 34 Varianza 0,094
1.81-
Ausants 1.6 Desv. Estindar 031
CATEGORIA DE L4 MEDI4 ES MEDIANAWENTE
Muw sausants 1-1.8 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: Elaboracion propia (2016)
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Los resultados en la tabla No. 1 relacionados con la dimension
elementos del Endomarketing y los respectivos indicadores que dieron
respuesta a la misma, muestran una moda de 3 y una varianza de
dispersién de la media de 0,094, la desviacién estandar de 0,31 indica
una dispersion de los puntajes entre las categorias 3,63 y 3,01
(presente-medianamente presente). Se evidencian aspectos positivos
para el indicador perspectivas del cliente interno, en cuanto a lo que
este espera de la empresa. Asi una suma de las respuestas favorables
arrojan un representativo 61,11%; los informante manifestaron estar de
acuerdo en que los diferentes equipos de trabajo interdisciplinarios en
las universidades estudiadas interactGan con respeto a la diversidad de
criterios 'y sus miembros reciben apoyo de sus supervisores ante
conflictos interpersonales. Esta cifra vislumbra que en las
universidades existe la posibilidad cierta de trabajar con empleados
motivados y sensibilizados ante las caracteristicas del producto
(trabajo),ya estas sean economicas o de caracter transcendentales como
son las acciones de Responsabilidad Social, pues segin GRILO et al.
(2014), las particularidades de trabajo son determinantes esenciales de
los niveles de satisfaccion y tienen influencia en la forma en como

desarrollan su tarea.

El indicador caracteristicas de la gestion de gente, arroja un total
del 55.55% de respuestas positivas; se opina que la universidad ofrece
al personal de nuevo ingreso un acompafiamiento laboral en el puesto
de trabajo, es decir una induccion corporativa, se implementan
sistematicamente programas de capacitacion al personal; también

sefialan los informantes que reciben becas para la adquisicion de
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conocimientos y facilidad para la movilidad docente con
financiamiento de pasantias en otras Universidades. Los
resultados revelan que en las universidades estudiadas, el
Endomarketing cuenta medianamente con los insumos para su gestion
de vincular al empleado con la organizacion que impacta
favorablemente las relaciones internas, donde el personal es a la vez
cliente y proveedor interno del servicio (MENDOZA, HERNANDEZ
y TABERNERO, 2011)

Por otra parte, existe un nada despreciable 44,45%, sumatoria
de porcentaje de los informantes que presentan inconformidad con
estos planteamientos; lo que esta cercano a la media e indican que las
Universidades requieren dar mayor promocion con sustentacion real,
consistentes con las funciones de capital humano; de acuerdo con
AHMED y RAFIQ (2002), los factores que promueven y le sirven de
insumo al Endomarketing son parte de la gestion de gente y viene a

instituir el grado de compromiso del personal con la institucion.

En relacion al indicador requerimientos del talento humano se
encontrd que solo el 38.89% valord positivamente que el trabajador es
econémicamente recompensado segin su desempefio y que en
comparacién con otras universidades, este personal se considera bien
remunerado. Aun cuando a través de estos resultados se ven indicios de
una gestién de Endomarketing, pareciera que en el sector universitario
colombo-venezolano estudiado alin no se ha entendido plenamente que
el marketing interno moviliza al capital humano como variable clave,

aspecto evidenciado por el total de informantes que no se encuentran
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satisfechos. De alli la necesidad de que se adopte en la organizacion
como una filosofia de trabajo el mercadear, con el cuidado de hacer
la diferencia entre su contribucion a la efectividad de la gestion de
recursos humanos y los efectos que su aplicacion produce en la
satisfaccion del empleado, asi como en la orientacion al mercado de
las actividades, como muy bien lo dijo KOTLER (2010), vendria a

ser el mensaje.

