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Resumen

El presente trabajo es de tipo exploratorio descriptivo y pretende acercarse a la nocion de
endomarketing para lograr una mejor comprension dentro de las organizaciones. Para ello se
tienen en cuenta temas como clima organizacional, pablico interno, orientacion al servicio y
cultura, con el propdsito final de adquirir las herramientas requeridas en el analisis profundo

en los resultados.

El estudio realiza una descripcion de los referentes tedricos que se relacionan directamente
con la nocién de endomarketing y que hacen inferencias sobre las multiples variables
denotativas y connotativas que se fundamentan en estructuras sobre el publico interno de
empresas. Ademas, con la lectura y contrastacion de estas fuentes se obtienen los elementos

necesarios para brindar claridad en la aplicacion de esta propuesta como herramienta.

Adicionalmente, se encuentra una descripcion de los conceptos que acomparian al de
endomarketing, y se revisa el papel que cumplen en su aplicacion con acciones enfocadas al
publico interno que tienen incidencia en aspectos como el clima organizacional y el
rendimiento de los empleados, y que posteriormente tienen impactos positivos en la

rentabilidad de la organizacion y la alineacién de la cultura.



Con dichas conclusiones asimiladas e incorporadas, el objetivo sera verificar la relevancia de
una estrategia de endomarketing en instituciones de educacion y, especificamente, en el
mundo universitario de la Universidad Pontificia Bolivariana, sede Medellin, incluyendo a

los trabajadores que tienen una vinculacion de mas de seis meses.

Mediante el desarrollo de la presente investigacion se logro entender la importancia de
implementar en las organizaciones una estrategia de endomarketing y que esta responde a
su rentabilidad. Se encontro, ademas, que en el entorno institucional se presentan las

condiciones favorables para implementar este tipo de estrategias.
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Abstract

The present proposal is of descriptive exploratory type, and intends to approach the notion
of endomarketing to achieve a better understanding within the organizations, and for that,
they take into account subjects such as organizational climate, internal public, orientation to
the service and culture, with the final objective of acquiring the tools required in the deep

analysis in the results.

The present study makes a description of the theoretical references that are directly related
to the notion of endomarketing and that make inferences about the multiple denotative and
connotative variables that base in structures on the internal public of companies. In
addition, reading and contrasting these sources provides the necessary elements to clarify
the application of this proposal as a tool.

In addition, a description of concepts complementary of endomarketing is done, and the
role they play in their application with actions focused on the internal public that have an
impact on aspects such as the organizational climate and the performance of employees and
that, later, have positive impacts on organizational profitability and culture alignment, is

analized.



Besides assimilate and incorporate these conclusions, the objective will be to verify the
relevance of an endomarketing strategy in in educational institutions and specifically in the
university world of the Universidad Pontificia Bolivariana, located in Medellin, including

workers who have a vinculation of more than six months.
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1. Introduccion

El endomarketing se define como una estrategia que se aplica en las organizaciones para
lograr compromisos del personal orientados hacia al cumplimiento de los objetivos
empresariales. Se considera como una estrategia que requiere de un trabajo conjunto entre
areas como Gestién humana, Comunicacion y Mercadeo, unidades que se han convertido
en ejes centrales de las organizaciones porque generan impacto directo en la dependencia
responsable de contribuir en el posicionamiento y proyeccién de la imagen corporativa.
Ademas, los diferentes niveles que conforman una empresa apoyan en los aspectos que
fundamentan el endomarketing a través de acciones definidas para su establecimiento como
estrategia de articulacion y fortalecimiento interno. Con estas unidades articuladas se ve
reflejado positivamente lo que es la esencia de la organizacion y su propuesta de valor,
entre otras cosas, la alineacion de la informacion, es decir, que todos hablen el mismo
idioma; con ello se logra una proyeccion de lo que siente, vive y piensa el empleado y asi
se compromete y aumenta su sentido de pertenencia.

La presente investigacion es un estudio exploratorio en el que se destaca la relevancia de la
informacion sobre los elementos como la comunicacion interna, la cultura organizacional y
la orientacion al servicio para acompafiar los procesos de endomarketing en organizaciones

de tipo educativo. Se hace ademas una introduccién al marketing interno de las entidades



educativas que brindan servicios a sus diferentes publicos, por medio de un estudio de caso

en una institucion de educacion superior privada en la ciudad de Medellin.

Existen pocos antecedentes de investigaciones sobre endomarketing que se interesen en
entidades educativas, lo cual refuerza la importancia del objetivo general de esta
investigacion que se propone explorar las apreciaciones de los directivos y deméas
colaboradores de la institucidn respecto de la aplicacion de estrategias de endomarketing en

ella.

La presente investigacion se apoya en recursos bibliogréaficos de bases de datos, en
instrumentos de investigacion cualitativa como la entrevista y observaciones al interior de
la institucion; de alli se obtiene la informacion necesaria para dar cumplimiento a los
objetivos. Se identifican las unidades académicas interesadas y dispuestas a conceptualizar
y aplicar estrategias de endomarketing segun su nivel de contacto con el usuario, se valora
el conocimiento de endomarketing por parte del personal de apoyo para la construccién de
las estrategias en una institucion privada de educacion superior en Medellin, y finalmente
se procura indagar por la disposicion institucional para incorporar una forma de trabajo

interno enfocado al endomarketing.

Para efectos del trabajo, se tendran en cuenta al momento de implementar estrategias de
endomarketing, elementos denominados “mundos”, que son: cliente interno, clima
organizacional, comunicacién interna, orientacion al servicio y cultura. Estos “mundos”
organizacionales se encuentran alineados y se supone que sus componentes logran una
unificacion de fuerzas interorganizacionales, que se reflejan en las funciones de cada
empleado, con el proposito de que se generen mejores resultados en el pablico objetivo y,
por consiguiente, crean efectos en la rentabilidad de la empresa debido al aprovechamiento

de los recursos internos y al efecto de agregar valor a las estrategias disefiadas.

En el desarrollo de la presente investigacion se pretende hallar informacion sobre los
elementos fundamentales que acompafian el concepto y la aplicacion del endomarketing en
las organizaciones de tipo educativo, concretamente a través de un caso de estudio,
teniendo en cuenta su importancia, la gestion de las acciones enfocadas a los empleados,
quienes no son un publico de atencidn sino un tipo de publico mediador cuya funcién es

atender a otros y que transfieren los valores hacia el publico final. Los empleados juegan



un rol vital porque son quienes representan las fortalezas o debilidades y las reflejan al
responder o no a los valores corporativos, por lo que debe fijarse un plan de servicio en el

que se involucren y comprometan con la institucion.

1.1 Situacion de estudio y pregunta

Las instituciones de educacién superior son entidades de servicio que atienden diferentes
publicos como estudiantes y empleados. Este publico es mediador entre lo que se propone
hacer la institucidn y su puesta en practica. Es un factor que aporta en gran medida a la
construccidn de la reputacion de la marca y a la proyeccién hacia los otros pablicos que,
también deben estar incluidos dentro de los procesos de comunicacién. Es decir, los
empleados son agentes que se convierten en un canal potencial a través del compromiso

establecido con la empresa.

En funcion de lo anterior, mediante diferentes tipos de estrategias de divulgacién y
marketing una institucion de educacion superior logra aumentar la cantidad de estudiantes

matriculados, y con el apoyo de otros factores, mantenerse como una institucién sostenible.

En tal sentido, como plantea la jefe de mercadeo de la Universidad Pontificia Bolivariana,
Claudia Vélez Ramirez, el 70% de los ingresos econdémicos de esta Universidad provienen
de la cantidad de estudiantes matriculados en pregrado (12.481estudiantes matriculados en
el 2015), segun el sistema de informacion interno Banner. Hay muchas otras universidades
que buscan que este publico las elija. La poblacién total de matriculados en la UPB sede
Medellin es de 21.585 estudiantes, de los cuales el 59% son de pregrado y el resto

estudiantes del colegio y de postgrado.

Los estudiantes en las instituciones se convierten en usuarios que requieren informacion y
son atendidos a través del publico mediador. Son ellos —los trabajadores— quienes tienen un
contacto directo con estos usuarios y responden ante las necesidades del publico externo,
aqui radica la importancia en su actitud de servicio y su interés por entregar de una manera

adecuada la informacion, independientemente de la empresa.

