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RESUMEN

Las universidades publicas latinoamericanas atraviesan una crisis estructural que condiciona
su gestion del talento humano y su impacto territorial. En este contexto, el endomarketing
surge como una herramienta gerencial estratégica para alinear el compromiso interno con los
objetivos institucionales. La presente investigacion tuvo como objetivo proponer un modelo de
gestion de endomarketing para optimizar la productividad y el compromiso organizacional en
el Consejo Académico Bolivariano Estadal (CABE) de la Universidad Nacional Experimental
Francisco de Miranda (UNEFM). Se emple6 una investigacion de campo con alcance descriptivo
y disefio no experimental de corte transversal. Se aplicé un censo poblacional a 25
colaboradores mediante un cuestionario estructurado, validado por expertos y con una
confiabilidad de 0.80 (KR-20). Se evaluaron las dimensiones de desarrollo, retencion,
adecuacion al puesto, comunicacién interna y compromiso organizacional. Los hallazgos
revelan una dicotomia critica: existe un elevado compromiso afectivo-normativo (100%), pero
una gestion del endomarketing deficiente. Se detectd ausencia total de comunicacion
estratégica (100%), desconocimiento de la filosofia institucional (92%), carencia de recursos
(88%) y falta de reconocimiento laboral (60%). El compromiso afectivo actua como
amortiguador temporal ante las deficiencias de gestion; no obstante, la desorientacion
operativa limita la productividad y la vinculacion territorial. Se concluye que la implementacion
de un modelo integral de endomarketing —basado en comunicacion bidireccional,
reconocimiento y desarrollo profesional— es una condicion sine qua non para transformar el
compromiso latente en resultados tangibles, permitiendo al CABE-UNEFM consolidarse como
un motor de desarrollo efectivo en el estado Falcon.

Palabras clave: Endomarketing, Compromiso Organizacional, Gestion Universitaria, Desarrollo
Territorial, Productividad.

ABSTRACT

Latin American public universities are currently facing a structural crisis that strains their
human talent management and their capacity to impact territorial development. In this context,
endomarketing emerges as a key managerial philosophy to harmonize internal commitment
with external objectives. This study aimed to propose an endomarketing management model to
optimize productivity and organizational commitment at the Consejo Académico Bolivariano
Estadal (CABE) of the Universidad Nacional Experimental Francisco de Miranda (UNEFM). The
research followed a field-based approach with a descriptive scope and a non-experimental,
cross-sectional design. A population census was conducted using a structured questionnaire
administered to 25 collaborators at CABE-UNEFM. The instrument was validated by expert
judgment, and its reliability was estimated using the KR-20 coefficient, yielding a result of 0.80.
The evaluated dimensions encompassed endomarketing constructs (development, retention,
job fitness, and internal communication) and organizational commitment. The findings reveal a
fundamental dichotomy within the organization: a high level of affective-normative commitment
(100% of respondents express a moral obligation to the team) coexists with significantly
deficient endomarketing management. There is a total absence of strategic goal communication
(100%), widespread ignorance of the institutional philosophy (92% are unaware of the mission
and vision), a critical lack of resources (88%), and nearly non-existent labor recognition (60%).
The findings corroborate that affective commitment acts as a buffer against management
deficiencies; however, literature warns this is unsustainable in the long term. Implementing an
integral endomarketing model is a sine qua non requirement to transform latent commitment
into tangible productivity. This transformation is necessary for CABE-UNEFM to consolidate
itself as an authentic engine for territorial engagement in the State of Falcon.

Keywords: Endomarketing, Organizational Commitment, University Management, Territorial
Development, Productivity.
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INTRODUCCION

Las organizaciones educativas Latinoaméricas, afrontan escenarios
complejos como postpandemia, flujos migratorios y crisis econdmicas
estructurales han propiciado incertidumbre en los modelos tradicionales de
gestion, evidenciando la fragilidad de aquellas instituciones que no priorizan su
capital humano (Zegarra, 2014). En este contexto, las universidades venezolanas
enfrentan el desafio de mantener su pertinencia en medio de limitaciones
significativas, donde la motivacion, el compromiso y la productividad de sus
colaboradores se convierten en ejes determinantes para su supervivencia y
proyeccion social.

