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RESUMEN

Este trabajo ofrece una aproximacion al endomarketing, y la calidad del ser-
vicio y gerencia en el sector educativo en nuestro pais. Se explican las ten-
dencias, estrategias y contexto del endomarketing; posteriormente, se articula
el concepto de calidad de servicio y el de endomarketing en el contexto del
sector educativo. Asimismo, se brinda un enfoque del marketing interno y su
impacto externo en las actividades que realizan las instituciones educativas.
Finalmente, se presenta su importancia en la gerencia educativa, en el incre-
mento de recursos y el valor de marca, mediante el sentido de pertenencia,
motivacion e incentivos.

Palabras clave: endomarketing, calidad de servicio, marketing interno, sec-
tor educativo y gerencia educativa.

ABSTRACT

This paper offers an approach to endomarketing, service quality and mana-
gement in the educational sector in our country. It explains the trends, strate-
gies and context of endomarketing, then it articulates the concept of service
quality and endomarketing in the context of the educational sector; it also
provides an approach to internal marketing and its external impact on the ac-
tivities carried out by educational institutions, finally its importance in edu-
cational management, in increasing resources and brand value, through the
sense of belonging, motivation and incentives.

Key words: endomarketing, service quality, internal marketing, educational
sector and educational management.
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Introduccion

La funcién del marketing en las organi-
zaciones ha evolucionado para adaptarse
a la situacion del mercado, lo que eleva
el nivel de importancia del cliente hasta
convertirlo en parte integral de la activi-
dad de la empresa.

Este desarrollo ha producido que el pues-
to de marketing forme parte de las tres
funciones ejecutivas basicas de toda em-
presa, en conjunto con la administracion
y las operaciones.

De esta manera, todas las empresas, in-
cluyendo a las educativas, llevan a cabo
una serie de funciones ejecutivas y otras
de apoyo, y tienen la libertad para repe-
tirlas de diversas formas en los puestos
del organigrama de la empresa.
Generalmente, se habla del desarrollo de
estrategias de marketing en las orga-
nizaciones; sin embargo, en muy pocas
ocasiones, se contempla la posibilidad de
aplicar el endomarketing como una he-
rramienta de gestion empresarial, es de-
cir, aplicarla desde una perspectiva holis-
tica e integral en los negocios, y alinearlos
a los objetivos estratégicos de la empresa.
Asi, el endomarketing puede ser aplicado
por las empresas con la finalidad de edu-
car y comprometer a sus clientes internos
mediante estrategias, objetivos y politicas
(Montero, 2011).

De esta forma, una empresa lograra pres-
tar servicios de calidad e incrementar su
productividad y rentabilidad, mientras
sus colaboradores se sientan comprome-
tidos con la atencién al cliente.

Para que una empresa proyecte una me-
jor imagen de los servicios que les brinda
a sus clientes, es importante que alcance
el mayor involucramiento de los objeti-
vos estratégicos del servicio al cliente.
Esto tinicamente puede obtenerse si cada
colaborador de la empresa se comprome-
te con la atencion al cliente. Por lo tanto,
se puede determinar la relacion intrinse-
ca de una buena atencion al cliente con el

compromiso de buena voluntad por par-
te del personal.

Esto significa que cada integrante de la
empresa, sin importar su cargo, debe ser
consciente del impacto de sus funciones
en las estrategias de marketing. Este con-
cepto se origina fundamentalmente en las
organizaciones que prestan servicios, en
las que se aplico primero como una tac-
tica para que los colaboradores tomaran
conciencia de la importancia de mantener
al cliente satisfecho.

Asimismo, cada colaborador cuenta con
clientes externos e internos. Contrario a lo
que sostienen otros modelos tradicio-
nales donde la instrumentacion solo se
considera en los niveles jerarquicos su-
periores, esta responsabilidad debe ser
otorgada a todos los colaboradores, sin
importar su nivel dentro de la organiza-
cion.

Del mismo modo, una empresa de servi-
cios emplea el marketing para capacitar y
motivar a su personal de forma eficiente;
de esta manera, su personal de contacto
con los clientes y los empleados de apo-
yo de servicio trabajaran conjuntamente
para proporcionar satisfaccion a los clien-
tes (Kotler y Keller, 2012).

El marketing interno genera valor a la
empresa. Esto parte de la formacion que
se les da a los empleados para comportar-
se, pensar y tener actitudes que los ayude
a comprender la responsabilidad que tie-
nen al representar activamente a la orga-
nizacion en todo momento. El marketing
interno se percibe al aplicar estrategias de
marketing que permite el correcto funcio-
namiento de los procesos de las organi-
zaciones para alcanzar el nivel de calidad
que se necesita para ser competitiva en
relacion con las exigencias del mercado.
Es importante destacar que, pese a que
todos los autores mencionados concuer-
dan en que este concepto puede y debe
ser aplicado a todas las empresas de ser-
vicios, no todos los autores rescatan la
importancia que tiene mantener satisfe-



cho al cliente interno como medida para
satisfacer al cliente externo. Por lo tanto,
para fines de esta investigacion, se toma-
ran como referencia los planteamientos
de Ferrell y otros, pues se adentra mas en
ese concepto.