En las instituciones el servicio es un tema fundamental; cada dia es necesaria su aplicacion

y revision, se atribuye su resultado al manejo de las competencias blandas, que segun



Santana (2015), en su blog, que “son rasgos y cualidades de los colaboradores que estan
ligadas a su personalidad y su actitud frente al ambiente de trabajo; el respeto, el apoyo a
los compafieros, la busqueda de soluciones y aportes para resolver problemas, son ejemplos
de esas habilidades blandas que hacen de alguien un buen miembro del equipo de trabajo”.
Estas son diferentes a las Ilamadas competencias laborales, que estan relacionadas con el
tema profesional del individuo que gracias a sus conocimientos puede desarrollar las tareas
asignadas para lograr los objetivos. Santana (2015) en su blog indica que en un estudio
desarrollado por Career Builder, el 77% de los profesionales de recursos humanos
encuestados manifiestan que las habilidades blandas son igual de importantes en el
momento de seleccionar un empleado nuevo: que manifieste trabajo en equipo,
comunicacion, solucion de conflictos, gestion del tiempo, disposicidn a aceptar sugerencias

y gestion de reuniones.

Las mencionadas son consideradas las seis competencias blandas mas importantes que
cualquier empleado debe adquirir, habilidades que se conservan en el quehacer del
empleado, y la compafiia ha de ofrecer actividades que generen espacios para su desarrollo,
aportando al crecimiento y fortalecimiento de las competencias técnicas, logrando que el

empleado las asimile para conseguir resultados trazados en las labores asignadas.

A partir de los elementos anteriormente mencionados, se incorpora en el medio el
endomarketing, que ademas es uno de los términos innovadores dentro de los contemplados
en el mercadeo y el area de servicio. Urrego (2013) manifiesta que el endomarketing se ha
entendido como una tendencia gerencial que busca potenciar el capital humano y obtener
ventajas competitivas. Este aspecto se hace fundamental en tanto cualifica las decisiones
del nivel gerencial y democratiza aspectos relacionados con la participacion de los
empleados en la ejecucion de las decisiones tomadas a nivel directivo. Ademas, aumenta
capacidades de los mismos empleados, toda vez que distribuye conocimientos e
informacidn clave para el manejo de asuntos operativos en funcion de objetivos

corporativos.

Finalmente, el endomarketing genera posibilidades de mejorar el sentido de pertenencia o
de apropiacion al objeto, acciones y objetivo de la institucion, tanto porque redistribuye

responsabilidades, como porque posibilita disfrutar los beneficios tangibles e intangibles de



la institucion tales como reconocimiento, posicionamiento, imagen, credibilidad, aspectos
que simbolicamente operan en el imaginario y la afectividad de quienes hacen parte de la
institucion.

Para ilustrar lo mencionado en el parrafo anterior, y en una perspectiva de aplicacion
préctica, se trae el ejemplo de Bancolombia, referente local sobre la implementacion del
endomarketing en una compafia de servicios. En su investigacion, Urrego (2013) a través
de la consulta sobre sus practicas organizacionales, encuentra que dicha empresa emplea el
endomarketing como herramienta para lograr ventaja competitiva en el mercado; en dicho
articulo se menciona lo que plantea la jefe de cambio y desarrollo organizacional: que para
tener clientes felices, se necesitan empleados felices y para lograrlo cuentan con un mapa
de cultura conformado por siete componentes, a saber: propésito y significados comunes,
valores compartidos, forma de trabajo, interaccion con clientes, comunicaciones y
relaciones, el ser humano y estilo y liderazgo orientado a una organizacién sostenible,
eficiente, rentable y con foco en las personas. Se destaca que para esta empresa el ser
humano siempre ha sido muy importante, adicionalmente en este articulo se menciona que
Bancolombia fue reconocida como una de las mejores empresas para trabajar en Colombia

segln la medicion de Great Place Work en los afios 2008 y 2010.

El endomarketing se podria entender como en una herramienta que contribuye a las
utilidades directas del negocio; las empresas que aplican este tipo de estrategias son
reconocidas en el medio por el buen trato a sus empleados y la importancia que tiene para
la marca la efectividad en el rendimiento de sus colaboradores, quienes influyen de manera

directa o indirecta en los segmentos.

En grandes empresas, por ejemplo Coca Cola, se refleja la efectividad en términos de marca
sobre la aplicacidn de estrategias que responden o contribuyen a los elementos que le
aportan al endomarketing; Garcia (2014) indica que “el objetivo del Departamento de
Recursos Humanos de Coca Cola es lograr que las personas que trabajan en la compafiia
estén a gusto, tengan los medios adecuados para hacer su trabajo y por lo tanto que trabajen
mejor”. Dentro de la estrategia de la compafiia, los empleados obtienen beneficios
importantes como horarios flexibles, suministros para trabajar desde sus casas, banco de

tiempo, proveedor de servicios a su disposicion que les permite ahorrar tiempo. Toda la



estrategia tiene una base conceptual y emocional en el llamado Instituto de la Felicidad y

sus acciones las realizan con el apoyo del &rea de Comunicaciones de la empresa.

1.1.2 Antecedentes

Desde hace algunos afios, las empresas han dirigido sus esfuerzos a promover una cultura
organizacional sostenible en el tiempo porque piensan en la relevancia que tiene el
empleado en los resultados de la organizacion.

Segun Dunmore (2003) y Ahmed y Rafig (2002) (citados por Bohnenberger, 2006), el
término endomarketing o marketing interno comenzd a usarse hace mas de 25 afios,
justificado por la creciente preocupacion por una mejor gestion de personas y excelente
atencion a los clientes. En este primer momento se entendid que si se concientizaba al
empleado sobre la importancia del cliente externo se lograba un concepto interno de
orientacion hacia él.

Sin ahondar sobre las experiencias en las organizaciones, el concepto de endomarketing ha
sido aplicado en varias organizaciones para lograr compromisos del personal, con énfasis
en el sentido de pertenencia. Una de esas experiencias es la de Crepes and Wafles que,
segun Davila y Velasco (2013), es una empresa referente que ha obtenido resultados
positivos a través de estrategias aplicadas a su publico interno, para lograr niveles de
compromiso alto en sus empleadas. Ferndndez y Hernandez (2011) indican que al iniciar el
proyecto de su restaurante, uno de los pilares fundamentales fue el amor al 1.000% hacia su
negocio. Esta iniciativa privada ha centrado el beneficio social en las empleadas
priorizando mujeres cabeza de familia para formar parte del equipo de trabajo. Esto
responde a una iniciativa que agrupa beneficios para mujeres con alguna necesidad
economica.

Sin importar el sector, el mercadeo interno evidencia los beneficios que obtienen las
empresas cuando lo implementan y, por estas mismas razones, las instituciones de
educacion superior no deben ser ajenas a esta tendencia, al contrario, deben buscar
estrategias de humanizacion en sus diferentes publicos para obtener un impacto

significativo en la sociedad.



Segun Camila Escobar, profesional en Comunicaciones internas de la Camara de Comercio
de Medellin, el endomarketing se concibe como un conjunto de actividades que se realizan
con los colaboradores para crear sentido de pertenencia y demostrarles que la empresa esta
presente en distintos momentos. Ademas, considera que son formas de transmitir mensajes
que se les quieren comunicar a través de motivaciones tendientes al sentido de apropiacion
de la empresa, segun las caracteristicas y roles de cada empleado. En la Camara de
Comercio, el endomarketing se aplica a traves de diferentes estrategias, una de ellas
llamada “la Cdmara estd contigo en cada momento de tu vida”, iniciativa que se
implementa con el propdsito de exaltar la labor de los empleados. Se le ofrece un detalle de
reconocimiento al empleado con una tarjeta que celebra cada fecha especial (dia de la
madre, cumpleafios, Dia de la Mujer, incapacidad, entre otros). Otras iniciativas son las
campanfas que se tienen para divulgar mensajes importantes para todos, informacion con la
que se pretende orientar a los empleados para que comprendan en qué organizacion
trabajan, qué realiza y hacia donde se enfoca. Asi mismo, a final de afio se hace una
celebracidn para agradecer a los colaboradores su gestion.