Ahora bien, para el indicador satisfaccion del cliente
interno se encontrd que una suma del 38.89% de los informantes
valoraron positivamente que el personal es promovido de acuerdo a
sus capacidades, habilidades dentro de la universidad y se sienten
motivados ante las politicas de ascenso aplicadas, puesto que
reciben de sus supervisores instrucciones claras para su desempefio
laboral, se provee de informacién al personal sobre la descripcion
de sus funciones. Por su parte, 58 sujetos (61.11%) opinaron estar
insatisfechos. Se vislumbra en estos resultados que el marketing
interno, en este rubro, esta siendo débilmente tomado en cuenta en
el contexto colombo-venezolano del sector universitario. Se
incluyen elementos de la gestion de personal y gestion de la
calidad, faltando direccionar el proceso de marketing en forma

estratégica y transversal a la organizacion.

La descripcion como fase inicial y necesaria en el analisis y

discusion de los resultados permitio continuar con la determinacion
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de causas y efectos en los hallazgos encontrados como parte del
estudio de los elementos del Endomarketing. Los datos encontrados
afirman la importancia que tienen quienes hacen vida interna en la
organizacion, pues actualmente en el &mbito organizacional desde
la mirada de la humanizacion interna se le est4 dando respuesta a la

demanda social, con algunas inconsistencias.

Las universidades estudiadas de acuerdo a la generalidad de
los resultados obtenidos se encuentran inmersas, no totalmente
favorecidas, en el nuevo paradigma que busca tener presencia no
s6lo en espacios para la transmision de conocimientos, sino en
espacios para la creaciéon de culturas y de subjetividades, lo que
indica la necesidad que tienen de revisar su rol de generadoras de
realidades sociales, en su contribucién esencial para el logro de un
mundo mas habitable y mas justo. Se infiere entonces que estas
instituciones de nivel superior interpretan un comportamiento
modal para posicionarse en este contexto con oportunidades de
mejorar, pues los hechos inducen a estas organizaciones a mostrar
interés para ir en ese camino de humanizar, darle valor a la gente y
orientar su gestion hacia el bien comun de la sociedad (RS),y en
este particular hay una accion centripeta, (gestion hacia dentro)
apoyada en el Endomarketing para empezar la trascendencia en el

espacio y tiempo.
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Tabla 2. Dimension: estrategias de Endomarketing

ALTERNATIVAS DE NIDA, NI
RESPUESTAS TDA DA s MDA DS TOTAL
ITEM F F
INDICADOR S A FRE A FR FA FRE FA FE FA FE FA FR

7

Parspactivas del 22

clisntz intermo 1-11 21 2 37 38,89 18 1944 13 13,89 6 536 95 100,00

Caracteristicasdz la 194
estion de gemt= 12-24 18 4 34 3611 24 2500 13 1389 6 536 95 100,00
Requerimisntos dsl 138
talante hurnane 25-32 13 9 24 2300 18 1944 16 1667 24 2500 95 100,00
Satisfaccion dsl 138
clisnts intarno 33-39 13 9 24 2500 18 1944 16 1667 24 2500 95 100,00
TOTAL 173
DIMENSION 1-39 16 6 30 3125 21 22732 14 1528 14 1538
BAREMO DE INTERFRETACION DE MEDIDAS DE TENDENCIAS CENTRALES
LA MEDIA
Muyw prasanta 421-5 WMadia 332
Przsants 34142 Moda 3
I1.61-
Madisnaments prasants ) 34 Varisnza 0,094
1.81-
Ausents 1% Dasv. Estindar 0,31
CATEGORI4 DE LA MEDI4 ES MEDIANAMENTE
Muyw ausenta 1-1.8 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: Elaboracion propia (2016)

Los resultados de la tabla No. 2 estdn relacionados con la
dimension estrategias de Endomarketing conformada por el indicador
practicas significativas, alli se observa una moda de 4 y una varianza
de dispersion de la media de 0,13, y la desviacion estandar de 0,36
indica una dispersién de los puntajes entre las categorias 4,06 y 3,34
(presente-medianamente  presente). Por otra parte se revelan
debilidades en cuanto a la gestion de la subdisciplina de marketing
estudiada a través de informacién que arroja el no cumplimiento a

satisfaccion del proceso.