La calidad del servicio educativo es un reflejo directo del clima interno y del
estado de su talento humano, en donde el endomarketing adquiere relevancia
estratégica siendo concebido como una filosofia de gestion en aras de desarrollar
relaciones de calidad con los colaboradores (considerados clientes internos),
utilizando la comunicacion y la motivacion para alinear sus esfuerzos con los
objetivos institucionales y fortalecer su sentido de pertenencia (Caridad, Salazar &
Castellano, 2017, Bohnenberger, 2006). La premisa fundamental es que solo un
colaborador interno satisfecho puede generar experiencias de valor para el cliente
externo.

El Consejo Académico Bolivariano Estadal (CABE) de la Universidad
Nacional Experimental Francisco de Miranda (UNEFM), con sede en Coro, Falcdn,
con una década de operaciones y un area de influencia que abarca varios estados,
es un actor clave para la vinculacion universidad-territorio. Sin embargo, se
evidencian puntos criticos: alta rotacion y contratacion temporal, reduccion de
jornadas por dificultades logisticas y economicas, e insatisfaccion vinculada a la
remuneracion en un entorno de hiperinflacion. Aunque la direccion ha
implementado medidas paralelas, persiste una brecha en la construccion de

identidad cultural y compromiso organizacional sostenido.
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Esta situacion conduce a plantear: jcomo puede la gestion del
endomarketing contribuir a mejorar la productividad y el compromiso
organizacional en el CABE-UNEFM, y de qué manera el fortalecimiento interno
puede potenciar su rol como agente de vinculacion territorial? El objetivo central
de estudio es proponer un modelo de gestion de endomarketing destinado a
optimizar la productividad y el compromiso organizacional en el CABE-UNEFM,
siendo un catalizador efectivo que vincula con el entorno falconiano. Para ello, se
identificaran los factores internos que determinan la motivacion actual de los
colaboradores, se estableceran los aspectos funcionales y disfuncionales que
influyen en su productividad, y se contribuird con un programa para mejorar el

compromiso y la identidad organizacional.

MARCO TEGRICO

El endomarketing, también denominado marketing interno, constituye un
constructo tedrico que ha evolucionado desde sus primeras formulaciones en la
década de 1970. Para comprender su alcance y aplicabilidad en el contexto
universitario publico venezolano, resulta imperativo examinar los diversos planos
que han contribuido a su delimitacion conceptual. Desde la perspectiva clasica, el
empleado como cliente interno, es la refiere a la génesis del endomarketin y se
atribuye fundamentalmente a Berry, Hensel y Burke (1976), quienes introdujeron el
término para referirse al tratamiento del empleado como cliente interno. Esta
perspectiva fundacional postula que, si las organizaciones aspiran a satisfacer las
necesidades de sus clientes externos, deben primero cubrir las necesidades de sus
clientes internos. Gronroos (1981, 1990), desde el marketing de servicios, profundiza
esta nocion al conceptualizar el marketing interno como una tactica para vender
los puestos de trabajo a los empleados, equiparando la relacion empleado-
organizacion con la relacion cliente-empresa.

Esta analogia, aunque poderosa en términos comunicacionales, ha sido
objeto de criticas por su reduccionismo. Autores como Rafiq y Ahmed (2000)

advierten que considerar al empleado exclusivamente como “cliente" puede diluir
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las responsabilidades inherentes a su rol y obviar la asimetria natural en la
relacion laboral. No obstante, su contribucion fundamental radica en haber
visibilizado al empleado como un actor central en la cadena de valor y en la
generacion de experiencias positivas para el usuario final.