En la indagacion sobre el término endomarketing, se encontraron definiciones que se
relacionan entre si y que buscan un mismo fin. Maria Carolina Arango Rendon, gerente de
Fidelizacién de Pintuco, define al endomarketing como “la agrupacion de una serie de
beneficios que la organizacion les ofrece a sus colaboradores, los cuales deben ser
comunicados de una manera correcta, pues de lo contrario se vuelven paisaje y no se logra
comunicar lo que realmente se desea”.

Por lo anterior, el endomarketing contribuye de manera directa, ademéas del conocimiento y
apropiacién de la empresa por parte de los empleados, a su fortalecimiento interno y al de
las relaciones interorganizacionales.

Igualmente, con esta estrategia se pretende gue los empleados entiendan que estas
iniciativas son desarrolladas para su beneficio y no por una obligacion de la compafiia. En
este sentido, el empleado asume una respuesta positiva frente a lo que se le comunica, se
debe buscar entregarle lo que realmente busca y que pueda sentir que estas iniciativas han
sido disefiadas especialmente para él, pues el endomarketing apunta a movilizar la
afectividad y emocionalidad de las personas para obtener fidelidad hacia la empresa y en

esa direccion, generar empleados felices que disfruten lo que hacen. Es asi como empiezan



a vivenciar experiencias agradables dentro de sus labores y se considera que las empresas
que no aplican estrategias de endomarketing, tienen empleados completamente desligados
de su cultura. Lo anterior podria verse reflejado de manera desfavorable en los procesos de
la empresa.

Después de hacer estas consideraciones sobre el concepto de endomarketing, se puede
afirmar que se trata de un aliado estratégico del desarrollo de la cultura empresarial, a partir
de la alineacion de estrategias que involucren diferentes areas para para su satisfactoria
implementacidn. De acuerdo con este recorrido por la nocion, queda justificada la puesta en
marcha de esa estrategia que da sentido a lo expuesto en los dialogos con las personas que
han estado involucradas en el desarrollo de la creacion e implementacion del
endomarketing dentro de una empresa. Se puede identificar la necesidad de alinear tres
areas fundamentales dentro de una empresa: Mercadeo (creacion de estrategias), Gestion

humana (administracion de la estrategia) y Comunicaciones (informar las estrategias).

1.1.3 Alcance

En el trabajo de campo de la presente investigacion que se extendio por seis meses, se logro
comprender la percepcion y el conocimiento sobre el endomarketing en una institucion
educativa y la importancia atribuida a su aplicacion o uso, con el fin de conocer qué se
entiende, como se evidencia y como se visualiza el endomarketing en los empleados de una
institucion privada de educacion superior ubicada en Medellin. La investigacion esta
enfocada en el nivel de unidades de servicio para programas de pregrado destacando que las
areas de mayor indagacién han sido Mercadeo y Promocion Universitaria, Asesoria Integral
que agrupa todo el esquema de atencidn al usuario (registro, certificados, notas,
informacion general para estudiantes y publico externo), las facultades de Arquitectura,

Educacién, Ingenieria Agroindustrial, Disefio de Vestuario y el area de Gestion Humana.

Formulacién de la pregunta

¢Cuales son las apreciaciones de los directivos y secretarias de servicio sobre la aplicacion

de endomarketing en una institucion privada educacion superior en Medellin?



1.2 Objetivos general y especificos
1.2.1 Objetivo general

Explorar las apreciaciones de los directivos y personal de servicio sobre la aplicacion de

estrategias de endomarketing en una institucién privada de educacion superior en Medellin.

1.2.2 Objetivos especificos
- Identificar las unidades académicas interesadas y dispuestas a conceptualizar y aplicar
estrategias de endomarketing segun su nivel de contacto con el usuario.
- Determinar el conocimiento que tienen sobre endomarketing los responsables del apoyo
en la construccion de las estrategias en una institucion privada de educacién superior en
Medellin.
- Identificar las acciones que se considera que deben acompafiar la implementacién del

endomarketing.

1.3 Justificacion

En desarrollo de la exploracién acerca del endomarketing en instituciones privadas de
educacidn superior de Medellin, no se encuentran registros publicados sobre aplicaciones
de este tipo de herramientas, por lo que se justifica su estudio. La presente investigacion
apunta a explorar la posibilidad de aplicacion en un sector en el que todavia no se ha

implementado y de cuya existencia no hay evidencia escrita.

Ante la carencia de informacion o estudios de este tipo aplicados en Medellin, la
investigacion se justifica teniendo en cuenta que es relevante conocer la apreciacién de las
directivas y otros colaboradores en una institucion privada de educacion superior en
Medellin. En segunda instancia, explorar las posibles condiciones para la aplicacion de
estrategias de endomarketing en un sector en el que hasta el momento no se han aplicado,
segun revelan los hallazgos en las primeras lecturas sobre el tema. A partir del analisis de

estos referentes conceptuales, surge un cuestionamiento sobre de la ausencia de estudios en



organizaciones educativas. Esta situacion permite la exploracion de un término que es
comun en diferentes sectores de la economia, menos en el de educacion, esto justifica
abordar la cuestion en un sector de servicios que tiene muchos elementos vinculantes y que
se relaciona fuertemente con las personas. Ademas, al tratarse de una institucion educativa,
se encuentra que en algunos de sus programas académicos busca formar a los estudiantes
en un &mbito disciplinar, como es el campo administrativo, donde se analiza la aplicacion
de dicho concepto en diversos sectores de la economia y del marketing vy, al no tenerlo

incorporado en sus procesos, no lograria transferirlo como ejemplo de manera coherente.

Para evitar situaciones como la planteada y entendiendo que las organizaciones se deben
proyectar mediante estrategias de mercadeo interno que fortalezcan la cohesion grupal, que
alineen su perfil estratégico —mision, vision, objetivo, valores, cultura, entre otros—, que
permitan el entendimiento global de una organizacién desde adentro hacia afuera, se
pretende que las empresas mejoren su posicionamiento en el medio y su rentabilidad,
disminuyendo la rotacion de personal y proyectando el sentido de pertenencia en el pablico
interno. Por estas razones, el presente trabajo indaga por la pregunta de la pertinencia o no
de que las instituciones de educacion superior planeen, ejecuten y desarrollen estrategias de
endomarketing.

Dados los planteamientos anteriores, el presente estudio se propone conocer la posicion de
personal directivo e intermedio acerca de la posibilidad de aplicar propuestas de
endomarketing en una institucién privada de educacion superior de Medellin, y puede
convertirse en una fuente inspiradora para la aplicacion en otras instituciones de educacion.
Se pretende explorar en una organizacion que no tiene este tipo de estudio, el interés de los
empleados por conocer qué tanto puede ser el interés hacia las estrategias de endomarketing
y su importancia. Por eso, se busca desarrollar este trabajo exploratorio desde diferentes

areas para profundizar su interés en el tema en un ambito institucional.

2. Marco conceptual

El presente marco de referencia incorpora diferentes conceptos que dan luz al problema que
se describio en la investigacion. Dichos conceptos se asocian en un primer acercamiento a

la literatura encontrada sobre el tema. A continuacion, se despliegan y comentan de acuerdo



con los mismos sustentos teoricos para brindar un entendimiento de las asociaciones que
despiertan en el &mbito organizacional y las dimensiones que componen la aplicacion de

los mismos.

Endomarketing

Cuando se habla de mercadeo, se puede interpretar como un conjunto de disciplinas que,
trabajando una misma situacion, intervienen en ella, con diferentes conceptos y
perspectivas, con argumentos significativos para su desarrollo, buscando que las empresas
obtengan un posicionamiento determinado y deseado entre sus clientes y en el medio en el
que se desenvuelven y se proyectan. Segun Picota y Pinzon (2014) “Al endomarketing se
le considera una decision estratégica efectiva porque es sin duda alguna una estrategia de
mercadeo interno que se adopta para lograr motivacion, estabilidad y amor por la empresa
entre las personas que trabajan en las organizaciones. Con la aplicacidn de esta estrategia se
hace mercadeo de marca o producto primero entre los colaboradores de la organizacion,
como debe ser, de manera que esto redunde en beneficios para ambas partes al momento de
hacer mercadeo externo” (p.11). También se conoce como mercadeo interno a un conjunto
de actividades enfocadas al publico interno que busca mejorar la rentabilidad de las
organizaciones, afianzar el sentido de pertenencia de los empleados, construir la identidad
de la empresa y proyectar su imagen al publico externo para tener, a mediano y largo plazo,
empresas competitivas y de gran alcance en el medio.