Se tiene que un total de 58% de los informantes opind

favorablemente en que la universidad conoce a su personal y trata de
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satisfacer sus necesidades y que ésta genera estrategias para alinear los
intereses de su equipo de trabajo con su misién y vision corporativa,
también consideran que los medios comunicacionales estan disefiados
para facilitar el proceso del cumplimiento de objetivos corporativos y
se despliegan campafias internas a fin de generar en su personal
niveles de compromiso hacia su labor. Ahora bien, el 41,67% opind
estar inconforme, de alli que continGa evidenciandose la necesidad de
trabajar mas hacia dentro de la organizacion. Que exista un equilibrio
entre el marketing interno y el externo, en complementariedad para el
logro de objetivos comunes a los intereses de todos los pablicos que la
impactan, es el mensaje de MENDOZA, HERNANDEZ vy
TABERNERO (2011).

Estos resultados permiten explicar las causas que llevan a las
universidades investigadas a hacer uso de las estrategias de
Endomarketing. Las instituciones requieren, y medianamente lo hacen
en el caso que ocupa esta investigacion, conocer a su personal para
buscar satisfacer sus necesidades asi como generar estrategias que
alinean los intereses de su equipo de trabajo con su misién y vision
corporativa. Otra causa que permite explicar la importancia y uso del
Endomarketing como estrategia, esta argumentado en la opinidn de los
informantes. La comunicacion integral de marketing interno esta
concebida para facilitar el proceso del cumplimiento de objetivos
corporativos y realizar despliegue de campafias internas que generen
en su personal niveles de compromiso hacia su labor. El éxito se
encuentra en la innovacion, creatividad, desarrollo y préactica de las

estrategias.
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Para el indicador mix de Endomarketing, el 77.78%estuvo de
acuerdo que la universidades desarrollan sistematicamente planes de
comunicacion a fin de generar compromisos laborales en el personal,
asi como en la divulgacién de los mensajes y que utiliza la cantidad y
tipo de medio en funcion del trabajador destinatario de la informacion.
En contrario, el 22,22%manifestd6 su desacuerdo con los

planteamientos antes descritos.

Estos resultados llevan a inferir que la gestion de comunicacion
esta siendo administrada consistentemente, sin embargo es (til
reflexionar si se es coherente entre lo que se dice y hace, es decir, con
las préacticas dirigidas hacia el interior de la organizacién, ello en
funcién de las diferencias evidenciadas en los resultados de todos los
indicadores estudiados. La clave esta en “vender” la idea de empresa
con sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas
componentes en forma transparente, asi como realizar un trabajo
articulado con las diferentes unidades de la organizacion, en especial
con gestién de talento humano, solo asi los empleados se sentiran parte
de la organizacion, punto de utilidad para sensibilizar sobre los planes

sociales.

Sin embargo, es oportuno considerar la percepcion positiva
sobre la gestion de la comunicacidn, la cual representa otra de las
causas que permite explicar por qué usan el Endomarketing como
estrategia. Eficientemente administrado este proceso facilitala debida
interaccion que debe ocurrir entre los objetivos planteados por la

organizacion, ya sean econémicos o sociales, y el compromiso con sus
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empleados. Por ello, desde la comercializacion e innovacion,
creatividad, desarrollo y practica delos insumos de informacion
pertinente de las buenas précticas de la institucién, se explica la ventaja

que le da a las universidades el uso de esta estrategia.

Para ello requieren profundizar ordenadamente e
intencionalmente en la promocion para formar “habitos éticamente
buenos”, humanizarse desde su interior, recorrido que en algiin aspecto
lo han avanzado mas de la media. Lo reconfortante es que se evidencia
que existe una preocupacion experimentada en el desarrollo humano y
no solo por el desarrollo de sistemas y politicas econdémicas y técnicas,
que lejos de dar solucién a problemas sociales, polarizan la situacion
enfocandose so6lo en los medios por los que se deberia desarrollar la

sociedad y no por el fin verdadero, el cual es el desarrollo humano.

En este proceso el Endomarketing toma fuerza en su sentido y
aplicabilidad; esta nueva forma de actuar tiene un “valor” de mercado
y, por tanto, sus mensajes son susceptibles de ser “vendidos” hacia el
interior alineados al servicio de la cooperacidn con la sociedad. La
universidad humana tiene aspectos comunes con la anterior pero con
un matiz importante, pues mas que como un bien econémico objeto de
intercambio, utiliza sus estrategias de mercadeo como un recurso que,
adecuadamente gestionado, contribuya a desempefiar un papel mas

activo en su contexto social.