Endomarketing como Filosofia Gerencial

Esta corriente surge por autores como Sasser y Arbeit (1976) y
posteriormente por George (1990), y trasciende desde la vision instrumental del
endomarketing como mero conjunto de técnicas para situarlo como una filosofia
gerencial integral. Desde esta dptica, el endomarketing no se limita a acciones
aisladas de comunicacion o reconocimiento, sino que implica la internalizacion de
una cultura organizacional orientada al servicio, donde la gestion del talento
humano se concibe bajo una inversion estratégica y no como un centro de costo.
Berry y Parasuraman (1991) sintetizan esta perspectiva al definir el marketing
interno como "atraer, desarrollar, motivar y retener a los empleados calificados
mediante la oferta de productos laborales (puestos de trabajo) que satisfagan sus
necesidades". Esta definicion incorpora explicitamente la nocion de desarrollo y
retencion del talento, aspectos cruciales en organizaciones que, como el CABE-
UNEFM, enfrentan alta rotacion de personal y limitaciones para la formacion
continua.

Modelo de Bohnenberger (2005)

El autor propone un modelo integrador que operacionaliza el endomarketing
en cuatro dimensiones fundamentales: a) Desarrollo de los Empleados: Esta
dimension comprende las acciones sistematicas de capacitacion, formacion y
crecimiento profesional que la organizacion ofrece a sus colaboradores.
Bohnenberger (2005) enfatiza que el desarrollo no debe entenderse
exclusivamente como entrenamiento técnico, sino como un proceso continuo de
ampliacion de capacidades que permita al empleado adaptarse a entornos
cambiantes y asumir nuevos desafios.

En contextos de crisis como el venezolano, donde los recursos para

capacitacion son escasos, esta dimension adquiere una relevancia particular, pues
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el desarrollo puede y debe articularse mediante estrategias alternativas como
comunidades de practica, mentorias internas y aprendizaje colaborativo. b)
Contratacion y Retencion: Esta dimension aborda los procesos de seleccion
orientados a identificar talento con vocacion de servicio y adecuacion cultural, asi
como las estrategias para mantener el talento valioso en la organizacion. La
retencion, en el marco tedrico de Bohnenberger, trasciende lo meramente salarial
para incluir factores como el reconocimiento formal e informal, las oportunidades
de crecimiento y la calidad de las relaciones interpersonales. c) Adecuacion al
Trabajo: Referida al ajuste optimo entre las habilidades, motivaciones vy
expectativas del individuo y las exigencias, caracteristicas y recompensas del
puesto.

Esta dimension encuentra sustento en la teoria de ajuste persona-ambiente
(person-environment fit) desarrollada por French, Caplan y Harrison (1982), segun
la cual la congruencia entre las caracteristicas individuales y las del entorno
laboral predice el bienestar, la satisfaccion y el desempefio. d) Comunicacion
Interna: Definida como el flujo sistematico, bidireccional y transparente de
informacion sobre metas, resultados, valores, cambios y decisiones corporativas.
Brum (1994, 1998), uno de los referentes mas citados en la literatura brasilefa
sobre endomarketing, sostiene que la comunicacion interna no es un instrumento
mas, sino el eje vertebrador de toda estrategia de marketing interno, pues genera
en los colaboradores seguridad, alineacion, sentido de pertenencia y confianza en
la gestion.

También, la perspectiva del salario emocional: descanso y la motivacion
intrinseca, se enfoca en un desarrollo tedrico complementario, de particular
relevancia para contextos de restricciones econdmicas severas, lo constituye el
concepto de salario emocional. Rocco (2009) define el salario emocional como el
conjunto de retribuciones no monetarias que buscan satisfacer necesidades de
reconocimiento, autorrealizacion, pertenencia, conciliacion vida laboral-familiar y
desarrollo personal. Esta nocion se fundamenta en la teoria de la motivacion

humana de Maslow (1954) y en la teoria de los dos factores de Herzberg (1966), que
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distinguen entre factores higiénicos (remuneracion, condiciones fisicas) y factores
motivacionales (reconocimiento, logro, responsabilidad).