El endomarketing estd muy relacionado con la rentabilidad de las compafiias, porque ellas
establecen sus estrategias para, de esa forma, obtener resultados positivos, (Regalado,
Allpaca, Baca y Geronimo, 2011); seguin Baquero (2013) las empresas también se deben
preocupar por ser competitivas en el entorno en que se encuentran, lo cual se logra
minimizando costos y conservando la satisfaccion del cliente interno.

La gréfica 1 muestra la relacion del endomarketing con el mercadeo externo.
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Gréfica 1. Relacion endomarketing-marketing externo
Fuente: Regalado et al. (2011)

La tabla 1 refleja cobmo a través del tiempo la definicion de endomarketing o mercadeo

interno ha ido evolucionando y como algunos autores coinciden en su significado.

Fecha Definicion Autores

1977 Paratener consumidores satisfechos, la empresa debe primero George
satisfacer a los empleados.

1981 El objetivo es motivar a los empleados y lograr que tengan una Gronroos
orientacion al cliente.

1984 Mercadeo interno significa ver a los empleados como consumidores Berry
internos y ver los cargos como productos internos que satisfacen
necesidades y deseos de los consumidores internos, para alcanzar los
objetivos de la organizacion.

1990 Mercadeo interno es el proceso de alentar a los empleados a aceptar  Reardon y Enis
cambios en la filosofia y las politicas de la empresa.

1991 Mercadeo interno es atraer, desarrollar, motivar y retener empleados = Berryy
calificados mediante cargos — productos que satisfacen sus Parasuraman
necesidades. Es tratar a los empleados como consumidores, de alli la
estrategia de desarrollar cargos — productivos.

1991 Mercadeo interno es una actividad importante para el desarrollo de Ballantyne,
una organizacidn enfocada al cliente. Las metas fundamentales son Christophery
desarrollar conocimiento del consumidor interno y eliminar barreras Payne
funcionales para la efectividad de la organizacion.

1993 Mercadeo interno es un esfuerzo planificado para vencer la Rafig y Ahmed
resistencia organizacional al cambio y para alinear, motivar e integrar



a los empleados en la efectiva ejecucién de las estrategias
corporativas funcionales.

1995 Mercadeo interno consiste en asegurar respuesta efectiva a los Varey
cambios del entorno y flexibilidad para adoptar nuevos arreglos
administrativos eficientemente y mejorar continuamente el

desempefio.
1995 Mercadeo interno es cualquier forma de mercadeo dentro de la Ballantyne,
organizacién concentrada en las actividades internas de los Christophery

empleados que necesitan ser cambiadas para reforzar el desempeiio Payne
en el mercado.

1997 Mercadeo interno es un proceso en el cual la autonomia y el Ballantyne
conocimiento de los empleados se combinan para crear y circular
nuevos conocimientos organizacionales capaces de desafiar las
necesidades internas que necesiten ser cambiadas para alcanzar
calidad en el mercado.

1999 Mercadeo interno es un proceso orientado a las metas y un sistema Varey y Lewis
conceptual para crear continua y rdpidamente estrategias
organizacionales de cambio en respuesta al macroentorno (mercado)
y el microentorno (empresa).

2002 Mercadeo interno se relaciona con los recursos y las actividades de la  Dunmore
organizacién que influyen en su cultura y su competitividad como una
ruta para alcanzar su propdsito.

Tabla 1. Definiciones de mercadeo interno

Fuente: Puente (2005)

En la tabla anterior se encuentra que algunos autores orientan de una manera diferente el
significado de endomarketing. Las definiciones se enfocan en los siguientes tres grandes
ejes: alinear procesos para la competitividad, estrategia corporativa y retencion de personal
y orientacién al cliente, sin importar que los autores se enfoquen especificamente en una;
segun lo anterior, a través de estos ejes se puede motivar, satisfacer a los empleados, verlos
como consumidores internos y buscar en ellos la aceptacion a los cambios en la empresa.
El endomarketing o mercadeo interno se convierte en una herramienta indispensable para el
manejo de los empleados que busca alinear la cultura que comprende los elementos

anteriormente enunciados como “mundos”, Regalado et al. (2011) afirman que “estd basada



en la perspectiva de tratar a los empleados como clientes, lo cual puede llevar a cambios de
actitud en los trabajadores y afectar positivamente la satisfaccion de los consumidores”
(p.17). Fuentes (2008) afirma que “las compaiias lideres saben que sus clientes mas
importantes se encuentran dentro de sus corporaciones y que de ellos depende el éxito o
fracaso de sus metas” (p.182). Esto muestra que se deben repensar las acciones que apunten
a lo mencionado.

Para Paris (2016), en la mente del consumidor “se gestan las necesidades que provienen de
todo el cuerpo, su mente, de su alma y del entorno social del hombre” (p. 74). Estos
componentes, si se tratan de manera unificada, facilitan el impacto en los comportamientos
y logran que las acciones del empleado dentro de ambito personal y laboral sean adecuadas.
Las estrategias de endomarketing juegan un papel fundamental en la intervencién de este
contexto. Es relevante impactar desde la mente al pablico mediador, es decir, aquellos que
interactGan con el publico final.

Davila y Velasco (2013) expresan que “el endomarketing es una estrategia de proyeccion
que genera sentimientos de pertenencia y motivacion, consecuencia de un adecuado
proceso de implementacion estratégica” (p. 8). Se puede concluir que es necesario contar
con los estados y sentimientos de los clientes para incorporarlos en un plan estratégico
aplicado al endomarketing por cuanto si la empresa crea algunas acciones que impacten a
sus empleados, primero los debe conocer y un buen camino para ello es explorar sobre lo
que sienten, piensan y han vivido dentro de la organizacién. Eso no quiere decir que lo que
ocurre en sus hogares deje de ser relevante, incluso puede ser mas significativo dado que
los afecta en lo laboral.

Dentro de esta exploracién que se inicia para implementar la estrategia, las empresas
pueden encontrar problemas internos que afectan el clima organizacional, un tema
fundamental para el buen desempefio y relacionamiento de los empleados, motivo por el
cual las areas de Comunicaciones y Gestion humana se preocupan dia a dia. También se
encuentran dificultades en la comunicacion interna que afectan el clima, cuando se pretende
comunicar lo que realmente desea la empresa: que sus empleados obtengan informacion
relevante de la empresa en la que laboran, aunque, en distintas oportunidades dentro de las
compafiias, esta comunicacion se ve fuertemente afectada porque por un lado aparece lo

que la empresa comunica y, por otro lado, muy distinto, lo que los empleados entienden en



esas comunicaciones. Si el empleado no tiene claro qué es, como funciona, qué busca, hacia
donde va, no comunicara lo adecuado al cliente externo, es alli donde la comunicacion
interna y las acciones de entrenamiento deben ser revisadas y modificadas de manera
pertinente. Zamberlan, Savoldi, Sparemberger, Blittenbender y Scarton (2009) consideran
que marketing interno es también darle valor a la comunicacién y lo que se informa dentro
de las organizaciones teniendo en cuenta todas las areas y todos sus niveles. Asi se logra
que los colaboradores tengan una vision integrada de la empresa y estén centrados en el
conocimiento para que que la comunicacion con los clientes sea efectiva y arroje resultados

positivos.

Exigencia del mercadeo sobre procesos internos

El mercado, con el paso de los afios, exige nuevos retos a las compafiias para lograr la
satisfaccion del cliente, fidelidad y sentido de pertenencia. Esa misma exigencia lleva a
repensar 10s procesos internos, revisar por qué existen fallas e inconvenientes que dejen
entrever necesidades internas para ser intervenidas. En la interpretacion de diferentes textos
se concluye que no todas las organizaciones o quienes las dirigen estan convencidos sobre
qué es y qué puede aportar positivamente el endomarketing para impactar en esas fallas ya
sea porgue no se conoce su impacto o simplemente no es llamativo para su ejecucion,
teniendo en cuenta que puede abarcarse desde varios aspectos organizacionales especificos
para intervenir y ejecutar el proceso adecuado.