En definitiva, se demostr6 que sigue siendo le comunicacién un

elemento clave para las dindmicas de relaciones que se dan en los
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entornos interpersonales, desde la consideracion de las variables que
intervienen, tanto dindmicas (cohesion, liderazgo, comunicacion,
resolucién de conflicto y motivacion) y las estructurales (normas,
politicas, principios, objetivos, metas), lo que permite que las
universidades desarrollen sistematicamente los planes de comunicacion
con la finalizad de generar compromisos laborales en el personal que
hace vida en las mismas y con ellos satisfacer no solo las necesidades
internas sino trascender a la sociedad, iniciando con la divulgacion de
los mensajes, utilizando la cantidad y tipo de estrategia como el mix
del Endomarketing.

Tabla 3. Variable: Responsabilidad Social

ALTERNATIVAS DE NI DA,

RESPUESTAS TDA DA NI DS MDA TDS TOTAL
DIMENSIONES ITEMS FA FR FA FR FA FR FA FR FA FR FA FE
Patticipacion

Social
F.esponzsbls 62-81 24 2500 24 2500 24 2500 13 1580 10 1111 &5 100,00
Invastigacion

Socislmanta Ttil
Y Gestion Bocial

El Conocimisnte  82-111 21 2222 34 5611 18 1844 13 1380 @ 834 05 104,00
TOTAL
VARTABLE 62111 22 2361 20 3056 21 12237 13 1358 10 972
EBAREMO DE DT&EIMDJ : TACION DE LA MEDIDAS DE TENDENCIAS CENTRALES
Muy Prazamts 421 -5 Nladia 348
Prasante 341412 Mloda 3
Meadisnsmants Presants 261-3.4 Varianza 0,06
Anssnta 181-26 Diazv. Esténdar 0,24
Muy Auzsmts 1-1.8 CATEGORTIA DE L4 MEDI4 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: Elaboracion propia (2016)

La tabla No. 3 muestra los resultados correspondientes a la
variable Responsabilidad Social conformada esta por la dimension

participacion social responsable, como por la de investigacion
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socialmente (til en la gestion social del conocimiento. Se observa una
moda de 3 y una varianza de dispersion de la media de 0,06, y la
desviacion estandar de 0,24 indica una dispersion de los puntajes entre
las categorias 3,72 y 3,24 (presente-medianamente presente). En
relacion a la primera dimension se encontr6 como resultado que el
50% de los informantes manifestd su opinion favorable en cuanto a
que se desarrolla en las universidades estudiadas una fase de control
para medir la efectividad de las actividades dirigidas a generar
compromiso en el personal y que la misma tiene una politica formal de
comunicacion alineada con sus valores; opinan que los valores
corporativos existen de manera informal, estando poco incorporados a

los procesos de trabajo.

Igualmente, como parte de ese mismo indicador, consideran que
las universidades estan regidas por principios éticos y desarrollan
asociaciones estratégicas con otras organizaciones de la sociedad civil
o entidades publicas para crear matriz de opinién a favor de una cultura
de responsabilidad social. Sefialan que les ofrecen informacion sobre
los planes sociales que le son de interés para con ello involucrarlos en

la toma de decisiones sobre acciones sociales.

Por otra parte, un total del 50% de los encuestados consideraron
estar insatisfechos con esos planteamientos, resultados que demuestran
que aun se estd en la construccion de Responsabilidad Social
Universitaria que vaya con el propésito de una de las funciones
politicas de la institucion educativa (FERNANDEZ, 2014), como es la

de generar transformaciones culturales y sociales.
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Para finalizar el analisis de la variable, se explican los resultados
de la dimensi6n investigacion socialmente Gtil en la gestién social del
conocimiento, donde el 58,33% de los informantes se inclina a favor
de las universidades estudiadas en cuanto a que ofrecen informacién
econdmico-financieras de la universidad al personal, ademas, se le
orienta para que puedan comprenderlas y analizarlas, como también
posee un programa para estimular y reconocer sugerencias del personal
administrativo, docente y estudiantes para la mejoria de los procesos

internos.