En organizaciones puUblicas venezolanas sometidas a presiones inflacionarias
que erosionan el poder adquisitivo de las remuneraciones, el salario emocional
emerge como una variable critica para mantener niveles aceptables de motivacion
y compromiso. Inkotte (2000), en su propuesta de enfoques para la aplicacion del
endomarketing, incluye explicitamente el salario emocional como uno de los tres
pilares fundamentales, junto con la retribucion-reconocimiento y el conocimiento
de los objetivos organizacionales.

Asimismo, el compromiso organizacional como modelos tridimensionales y
su aplicacion en contextos de crisis, infiere en el estudio del compromiso
organizacional ha sido abordado desde multiples perspectivas tedricas, siendo el
modelo tridimensional de Allen y Meyer (1990, 1996) el que ha alcanzado mayor
consenso y respaldo empirico en la literatura especializada.

Modelo de componentes afectivo, de continuidad y normativo por Alleny Meyer
(1990)

Lo definen por el compromiso organizacional como un fase psicoldgica que
caracteriza la relacion del empleado con la organizaciéon y que influye en su
decision de continuar o no en ella. Este estado psicoldgico se manifiesta en tres
componentes conceptualmente distintos pero empiricamente relacionados: a)
Compromiso Afectivo: referido al vinculo emocional, la identificacion y la
implicacion del empleado con la organizacion.

Los colaboradores con fuerte compromiso afectivo permanecen en la
organizacion porque quieren hacerlo. Este componente se desarrolla cuando la
organizacion proporciona experiencias laborales que satisfacen necesidades
psicoldgicas fundamentales: sentimiento de competencia, autonomia y relaciones
interpersonales significativas (Gagné & Deci, 2005). b) Compromiso de Continuidad:
basado en la percepcion de los costos asociados a abandonar la organizacion. Los
empleados con fuerte compromiso de continuidad permanecen porque necesitan

hacerlo. Este componente se desarrolla a partir de inversiones que el individuo
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realiza en la organizacion (tiempo, esfuerzo, habilidades especificas) y de la
percepcion de oportunidades laborales alternativas limitadas. c¢) Compromiso
Normativo: fundado en un sentimiento de obligacion moral de permanecer en la
organizacion. Los empleados con fuerte compromiso normativo permanecen
porque sienten que deben hacerlo. Este componente se desarrolla a través de
procesos de socializacion que enfatizan la lealtad en valor y mediante la recepcion
de beneficios que generan un sentido de deuda (como inversiones en formacion o
apoyo en momentos criticos).

En funcidn al compromiso organizacional en contextos de crisis relacionado,
las evidencias y controversias, son fendmenos paradodjicos en organizaciones que
operan en contextos de crisis. Autores como Robbins y Judge (2013) sefialan que,
en situaciones de incertidumbre y amenaza externa, puede fortalecerse el vinculo
afectivo y normativo de los empleados con la organizacién, en un fendmeno
analogo a la cohesion grupal frente a amenazas compartidas. Este hallazgo resulta
particularmente relevante para interpretar los resultados del CABE-UNEFM, donde
se observa un elevado compromiso afectivo-normativo coexistiendo con graves
deficiencias en la gestion interna.

Sin embargo, investigaciones longitudinales como las de Meyer, Stanley y
Parfyonova (2012) advierten que esta situacion es inherentemente inestable. El
compromiso afectivo, aunque resiliente, requiere ser nutrido mediante
experiencias laborales positivas continuadas. Cuando las condiciones adversas
persisten y se suman a la falta de reconocimiento, desarrollo y comunicacion, el
riesgo de erosion del compromiso aumenta, pudiendo derivar en fendmenos como
el "presentismo" (asistencia fisica sin implicacion psicoldgica) o la "renuncia
silenciosa" (cumplimiento minimo de funciones sin esfuerzo discrecional).