El funcionamiento interno de las empresas se percibe a partir de la evaluacion del clima
organizacional o ambiente interno, es decir, a través del comportamiento y sentido de
pertenencia que expresan aquellas personas que prestan un servicio. Sandoval (2004)
afirma que las dimensiones del clima organizacional son las caracteristicas susceptibles de
ser medidas en una organizacion y que influyen en el comportamiento de los individuos;
esto se podria percibir a través del andlisis de los aspectos emocionales y el
comportamiento del pablico interno. Este resultado repercute en el rendimiento de la
compafiia, igualmente se puede analizar mas alla de los aspectos personales, por cuanto un
individuo no se comporta de alguna manera solo por sus problemas personales, muchos de
estos comportamientos se desarrollan o evidencian por causa de situaciones laborales o por

las necesidades propias que no se comparten, lo que genera diferencia entre los mismos y



no contribuye a un adecuado clima organizacional. Reyes (2012) expresa que hoy las
personas tienen otra forma de relacionarse con el trabajo, por eso las directivas de las
organizaciones deben trabajar para ser mas seductoras y atraer a sus trabajadores; ademas,
identificar cada dia distintos segmentos de colaboradores con necesidades diferentes, por
ejemplo, las aspiraciones de empleados entre los 20 y 25 afios son muy diferentes a los que
estan entre 40 y 50 afios; y se debe pensar en propuestas ampliadas para satisfacer a todos
en la organizacion. “Trabajadores mas contentos permiten que la empresa tenga mas

utilidades, que siempre es el fin Gltimo de cualquier organizacion”, afirma este autor.

Comunicacion interna

Es indispensable entender cual es la funcidn de la comunicacién interna y su impacto en la
organizacion. La comunicacion se aplica en cualquier momento de la vida del ser humano,
y puede ser verbal y no verbal, a través de diferentes medios de comunicacién y su impacto
se vera de acuerdo con el entorno. Se entiende la comunicacion como uno de los pilares
para la ejecucion de acciones que respondan a la estrategia principal del endomarketing en
una organizacioén. Garcia (1998) considera que la comunicacion interna no es un fin, sino
un medio y una herramienta.

La comunicacién se transmite por diferentes medios con una previa clasificacion segun los
publicos, y para que se entregue un mensaje adecuado y con receptividad positiva, se debe
investigar y obtener un conocimiento previo de los publicos. En estas circunstancias se
enfatiza en el pablico interno, al que se le debe llegar de la manera mas efectiva el mensaje.
Segln Gascd y Rabassa (1999) sean cuales sean las herramientas de comunicacion
utilizadas por la empresa, deben buscar ser aceptadas de manera auténoma por todo el
personal interno. En una compafiia se logra que todos hablen el mismo idioma en la medida
en que todos tienen la misma informacion sobre lo que interesa de la empresa y la
interpretan de manera adecuada, esta se debe obtener de primera mano para conocer la
empresa y transmitir lo que quiere mostrar en el mundo exterior. Herranz, Tapia,y Vicente
(2009) expresan que invertir en comunicacion interna es invertir en el capital humano de la
compafiia, lograr que capte el mensaje, obtener beneficios intangibles y a largo plazo.
Dicha inversién genera coherencia, identidad, unidad, participacion y lucha por un objetivo

comun.



Palencia (2008) afirma que “la gestion de la comunicacidn interna esta ocupando, cada vez
mas, un lugar preferente en las organizaciones” (p. 1) considera la comunicacion como una
oportunidad para las empresas al transmitir a los empleados las estrategias definidas y
como herramienta interna que complementa al endomarketing. Con el fin de lograr mayor
efectividad e impacto, las empresas incorporan en sus planes de comunicacion interna
estrategias innovadoras para su publico. Gasco y Rabassa (1999) sostienen que “una buena
materializacion de la comunicacién interna tiene como objeto el favorecer el intercambio y

el enriquecimiento individual y colectivo” (p. 41).

Orientacion al servicio

Algunas empresas se han consolidado como compafiias orientadas al servicio porque se
trata de un eje sustancial del buen desempefio y orientadas al desarrollo de estrategias
internas para cumplir sus objetivos. Ademas de entender el funcionamiento y andlisis de la
mezcla de mercadeo en cada compafiia, se podria pensar un poco més alla de las cuatro 4 p
(producto, plaza, precio, promocion) e incluir una quinta p, de personas. Para Diaz (2013)
“Esa p es el pilar de toda campafia de marketing, es la base de toda actividad empresarial”
(p. 1); sin las personas una compafiia no funcionay si prestan un mal servicio, la imagen de
la marca se vera afectada, ademas de no cumplir con la orientacion adecuada al buen
servicio. En este punto, el endomarketing aporta de manera significativa en la medida en
que fortalece el funcionamiento interno de la empresa y por tanto el desempefio de sus
empleados para lograr mayor integralidad en la vision de organizacion con proyeccion
basada en servicios.

Como ejemplo se puede tomar la empresa Disney, una organizacion orientada al cliente,
cuyo interés se centra en buscar la fidelizacion del cliente interno, teniendo como resultado
una compafiia orientada al servicio con las mejores referencias en el medio. En su mayoria,
las personas expresan su deseo de conocer Disney, independientemente de si son grandes o
nifios. En su creacion, Walt Disney tenia como mision “crear el lugar mas feliz de la
Tierra”, esto se logra a partir del trabajo interno y entrenamiento adecuado de sus
empleados. Segun Arsdale (citado por Lipp 2013), “lo que sucede ‘tras bambalinas’ termina
‘en el escenario’. Si no nos llevamos bien entre nosotros, si no nos decimos ‘buenos dias’ y

otras frases de cortesia, nuestra actitud con los visitantes sera la misma” (p. 8). Esto



muestra que si se fortalece un ambiente interno de convivencia, armonia y buen trato, se

puede lograr un impacto positivo en los momentos de verdad en los encuentros de servicio.

Cultura organizacional
Segun Salazar, Guerrero, Machado y Cafiedo (2009), se puede entender la cultura
organizacional como el conjunto de patrones que reflejan la conducta, creencias y valores
que comparten los miembros de una organizacion. En tal sentido, los empleados
contribuyen en la estructura de la cultura organizacional, del mismo modo responden al
ambiente corporativo porque, en muchas ocasiones, la cultura esta articulada con las
mismas creencias enfatizadas o reflejadas por la empresa. Por esta razon se puede definir
que la cultura es aquella que logra diferenciar las estrategias internas aplicadas a los
empleados. Incluso, las diferencias entre empresas pueden hacerse evidentes y los clientes
externos identifican si existe o no una cultura organizacional adecuada. Es posible presumir
entonces que es mas propicio implementar estrategias de endomarketing en empresas que a
través de la cultura organizacional identifican con claridad beneficios para los empleados,
logran fomentar y mantener en ellos el sentido de pertenencia a la organizacion para que
ellos respondan de manera efectiva ante las actividades propuestas.
A partir de las conductas o reacciones de los empleados en cualquier &mbito en el que se
encuentre, la cultura organizacional viene acompafiada de varios elementos que no se
desarrollan en esta investigacion: identidad, énfasis de grupo, tolerancia al conflicto y
enfoque de la organizacion. Dichos aspectos son considerados relevantes para su desarrollo.
La cultura organizacional, si se trabaja de manera alineada entre los colaboradores,
contribuye a la imagen de las empresas; y el endomarketing ayuda en su creacién y en el
desarrollo idéneo de los objetivos plasmados en la organizacién, en especial los que estan

enfocados en la atencién al usuario y dejan ver la imagen deseada.