También opinaron los informantes que las universidades
promueven actividades de entrenamiento especifico, focalizadas en
el desempefio de tareas determinadas para el personal administrativo
y para los docentes buscando el perfeccionamiento continuo de todo su
personal. Establecen asociaciones estratégicas con proveedores,
empresas, otras universidades, organizaciones de la sociedad civil o
entidades publicas e internacionales para crear corrientes de opinién a
favor de una cultura de responsabilidad social y como politica
institucional desarrollan lineas de investigacion dedicadas al estudio de

la Responsabilidad Social.

La otra faz de la situacion muestra que el 41.67%es de
insatisfaccion, un total nada despreciable y que va en contrario a la
doctrina  de VALLAEYS (2012), quien propone que la
Responsabilidad Social Universitaria se articule a partir de una vision
holistica, considerando las diferentes areas de la institucion en un

proyecto de promocién social de principios éticos y de desarrollo
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social equitativo pero mantenido y sostenible, no solo para la
formacién de profesionales ciudadanos responsables, sino también
cémo involucrarse en el desarrollo de propuestas que permitan superar

las dificultades societales.

Considerando los elementos del Endomarketing y usandolos
como estrategias para el efectivo cumplimiento de la Responsabilidad
Social en las universidades estudiadas, se pudo demostrar que las
causas que trae como efecto la participacion, un poco mas de la media,
de las personas como usuarios internos de las universidades en pro de
desarrollo de la misma y con la sociedad, siendo ésta su objetivo final.
Los resultados que arrojo la investigacién dan la oportunidad de
entender las causas que llegan a explicar el cémo y el por qué se
adopt6é el Endomarketing en las universidades objeto de interés. Asi
como la necesidad de mejorar este proceso consistentemente para
poder hacer un uso eficiente de sus ventajas y beneficios en el

cumplimiento de la Responsabilidad Social.

7. CONCLUSIONES

El estudio permitio analizarla gestion del Endomarketing y
cudles de sus elementos deben tomarse en cuenta, con la finalidad de
no solo atraer, incentivar y retener al cliente interno al brindarle un
producto que satisface sus necesidades y expectativas, sino que se
logre mediante la sensibilizacion del personal la potenciacion de

universidades socialmente responsables de manera que impacten
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positivamente al cliente externo, al generar la relacién que este
concepto (RS) tiene con la atencion de necesidades sociales

demandadas por la ciudadania.

Se observd que en las universidades objeto de estudio la
satisfaccion del personal se alcanza medianamente; por cuanto existen
debilidades en la practica centrada en los elementos que permiten
conocer a su personal en procura de lograr una coherencia, entre lo que
se exige a estos colaboradores en favor de los publicos externos y las
acciones de responsabilidad social hacia el interior de la organizacién,
situaciones que tienden a ser mejoradas al existir las practicas

significativas del Endomarketing.

En referencia a las estrategias de Endomarketing, se obtuvo un
desfase entre las practicas reveladoras y los planes comunicacionales al
presentarse inconsistencia en los datos, lo que lleva a determinar que
estas  universidades requieren fortalecer su  comunicacion
organizacional desde la dimension interna para hacerla coherente con
la gestion eficiente del capital humano, pues esta es imprescindible
para desarrollar procedimientos de manera asertiva que garanticen la
satisfaccion del personal en el desarrollo de sus funciones, de tal
manera que el sector universitario privado pueda lograr la identidad de
sus clientes o colaboradores internos, su sentido de pertenencia y
compromiso, lo cual tendria un reflejo positivo en los programas de

responsabilidad social.
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Finalmente, se evidencié que medianamente las universidades
de gestidn privada incorporan sus valores institucionales a los procesos
de trabajo, en consecuencia hay existencia de éstos de manera informal
y no declarados, hecho que dificulta la alineacion de las politicas y
practicas organizacionales con los valores corporativos, entre estos los
relacionados con la Responsabilidad Social, lo cual puede ser
fortalecido con la practica del marketing interno, siendo una estrategia
viable el modelo propuesto de Elementos del Endomarketing como
potenciador de la RS (ver figura 1), sugerido como resultado del

constructo teorético de esta investigacion.
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