Al hablar del compromiso y desempefio: la medicion de la productividad, se
establece desde la relacion entre compromiso organizacional y desempefio ha sido
objeto de debate tedrico. Mowday, Porter y Steers (1982) postulan que el
compromiso influye en el desempefio a través de la disposicion del empleado a

realizar esfuerzos significativos en beneficio de la organizacion. Sin embargo,
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investigaciones posteriores (Riketta, 2002) sugieren que la correlacion, aunque
positiva, es moderada, y que variables moderadoras como la claridad de roles, la
autonomia y los recursos disponibles juegan un papel crucial.

En el contexto del presente estudio, la productividad se conceptualiza no
exclusivamente como cumplimiento cuantitativo de tareas, sino como eficacia en
la ejecucion de funciones sustantivas que contribuyen a los fines misionales de la
organizacion. Esta definicion, alineada con los planteamientos de Drucker (1999)
sobre el trabajo del conocimiento, enfatiza la calidad del desempefio y su alineacion
con los objetivos estratégicos, mas alla del mero cumplimiento de rutinas.

Desde el foco de la extension a la co-construccion, la union de estas dos
dimensiones ha experimentado una evolucion significativa en las Ultimas décadas,
transitando desde modelos unidireccionales de transferencia de conocimiento
hacia enfoques dialdgicos de co-construccion con los actores territoriales. Dando
paso a la evolucion del concepto: extension y transferencia, refiriéndose a la
relacion de la universidad con su entorno se canalizaba a través de la funcion de
extension universitaria, concebida como un flujo unidireccional desde la academia
hacia la sociedad. Este modelo, criticado por su caracter asistencial y paternalista
(Tinnermann, 2000), ha sido progresivamente sustituido por enfoques que
enfatizan la interaccion bidireccional y la co-creacion de conocimiento.

Implicaciones para la Gestion Interna

El Consejo Académico Bolivariano Estadal (CABE) de la UNEFM, por su
propia naturaleza y ambito de actuacion, constituye un actor territorial de primer
orden. Su funcion de articular, coordinar y dar seguimiento a los programas
académicos en el territorio falconiano lo sitia en una posicion estratégica para
incidir en el desarrollo regional. Sin embargo, como advierte la literatura
especializada (Clark, 1998; Etzkowitz & Leydesdorff, 2000), la capacidad de una
organizacion para actuar en su entorno depende de su solidez institucional interna
y de la calidad de su gestion del talento humano. Un colaborador del CABE que
desconoce la mision institucional (como evidencian los resultados de esta

investigacion), que carece de los recursos basicos para desempefiar sus funciones
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y que no recibe reconocimiento por su trabajo, puede constituirse en un agente
efectivo de vinculacion territorial. La coherencia entre el discurso misional (la
proyeccion externa) y la realidad operativa (la gestion interna) emerge, asi, como
un requisito sine qua non para que la organizacion pueda cumplir su rol de "motor
de vinculacion territorial".

Larevision de las distintas perspectivas tedricas permite construir un marco
integrador que oriente el analisis y la propuesta para el CABE-UNEFM. siendo,
Primero: El endomarketing como filosofia gerencial. Mas alla de un conjunto de
técnicas aisladas, el endomarketing constituye una forma de entender la gestion
que coloca al colaborador en el centro de la estrategia organizacional. Las cuatro
dimensiones propuestas por Bohnenberger (desarrollo, contratacion-retencion,
adecuacion al trabajo y comunicacion) ofrecen un esquema operativo pertinente
para diagnosticar la situacion actual y disefiar intervenciones especificas. Segundo:
El compromiso organizacional como activo estratégico. El compromiso afectivo y
normativo detectado en el CABE-UNEFM constituye un activo intangible de enorme
valor, particularmente en contextos de crisis.