3. Aspectos metodolégicos

3.1  Tipo de estudio



El trabajo de investigacion que a continuacion se desarrolla es de tipo cualitativo
exploratorio. Con él se propone obtener una mayor informacion sobre la percepcion que se

tiene del endomarketing o mercadeo interno en una institucion de educacion superior.
3.2  Recoleccion de la informacion
3.2.1 Instrumentos para la recoleccion de informacion

Se consolidd informacion secundaria con base en revision bibliografica y la informacion

primaria se obtuvo mediante entrevistas a profundidad.
3.3 Criterios de seleccion de la informacion
3.3.1 Sujetos

Se entrevistaron diez empleados (ver anexo 1), hombres y mujeres ubicados en diferentes
niveles administrativos de areas de servicio y de las secretarias del &rea de pregrado de la
Universidad Pontificia Bolivariana, sede Medellin. Se requeria que el personal participante
en el estudio tuviera una vinculacion minima de seis meses con la Institucion, desempefiara
diferentes cargos —directivos, secretarias y asesores universitarios—. Se conserva el
anonimato de los informantes, lo cual fue previamente indicado a los mismos para evitar

que Se presentaran sesgos en sus apreciaciones.
3.4 Disefno del analisis

Para el desarrollo de esta investigacion se tuvieron en cuenta las areas que tienen relacion
directa con el cliente externo —Mercadeo, Asesoria integral y facultades— y que sus acciones
se relacionen con las areas que tienen tal fin. A partir de la interpretacion de los resultados
en las entrevistas y el conocimiento previo adquirido en la exploracion de la literatura, se

logra consolidar aspectos necesarios en el desarrollo del analisis.
4. Presentacion y analisis de resultados

Se plantea a continuacidn la dimensién analitica producto de la recoleccion de informacion
y el trabajo de campo, basicamente desde el discurso de los actores implicados en los
distintos procesos administrativos de la Universidad Pontificia Bolivariana. De manera

complementaria se acudira a las fuentes referenciales de tipo conceptual y tedrico que han



servido de soporte para dar formalidad académica a las intenciones de esta investigacion.
Es importante recalcar que el principal objetivo de la investigacion es el anélisis sobre la
percepcion de endomarketing que se tiene en una institucion de educacion superior, para

este caso la UPB.

La aplicacidon de los instrumentos se enfoco en encontrar elementos que contribuyeran al
desarrollo de este trabajo de grado. Se abordaron preguntas distribuidas por temas que a
través de la literatura se han relacionado con el endomarketing con el objetivo de identificar
en las respuestas de los entrevistados su conocimiento y, posteriormente, realizar un
andlisis exploratorio sobre lo que se ha proyectado como hallazgo. El ejercicio de analisis
se realiza mediante una serie de categorias para mejor especificidad del ejercicio en

cuestion.

Sentido de pertenencia

El sentido de pertenencia era uno de los conceptos a explorar en el discurso de los
participantes, lo que permitio identificarlo como una de las principales categorias de
analisis. Se pretende encontrar qué significa para las personas entrevistadas su aplicacion y
efecto en una organizacion. La mayoria de las personas asocia el sentido de pertenencia con
felicidad y amor por la empresa; los empleados lo asumen de esta manera, también se
traduce en la declaracion de voluntad y gusto de estar con dicha empresa, sin que eso
represente un compromiso obligatorio. “El sentido de pertenencia se asocia con trabajar
Mas por conviccion que por obligacion” (entrevista con ICU), igualmente, el entrevistado
JMS manifiesta que ese sentido es “el amor con el que se trabaja”. Las evidencias de ese
amor y compromiso son la entrega de un buen servicio, la actitud, las tareas dentro de la
empresa y la proyeccion al publico externo. De otra parte, manifiestan que se expresa por el
cumplimiento que tienen las personas de su trabajo y el desempefio de sus roles; a través de
las respuestas de los entrevistados se configuro la lealtad como un sinénimo de sentido de

pertenencia, y que se evidencia como valor organizacional.

A las personas que no manifiestan sentido de pertenencia se les nota en su comportamiento

por no sentirse comodas con sus funciones y no cumplirlas a cabalidad. Aqui cabe inferir



que, como se expreso en la primera parte de este analisis, 10s sujetos coinciden en
responsabilizar a las areas de Comunicaciones, Gestion humana y Gerencia general, de las
actividades internas que se deben desarrollar en una organizacion para alcanzar un sentido
de pertenencia en los colaboradores de una compafiia. En este punto especifico se evidencia
la necesidad en profundizar e institucionalizar estrategias como el endomarketing, en el
entendido de que preexisten condiciones para su implementacion, como el sentido de
pertenencia, que faculta a la institucion para su aplicacion y formalizacion como préactica
organizacional. Se determina el sentido de pertenencia como valor corporativo que
contribuye a que los empleados de todos los niveles vendan o proyecten de una manera
propositiva, afirmativa y favorable, la gama de servicios y beneficios que la institucion
promueve y amplien las opciones estratégicas en los diferentes segmentos del mercado para

las proyecciones que esta disponga.

Finalmente, se considera significativo, al tiempo que estratégico, relacionar lo que se ha
profundizado sobre sentido de pertenencia, con la denominada cultura organizacional, dado
que se presenta la oportunidad para determinar que aquel —sentido de pertenencia— aporta,
construye y potencia la cultura organizacional y que esta se estructura en el ambiente
interno de la institucion y se proyecta hacia el exterior en donde se concreta y materializa.
Para respaldar esta postura, se retoma lo planteado en el marco conceptual por Salazar et.
al. (2009): que se puede entender la cultura organizacional como el conjunto de patrones
que reflejan la conducta, creencias y valores que comparten los miembros de una
organizacion y, los empleados contribuyen en la estructura de la cultura organizacional.
Aqui se manifiesta la correlacion entre sentido de pertenencia y cultura organizacional,
ambas como categorias que pueden recibir contribuciones desde la perspectiva del

endomarketing como estrategia transversal.

Grado de conocimiento sobre endomarketing

El objetivo principal del estudio se orienta a determinar el conocimiento de los
entrevistados sobre endomarketing, o0 mercadeo interno. Se identifica que de manera
espontanea lo relacionan con aspectos como las ventas o dar a conocer los productos o

servicios que ofrece una empresa de manera interna y externa . Esto se deduce de



respuestas como “no conozco la palabra y es la primera vez que la escucho, entiendo como
algo hacia adentro, el mercadeo lo que busca es vender y promocionar cierto producto o
servicio, internamente uno lo asociaria como mostrar que el trabajo que se realiza esta
bien”. (Informante JFM). Adicionalmente SR, una de las participantes, lo interpreta como:
“lo que vendemos de una empresa internamente, es decir, a los empleados”. Ambas
respuestas denotan primero un desconocimiento sobre el tema, y segundo una asociacion
con actividades netamente transaccionales, sin vincularlo con esfuerzos orientados al
manejo interno del personal.

Otra es la apreciacion de JMS, quien manifiesta que “el endomarketing se entiende como
estrategias de fidelizacion para el cliente interno, que en muchas ocasiones se vuelve méas
importante que el externo”. Cabe resaltar que por su nivel de formacion, Especialista en
Mercadeo, puede contar con conocimientos del término. Esto permite deducir que aquellos
participantes que tienen mayor nivel académico, son formados en temas de gestion afines,
tienen relacionamiento constante con el usuario y cuentan con competencias de idoneidad,
suelen estar mas informados sobre el concepto de endomarketing.

El conocimiento que tienen los empleados sobre el concepto de endomarketig se relaciona
con la actitud de la institucion, que debe ser conciliadora en las distintas percepciones
identificadas, pues al tratarse de una postura oficial o institucional, se resuelven las
confusiones en torno al tema. Esto significa que la institucion define la perspectiva méas
adecuada para la aplicacion del endomarketing, y en esa medida contribuye en su

divulgacioén.

Lo que opinan los directivos

Los directivos manifiestan claridad y coherencia respecto al concepto de endomarketing
como estrategia interna, teniendo un conocimiento amplio sobre lo que significa y cémo se
refleja en una empresa. El participante JP, directivo de la Universidad, considera que el
endomarketing es “mercadeo interno que genera satisfaccion en los empleados y busca que
esto logre efectividad en las tareas que se les asignan o los objetivos que ellos se
proponen”. Otra apreciacion importante de los directivos, se relaciona con el resultado que
genera una implementacion del mismo. La informante PG indica que “al contar con una

estrategia debidamente administrada, se van a ver resultados idoneos y reflejarse como una



empresa competitiva donde los empleados contribuyen en esto”. Se afianza la idea sobre la
claridad que tienen los directivos acerca de la aplicacion de esta estrategia, y la diferencia
frente a lo que dicen los asesores.