Continuando con esta linea de pensa-
miento, el endomarketing consiste en
aplicar en la empresa actividades que se
encuentren alineadas a las estrategias de
marketing, como la fidelizacion de clien-
tes internos, capacitaciones, desarrollo
personal, estrategias de comunicacion
interna, implementar programas de mo-
tivacion e incentivos, con la finalidad de
satisfacer las necesidades del publico in-
terno del equipo de trabajo. Esto es im-
portante porque una organizacion pue-
de presentar un servicio de calidad solo
cuando sus colaboradores se identifican
plenamente con la organizacion.

Desde otro punto de vista mas integral,
el endomarketing implica que se deben
de llevar a cabo actividades a nivel inter-
no que tengan como finalidad repercutir
principalmente al publico externo. Esto es
fundamental en la estrategia de cada
organizacion para generar valor en la em-
presa.

El endomarketing es la forma mas eficien-
te de posicionar internamente todo lo que
es necesario comunicar en términos de
objetivos, planes y estrategias, de manera
que se logre la participacién y el apoyo de
cada colaborador para llevar a buen
término cada tarea y trabajar en conjunto
para un fin en comun (Lépez, 2018).
Concepto de calidad de servicio

La calidad de servicio parte de la concep-
cion de que cada miembro que conforma
la organizacion debe ser considerado un
cliente, pues es un proveedor de servicios
que forma parte de la cadena que tiene
como finalidad dar servicio al cliente ex-
terno. Teniendo en cuenta este concepto,
se pueden considerar dos perspectivas:
calidad de servicio externo y calidad de
servicio interno. Para propositos de este

articulo, nos centraremos en este ultimo
concepto, sin dejar de lado el valor del
otro.

La calidad de servicio es la direccion que
debe guiar a los colaboradores y su ges-
tion en una organizacion con la finalidad
de satisfacer al cliente. Ademas, se debe
tener en consideracion al capital humano
como su principal recurso, quienes deben
ser capacitados para asegurar el éxito de
la organizacion (Najul 2011).
Endomarketing y calidad de servicio in-
terno

Cada accion que se lleve a cabo en una
estrategia de marketing debe conducir a
la calidad de servicio. Para ello, es fun-
damental que se establezcan estdndares
de calidad y proporcionar al colaborador
todo lo necesario para alcanzar ese obje-
tivo. Las estrategias de endomarketing
requieren ser observadas y monitoreadas
con detenimiento cada vez que posibili-
ten establecer pautas de calidad de servi-
cio. Asimismo, es importante incorporar
y mantener un equipo de trabajo que se
encuentre capacitado y abastecido con
herramientas tecnologicas a la vanguar-
dia, de forma que se tenga como resul-
tado la eficiencia y productividad, y, por
ende, se vea beneficiada la organizacion y
el cliente externo (Simancas, 2012).
Objetivos del endomarketing

La finalidad del endomarketing es llegar
a satisfacer al cliente externo a partir de
mejorar la relacion que tiene la organi-
zacion con el cliente interno. Este hecho
acredita la importancia de establecer una
buena relacién con la gestion del talento
humano que busca atraer y conservar los
mejores talentos; por lo tanto, los geren-
tes deben administrar su gestion estraté-
gica con una perspectiva del marketing.
En resumen, el marketing externo e inter-
no se complementan y ambos tienen un
impacto en la rentabilidad de la organiza-
cidn; ademas, influyen en el dinamismo y
la sinergia de ambos términos, de modo
que ambos publicos se vean beneficiados
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por el impacto de su proceso en la orga-
nizacion.

Enfoque del marketing interno en el sec-
tor educativo

Como un instrumento para la satisfaccion
de los trabajadores

En una organizacion educativa, el cliente
interno se encuentra conformado por el
personal administrativo y la plana docen-
te; entonces, es fundamental que se desa-
rrollen estrategias de endomarketing que
les permita fortalecer de forma significa-
tiva su identidad corporativa.

Aplicando las ideas planteadas a un con-
texto de empresas educativas, indistin-
tamente del nivel al que pertenezca (ba-
sica regular, superior y universitaria), se
deben de tener en cuenta y llevar a cabo
actividades de motivacion, plan de in-
centivos y una linea de carrera. De esta
manera, se fomentara un sentido de iden-
tidad y pertenencia en los colaboradores,
lo cual tendra un impacto positivo en la
calidad de servicio al cliente externo.
Para convertir a los trabajadores en em-
bajadores de marca, se debe de fomentar
el incremento de su nivel de engagement
(Marin-Pérez, 2019). Asimismo, para que
una organizacion desarrolle una ventaja
competitiva, debe trabajar en la marca in-
terna (Piha y Avlonitis, 2018).