Sin embargo, la literatura advierte que este compromiso requiere ser
nutrido mediante practicas de gestion coherentes, so pena de erosionarse con el
tiempo. Tercero: La vinculacion territorial como fin Gltimo. La razén de ser del
CABE-UNEFM trasciende la mera gestion administrativa; su propdsito fundamental
es contribuir al desarrollo territorial mediante el fortalecimiento de los programas
académicos y la articulacion con actores locales. Este fin ultimo debe orientar
todas las decisiones de gestion interna. Cuarto: La reciprocidad entre lo interno y
lo externo. La calidad de la vinculacion territorial depende de la calidad de la
gestion interna. No es posible proyectar hacia el territorio una imagen de
excelencia, eficiencia y calidez si los colaboradores no se sienten valorados,
informados y equipados. El gusto del cliente externo (estudiantes, docentes
comunidades) es, en ultima instancia, un reflejo de la satisfaccion del cliente

interno.
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METODOLOGIA

La investigacion se enmarcd en un enfoque cuantitativo, con un alcance
descriptivo y un disefio no experimental de corte transversal (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014), dado que los datos se recolectaron en un Unico
momento temporal para describir las variables y analizar su incidencia en la
poblacion estudiada. La poblacion, definida como el conjunto finito de elementos
con caracteristicas comunes (Arias, 2006), estuvo conformada por la totalidad de
los colaboradores que prestan servicios en la sede principal del CABE-UNEFM,
ubicada en el municipio Miranda del estado Falcon. Dado el tamafio manejable de
la poblacion (N=25), se optd por trabajar con un censo poblacional, evitando asi el
error muestral y asegurando la representatividad de los datos.

Para la recoleccion de datos, se empleo la técnica de la encuesta, cuyo
instrumento fue un cuestionario estructurado y autoadministrado. El cuestionario
se disefid en funcion de la operacionalizacion de las variables "Endomarketing
como estrategia gerencial" y "Productividad y compromiso laboral", contemplando
sus respectivas dimensiones e indicadores. Consté de 15 items con tres
alternativas de respuesta de tipo Likert (Siempre, A veces, Nunca). La validez de
contenido del instrumento se establecié mediante el juicio de tres expertos en el
area de gerencia y metodologia. La confiabilidad, entendida como el grado de
consistencia interna del instrumento, se calculd aplicando el coeficiente Kuder-
Richardson 20 (KR-20), obteniéndose un valor de 0,80 que, segun la escala de
Palella y Martins (2003), se interpreta como de Alta confiabilidad.

El procedimiento de investigacion se desarrolldo en fases: diagndstica
(observacion directa), tedrica (construccion del marco referencial), metodoldgica
(disefio y validacion del instrumento), técnica (aplicacion de la encuesta) y analitica
(procesamiento e interpretacion de datos). El analisis de los datos se realizd
mediante estadistica descriptiva, utilizando el software Microsoft Excel para el
calculo de frecuencias absolutas y relativas porcentuales, cuyos resultados se

presentan en tablas y graficos circulares para facilitar su interpretacion.
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RESULTADOS

El analisis de los datos obtenidos del censo aplicado a los 25 colaboradores
del CABE-UNEFM arroja los siguientes resultados, estructurados en torno a las
dimensiones de las variables estudiadas. Diagndstico de la Gestion del
Endomarketing. En relacion, al Desarrollo de los Empleados (item 1): EL 72% de los
encuestados (n=18) manifesto que la capacitacion para el desarrollo de mejoras en
sus funciones ocurre solo "A veces". Un 20% indico que "Nunca" recibe
capacitacion, mientras que apenas un 8% respondid afirmativamente "Siempre".
Esto evidencia una practica de formacion inconsistente y percibida como
insuficiente.