Los vacios sobre el conocimiento o reconocimiento de algunos procesos dentro de las
instituciones se configuran como ventanas de oportunidad para consolidar dichas
iniciativas. Puntualmente en la UPB como institucion de educacion superior se abre la gran
posibilidad de implantar una serie de procesos y procedimientos de tipo comunicativo,

publicitario y formativo para las afianzar iniciativas de endomarketing.

Conocimiento de la aplicacion de endomarketing en la UPB

En relacién con el nivel de conocimiento sobre el endomarketing, se evidencia que la
mayoria de los entrevistados no tienen un conocimiento concreto sobre el tema, su
aplicacion y ejecucion en la universidad. Interpretan que las actividades internas que
actualmente se realizan, tienen un enfoque hacia la vida laboral de los empleados, hacen
parte de una serie de acciones que responden a una estrategia general, pero no hay claridad
sobre quién las administra, gestiona y define; igualmente, muchas de esas estrategias se
Ilevan a cabo especificamente en un area y no en toda la institucion. Lo anterior se
identifica a partir de la respuesta de los informantes sobre su conocimiento de la aplicacion
de endomarketing en la UPB. Para ICU “no se aplica, se podria aplicar, pero no se cumple
o0 evidencia en un 100%, no estan alineadas las estrategias”. Por su parte, MCB dice que:
“hay varias actividades como capacitaciones y talleres que se realizan, se puede considerar
que si son endomarketing”. Para JMS el endomarketing se manifiesta en esta universidad
segun la ayuda que los jefes le prestan a su equipo de trabajo, “ellos buscan que los
empleados crezcan de manera profesional y les dan ayudas de tiempo para que estudien y
eso los motiva; a pesar de que no es salario, los empleados lo valoran”. Se asocia el
endomarketing aplicado a la forma en que algunos jefes son complacientes,
condescendientes con su personal y apoyan, pero no esta articulado a un plan global, lo cual
demuestra que en la institucién analizada no se ha estructurado una estrategia de
endomarketing que responda a las necesidades de los empleados de manera global y sea
gestionada por una dependencia. Ademas no todas las unidades tienen conocimiento sobre

los beneficios que podrian tener. En este punto se plantea que el desconocimiento o0 poco



conocimiento por parte de los empleados de nivel no directivo, respecto del endomarketing,
hace necesaria su divulgacion y entrenamiento, en funcion de dar a conocer sus

contribuciones a factores como el clima organizacional.

Clima organizacional y endomarketing

Sandoval (2004) afirma que las dimensiones del clima organizacional son las caracteristicas
susceptibles de ser medidas en una organizacion y que influyen en el comportamiento de
los individuos. Resulta significativo como el endomarketing puede impactar aspectos como
el clima organizacional mediante el aumento de las capacidades de las personas por via de
la formacion y la comunicacion, con el prop6sito de ajustar y mejorar procesos del
desempefio organizacional en tanto estrategia de fortalecimiento de situaciones internas el
flujo de procesos de comunicacién, informacién y formacion. Este aspecto se podria ver
fortalecido aumentando los niveles de conocimiento y aplicacion practicos sobre
endomarketing, lo que a su vez aumenta las capacidades del denominado capital humano.
Algunos entrevistados manifiestan mayor claridad sobre lo que se quisieran que pasara al
implementarse una estrategia de endomarketing en la UPB. “La estrategia es necesaria para
la UPB, significa mucho para nuestro equipo de trabajo comunicarles que la universidad se
preocupa por hacer actividades que mejoren nuestra estadia en el trabajo, pero en el
momento no lo consideran relevante para su aplicacién seguin lo que percibo” indica PG,
directiva de la Universidad.

La mayoria de los entrevistados tienen un conocimiento aproximado de las actividades que
se implementan para el beneficio del empleado, que generan estabilidad para continuar
sirviéndole a la empresa. Si bien no son desarrolladas para responder a la estrategia de
endomarketing especificamente, se podrian considerar como propias de la misma.

No obstante, es de destacar, como se ha mencionado en apartados anteriores, que
empleados de nivel directivo o administrativo estan mas familiarizados con la figura del
endomarketing, lo que deja ver que, de acuerdo al nivel de responsabilidades,
compensaciones y roles al interior de la institucion, el nivel de compromiso es mayor y
aumenta notablemente el interés por conocer y aplicar estrategias innovadoras como el
endomarketing. Lo anterior se soporta en que la mayoria de respuestas que afirmaban

conocer el endomarketing, se dan en un nivel jerarquico e influyente en la toma de



decisiones al interior de la institucion. Al profundizar sobre lo que para ellos significa y su
impacto en la institucion en la que trabajan se encuentra que esta estrategia no esta
consolidada. “Aca hay gente que trabaja y no conoce muy bien lo que se ofrece, ademas
hay secretarias que responden de mala manera al usuario, es muy dificil que alguien
conteste un teléfono y que dé una respuesta eficiente” indica JP, poniendo en evidencia la
falta de un trabajo de comunicacion, divulgacion y consolidacion de decisiones
institucionales que demandan manejo de la comunicacién interna, pues de lo contrario, los
empleados no conoceran lo que la institucion les ofrece y no se lograra efectividad con los

usuarios.

Disposicion para su aplicacion en la UPB

Las personas que fueron entrevistadas coinciden en las acciones que Se requieren para
acompafar la implementacion de la estrategia, actividades como capacitaciones, una
comunicacion asertiva en lo que la institucion desea transmitir al empleado cuando le
comunica sobre los beneficios que tiene dentro de la Universidad. En su mayoria, las
personas manifiestan tener una disposicién positiva para conceptualizar y aplicar estrategias
de endomarketing desde areas como Asesoria Integral y las facultades, al considerar el
contacto que se tiene con el usuario externo (padres de familia, estudiantes e interesados en
la Universidad). Mas que aplicar las estrategias muestran interés por la participacion en
actividades que conlleven al resultado y cada dependencia expresa enfocarse a publicos
distintos porque son conscientes de que se deben alinear en términos de las acciones que
realizan las distintas unidades en la institucion.

Independientemente de las areas a las que pertenecen, los participantes coinciden en tener
disposicion de contribuir al desarrollo de una estrategia de endomarketing, con el fin de
consolidar las actividades establecidas y aportar para la creacion de nuevas actividades
enfocadas al beneficio del empleado, expresando que deben ser responsabilidades de ciertas
areas transversales a todas las dependencias —por ejemplo, Gestion Humana—. Al vincular
en este analisis lo investigado sobre el mix de mercadeo, se confirma que la p de personas

se hace necesaria para una implementacion adecuada de la estrategia.



Finalmente, es notable la necesidad de implementar una estrategia de orientacion a los
empleados sobre lo que significa el endomarketing y lo que se logra cuando se implementa
en la institucion. Lo anterior en términos de proyeccion y vision de transformacion. Si bien
los empleados tienen algun sentido de pertenencia por la organizacion, no ha sido por la
gestidn que se realiza para tal fin y se ha logrado por el arraigo y tradicion que, en su
mayoria, tienen con la misma. Esto constituye una oportunidad que la Institucion puede
potenciar a la hora de implementar la estrategia y consolidar a nivel general los
sentimientos de los empleados hacia ella para establecer una alineacion de la cultura 'y

ordenar lo que se proyecta a nivel institucional.

5. Conclusiones

Este trabajo fue realizado con el fin de analizar la percepcion del endomarketing en una
institucion de educacion superior y, de acuerdo con uno de los hallazgos, el nivel de
educacién y de relacionamiento de los empleados con el usuario determina su conocimiento
sobre el endomarketing y las actividades que llevan al buen desarrollo de este tipo de
estrategia. En ocasiones se confunde lo que significa el endomarketing con las actividades

que lo acompafian, lo que demora la obtencion de resultados propios del tema.

En la organizacion no se encuentra una estrategia especifica que defina qué acciones son
enfocadas para el endomarketing. Hay areas como Gestion Humana que desarrollan
actividades de beneficios internos de los empleados, pero ninguna se hace responsable por
la implementacién de temas generales que involucren a todo el personal. Estas acciones se
realizan independientes en cada area, segun las necesidades, pero no se comunican
institucionalmente para su ejecucion y dependen del jefe de area que las desee implementar

0 no.