En cuanto a la Contratacion y Retencidn (items 2 y 3): Si bien el 100% de los
colaboradores tiene claramente definidas sus funciones (item 2), un aspecto
positivo, el reconocimiento por el trabajo realizado es gravemente deficiente. El
60% sefnalo que "Nunca" recibe reconocimiento por parte de sus superiores,
mientras que solo un 12% afirmo recibirlo "Siempre".

Por otro lado, la Adecuacién al Trabajo (items 4 y 5): La organizacién
demuestra una adecuada asignacion de tareas basada en capacidades y
habilidades, segun el 72% que respondid "Siempre". Sin embargo, esta fortaleza se
contrapone a una debilidad critica en infraestructura y recursos: el 88% de los
encuestados afirmo que no dispone de las herramientas e instrumentos necesarios
para desarrollar sus funciones "Nunca". -Comunicacién Interna (items 6 y 7): Esta
dimension presenta los resultados mas criticos. EL 100% de los colaboradores
indicé que "Nunca" se realizan reuniones periddicas para divulgar las metas y
objetivos organizacionales. De forma igualmente contundente, el 92% afirmd no
conocer la mision, vision y valores de la organizacion.

Niveles de Compromiso Organizacional y Productividad. -Compromiso con
la Organizacion (ftems 8, 9, 10, 11): A pesar de las carencias en la gestion interna,
se observa un nivel de compromiso afectivo y normativo sorprendentemente alto.
EL 76% manifiesta que la organizacion merece su lealtad "Siempre" y el 68% siente

que le debe mucho a la organizacion. Lo mas destacable es que el 100% de los
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encuestados afirmo sentir "obligacion moral" de pertenecer a la organizacion y un
fuerte compromiso con su equipo de trabajo. -Cumplimiento de Normas y Eficiencia
(items 12, 13, 14): En cuanto a procesos, el 100% desconoce la existencia de un
manual para el manejo de informacion. Sobre métodos de trabajo, el 60% afirma
que en su area tienen procesos establecidos, mientras un 32% los desconoce.
Finalmente, el 100% de los colaboradores asegura cumplir diariamente con todas
sus funciones asignadas, lo que indica una alta eficiencia en la ejecucion de tareas,

a pesar del contexto.

DISCUSION

Los resultados de este estudio revelan una paradoja organizacional de gran
interés tedrico y practico en el CABE-UNEFM. Por un lado, se constata una gestion
del endomarketing significativamente deficiente, especialmente en las
dimensiones de comunicacion interna y desarrollo de los empleados. La ausencia
total de comunicacion estratégica de metas (100%) y el desconocimiento casi
absoluto de la filosofia institucional (92%) contradicen directamente los postulados
de Bohnenberger (2005) y Brum (1994), quienes sitian la comunicacion como un
pilar para la seguridad y el sentido de pertenencia del colaborador. Esta falta de
alineacion estratégica impide que el esfuerzo individual se canalice hacia los
objetivos colectivos, limitando el potencial de la organizacion.

En contraste con esta debilidad estructural, emerge un hallazgo clave: la
existencia de un robusto compromiso organizacional de tipo afectivo y normativo.
EL100% de los colaboradores expresa obligacion moral y lealtad hacia su equipo y
la institucion. Este fenomeno puede interpretarse a la luz de la teoria de Allen y
Meyer (1990), donde el compromiso afectivo, basado en vinculos emocionales,
puede persistir a pesar de condiciones adversas. Sin embargo, la literatura advierte
que esta situacion es inherentemente inestable. Como sefiala Robbins (2009), el
comportamiento organizacional se nutre de la interaccion entre individuos,
estructura y entorno. Un entorno que no proporciona reconocimiento 60% "nunca"”,

herramientas 88% "nunca" y formacion 72% "a veces" acabara por erosionar incluso
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el compromiso mas sélido, llevando a la desmotivacion y, eventualmente, al
abandono o a la "renuncia silenciosa" (cumplir solo lo minimo).

La desconexidon entre el alto compromiso moral y la baja inversion en
endomarketing configura un escenario de alto riesgo y oportunidad. El riesgo
radica en el desperdicio de un valioso capital humano y la potencial pérdida de
talento. La oportunidad, sin embargo, es aun mayor; la organizacion posee la
materia prima fundamental “un equipo humano intrinsecamente motivado y
cohesionado” para implementar una estrategia de endomarketing que, como
proponen Inkotte (2000) y Rocco (2009), aproveche el salario emocional y el
reconocimiento para catalizar la productividad.

Finalmente, esta discusion adquiere su maxima relevancia al vincularse con
el concepto de "motor de vinculacion territorial". Un colaborador que desconoce la
mision (92%) dificilmente puede ser un embajador efectivo de la universidad en el
territorio. Un equipo que carece de recursos para su trabajo (88%) no puede ofrecer
un servicio de calidad a estudiantes y docentes, que son los representantes del
territorio en la universidad. Por tanto, la debilidad en endomarketing no es solo un
problema interno de recursos humanos; es una barrera estructural para el
cumplimiento de la funcion social y el desarrollo regional de la UNEFM. La
satisfaccion del cliente externo, premisa fundamental del endomarketing (Kotler &
Armstrong, 2012), se ve comprometida porque el servicio interno esta fallando. Este
hallazgo es consistente con investigaciones previas en contextos similares, como
las de Escobar Varela (2020) y Madrid (2019), que subrayan la necesidad de abordar
los factores internos para garantizar la sostenibilidad y el impacto externo de la

organizacion.

CONCLUSIONES
El estudio realizado en el CABE-UNEFM permite extraer conclusiones de
relevancia tanto para la teoria de la gestion como para la practica organizacional
en el contexto universitario publico venezolano. En primer lugar, se valida la

pertinencia y urgencia de implementar un modelo de gestion de endomarketing. La
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investigacion diagnostica una organizacion con un activo invaluable “un capital
humano caracterizado por un alto compromiso afectivo y normativo, lealtad y
cohesion grupal” pero que opera en un vacio estratégico interno. La falta de
comunicacion, reconocimiento, desarrollo profesional y recursos basicos impide
que este potencial se traduzca en productividad sostenida y en una contribucion
efectiva a los fines institucionales.

En segundo lugar, se demuestra que el compromiso organizacional, por si
solo, no es suficiente para garantizar la eficacia. La paradoja detectada evidencia
la necesidad de una gestion proactiva que nutra y oriente ese compromiso. El
endomarketing se revela no como un gasto, sino como la inversion estratégica
necesaria para alinear las motivaciones individuales con los objetivos colectivos,
transformando la lealtad pasiva en un desempeno activo y de calidad

En tercer lugar, se establece una conexion fundamental entre la gestion
interna y la proyeccion externa de la universidad. Se concluye que la capacidad del
CABE-UNEFM para actuar como un verdadero "motor de vinculacion territorial"
depende criticamente de la solidez de su gestion interna. Un colaborador que se
siente valorado, informado y equipado es el primer y mas importante agente para
proyectar una imagen de excelencia, eficiencia y calidez hacia los estudiantes,
docentes y comunidades del Estado Falcon. La vinculacion territorial, por tanto,
comienza puertas adentro.

Finalmente, se concluye que el modelo de endomarketing propuesto en esta
investigacion, con sus programas para reforzar el compromiso, incentivar
resultados, difundir la identidad cultural y concientizar sobre el manejo de la
informacion, constituye una hoja de ruta pertinente y viable para que el CABE-
UNEFM pueda superar sus actuales limitaciones. Su implementacion no solo
mejoraria los indicadores de productividad y clima laboral, sino que sentaria las
bases para un desempefio institucional coherente con su mision de apoyo
académico y desarrollo regional, demostrando que la calidad educativa se

construye, ante todo, desde la calidad de las relaciones internas.
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