Al identificar actividades que se enfocan en la estabilidad del empleado, en la Universidad
Pontificia Bolivariana no hay coherencia entre lo que expresan los empleados y lo que
realmente anhelan encontrar después de entender un poco sobre endomarketing a través de
una breve explicacion sobre su significado. Se logra despertar en ellos un interés para

implantar una estrategia de este tipo aplicada a la institucion.



Se manifiesta de manera recurrente la necesidad de agrupar en una sola dependencia las
actividades que se desarrollan para el crecimiento de los beneficios del empleado en la
Universidad, comprendiendo todas las areas que la conforman, igualmente comunicarlas de
manera efectiva y que no se tenga como resultado un trabajo particular por dependencias,
que proyecta un manejo aislado de sus propias actividades para generar sentido de

pertenencia en cada area.

Tanto del nivel directivo como operativo, entre las acciones que se considera podrian ser
implementadas como parte del endomarketing al interior de la UPB, se mencionan:
capacitaciones, formacion y el entrenamiento tanto en la estrategia marco del
endomarketing, como en las metodologias y procedimientos para su puesta en practica.
Esto es que haciendo una valoracién de la situacion actual donde se reconoce que se
requiere una estrategia de fortalecimiento interno para dar a conocer mejor los resultados e
impactos de las actividades que se realizan en desarrollo de las funciones, el endomarketing
se puede adaptar o asumir como estrategia de introyeccién, ademas de profundizar en los

niveles de apropiacion de la institucion y de flujo e intercambio de la informacién.

En ese sentido, se considera que se pueden redisefiar de manera innovadora medios y
modos de emplear la comunicacion, de generar informacion y buscar que el endomarketing
contribuya a afianzar el manejo de estas hacia adentro de la institucion si se combinan las
estrategias comunicativas con los denominados mundos del endomarketing: cliente interno,
clima organizacional, comunicacion interna, orientacion al servicio y cultura. Para tal
proposito se retoman los denominados mundos y se determina abordarlos especificamente
en funcion de las dimensiones de la comunicacion y la divulgacion de la informacién
mediante un proceso fundamentado en endomarketing a través de entrenamientos por area o

por unidades de trabajo.

De manera complementaria, se concluye que es importante orientar las acciones de
articulacion, coordinacion y concertacion basandose en mecanismos surgidos del
endomarketing, toda vez que esta estrategia posibilita fortalecer y aumentar las capacidades
de relacionamiento de las instituciones tanto en los niveles técnico u operativo como de

relacionamiento interpersonal. Como se ha establecido, el endomarketing aplicado en su



rigor y en conexion con los valores corporativos, aporta al bienestar de las personas y a la

optimizacion de recursos, talentos y en general, del denominado capital humano.

En el desarrollo de este trabajo se percibe que la aplicacion del endomarketing es posible y
la idea de implementarlo es bien recibida por parte de los entrevistados, que muestran

interés en participar.

En la actualidad no se implementa directamente el endomarketing como una estrategia
institucional, sin embargo, hay interés por su aplicacion y ser parte de ella. En general los

entrevistados muestra disponibilidad para participar en su implementacion.
Limitaciones del estudio

La escasa informacion sobre el tema de endomarketing gener6 limitaciones significativas
para la elaboracion de este trabajo de grado, lo que implicé poca profundizacion en los

contenidos y la conceptualizacion del tema aplicado a instituciones de educacién superior.

La principal fuente para obtener datos sobre la institucion era el area de Gestion Humana.
En la fase de acercamiento, las personas de esta area expresaron que no era viable
compartir informacion relacionada con el clima organizacional y el estado del desempefio
de los empleados en la institucion, lo que llevé a no considerar esta informacién como
principal insumo para contribuir con el conocimiento previo del término endomarketing

dentro de la institucion.

El tiempo del desarrollo de la investigacion se extendid porque se aplicaron entrevistas a
nuevos sujetos, debido a lo limitado de la informacion lograda con los primeros

entrevistados.
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ANEXOS
Anexo |
Instrumento: Entrevista a profundidad

Dirigido a: secretarias académicas y directores de las facultades de pregrado de la

Universidad Pontificia Bolivariana Sede Medellin

Areas a intervenir: Asesoria Integral, Gestion Humana, Mercadeo y Promocion

Universitaria: jefes de area, profesionales de apoyo y secretarias.

Esta entrevista se realiza con fines educativos, para lograr identificar la percepcion sobre la

organizacion en estrategias de endomarketing.

La informacidn recogida sera utilizada solo para el desarrollo de un trabajo de grado, para
aspirar al titulo de Magister en Mercadeo. Sus respuestas seran tratadas sin asociarse a la
persona que emite y en el analisis no se mencionara en ningun caso el nombre de los
participantes. No es una evaluacion de conocimiento sino un espacio para expresar

opiniones sobre los temas a conversar.
Agradezco u colaboracién.

Preguntas:

Sentido de pertenencia

1. ¢Parati qué se entiende por sentido de pertenencia en una organizacion?

2. ¢Como se manifiesta el sentido de pertenencia en una persona dentro de una
organizacion?

3. Entu concepto, ;qué hace que haya personas que no tienen sentido de pertenencia
hacia su empresa?

4. ¢Con qué estrategia interna de las empresas asocias ese tema de sentido de
pertenencia?

5. Enuna organizacion, ;qué dependencias deben coordinar y realizar actividades que

Ileven al sentido de pertenencia?

Endomarketing, también conocido como mercadeo interno:



6. ¢Con qué asocias la palabra endomarketing o qué representa para ti?

7. ¢Conoces alguna empresa o universidad que implemente una estrategia de
endomarketing?

8. En el caso de que la respuesta sea afirmativa: ¢cOmo conociste esa experiencia de
endomarketing en esa organizacion?

9. ¢Qué tienen de particular esas empresas que usan endomarketing?

10. ¢En qué se diferencian de las que no desarrollan esos temas?

Definicion de endomarketing: esto se presenta en una tarjeta fisica durante el desarrollo de

la entrevista.

Se entiende al endomarketing como una estrategia que se implementa dentro de una
organizacion para obtener distintos resultados a través de los empleados, que se consideran
clientes, es decir, el pablico interno; muchos de estos resultados estan asociados con la

rentabilidad de las compafiias.

Segun Picota y Pinzon (2014). “Al endomarketing se le considera una decisidn estratégica
efectiva porque es sin duda alguna una estrategia de mercadeo interno que se adopta
para lograr motivacion, estabilidad y amor por la empresa entre las personas que trabajan
en las organizaciones. Con la aplicacion de esta estrategia se hace mercadeo de marca o
producto primero entre los colaboradores de la organizacién, como debe ser, de manera
gue esto redunde en beneficios para ambas partes al momento de hacer mercadeo

externo”.
Segun lo anteriormente expuesto y lo que sabes acerca del endomarketing,

11. ;Crees que es importante para una institucion universitaria desarrollar una
estrategia de endomarketing? ¢Por qué?

12. ;Consideras que en la UPB se aplica el endomarketing?

13. Si la respuesta es positiva: ¢como crees que se aplica el endomarketing en la UPB?
Si consideras que no se aplica, ¢es conveniente su aplicacion?

14. ;Cuales areas consideras que deberian aplicar estrategias de endomarketing en las

instituciones universitarias? ;Por qué?



15.

16.

17.

18.

19.

Segun lo anterior ¢consideras que es importante implementar una estrategia de
endomarketing en la UPB?

¢Cdémo crees que tu dependencia o &rea puede contribuir en la aplicacion de una
estrategia de endomarketing a nivel institucional?

¢ Cuales crees que son los factores o temas que deben alinearse dentro de una
estrategia de endomarketing para instituciones universitarias?

En el caso de que la universidad decida implementar esta estrategia, ¢qué
recomendaciones le darias a la persona encargada de su implementacion? (acciones,
procesos, a quiénes tener en cuenta dentro de esto)

¢ Qué consideras que se puede lograr si se implementa una estrategia de
endomarketing en la UPB?