Como un medio para desarrollar la filoso-
fia de orientacién de la atencion al cliente
Como se menciono, se recomienda que el
cliente interno desarrolle e implemente
una filosofia que haga énfasis en la aten-
cion al cliente; indudablemente, esto se
reflejard en la rentabilidad financiera y la
reputacion de la empresa educativa.

Es recomendable que la empresa cree un
manual de politica de atencidn al cliente
en todas sus modalidades: via telefénica,
correo electrénico y presencial. De esta
forma, el sentido de pertenencia, identi-
dad y satisfaccion se refuerzaran median-
te una politica interna de orientacion al
cliente.

Como un instrumento para implementar

una estrategia

Sin duda alguna, para que la organizacion
y accionistas se beneficien con resultados
con alta rentabilidad, se debe entender la
importancia de la funcién del marketing
desde un punto de vista global de la em-
presa, como parte fundamental de la or-
ganizacion que, mediante los procesos de
creacion, comunicacion e incremento de
valor en los clientes les permite desarro-
llar y gestionar relaciones que beneficien
ambas partes.

Se debe tener una perspectiva de respon-
sabilidad social corporativa para enten-
der el papel del marketing y cémo inte-
racttan los grupos interesados que estan
implicados en la actividad, que pueden
ser clientes, proveedores, trabajadores,
directivos de las otras areas funcionales,
accionistas, administracion publica, entre
otros.

Estrategias y tacticas
Estrategias

La planificacion estratégica de una em-
presa se plasma en los parametros de lar-
go, mediano o corto plazo. Estos periodos
flucttian de acuerdo con el rubro en el que
se encuentre la empresa y del producto o
servicio que ofrecen. Sin embargo, por lo
general, una planificacion a mediano pla-
zo se da en un intervalo de dos a cinco
anos, y en el caso de un plan a corto plazo
se contempla un periodo de seis meses a
un afo. Aplicando lo anterior a una em-
presa educativa, se debe tener en cuenta
el impacto que pueden tener los nuevos
cambios de su entorno.

TAacticas

Un buen gerente conoce la importancia
de llevar a cabo una investigacion de mer-
cado interno para direccionar de forma
eficiente las estrategias, pues esta tactica
permite identificar y analizar las necesi-
dades, gustos y preferencias del mercado



interno de una organizacion educativa.
Mediante este tipo de segmentacion se
puede conocer al cliente interno, sobre
todo aspectos pictograficos y conductua-
les que son fundamentales, pues nos per-
mite conocer las nuevas tendencias del
mercado.
Con base en lo anterior, el posiciona-
miento interno se encuentra relacionado
con la marca y el nivel de identificacion
que se tiene, de forma que el primer paso
que debe dar una empresa es fortalecer el
valor interno de la marca. Posteriormen-
te, este valor pueda ser percibido por los
clientes externos.
El desarrollo interno de una marca no de-
pende tnicamente de las grandes empre-
sas, pues este aspecto no depende de una
capacidad econdmica, sino que en gran
medida se encuentra sujeta a la capaci-
dad gerencial; por lo tanto, si existe una
buena gestion al seleccionar, contratar y
capacitar colaboradores que tengan afini-
dad y compromiso por los valores de la
empresa, esto se ve reflejado en la efecti-
vidad de la participacion que se tienen en
los mercados (Murillo, 2019; e Iyer et al.,
2018). Es importante mencionar entre es-
tos conceptos a la marca del empleador, a
diferencia de la marca interna, que busca
incrementar el nivel de compromiso de
los colaboradores. La marca del emplea-
dor tiene como objetivo posicionar al em-
pleador como quien garantiza las buenas
practicas laborales para atraer nuevos co-
laboradores y mantener los actuales (Bur-
mann y Piehler, 2013).
Importancia en la gerencia educativa
Conocer con exactitud cudles son los be-
neficios que genera el endomarketing en
una empresa alin se encuentra en una
etapa de proceso; sin embargo, es funda-
mental entenderlo a través de una pers-
pectiva integral, teniendo en cuenta las
expectativas y el efecto que puede causar
en el publico externo de la empresa: clien-
tes, stakeholder, la sociedad, dimension
internacional y la responsabilidad social

corporativa. Asimismo, para asegurar un
resultado positivo para la empresa, como
el incremento de recursos tangibles e in-
tangibles, debemos recordar la importan-
cia que tiene generar el valor de marca
desde el interior de la empresa, mediante
el sentido de pertenencia, motivacion e
incentivos.

Por lo tanto, se puede reconocer que la
rentabilidad es intrinsecamente propor-
cional a la sinergia que tenga el marke-
ting y el endomarketing, puesto que am-
bos elementos deben trabajar la gestion
de la relacién con cliente externo e inter-
no, respectivamente.

El endomarketing debe ser considerado
como una estrategia efectiva, en particu-
lar en las organizaciones educativas, pues
notablemente representa una estrategia
de mercadeo interno que incrementa la
motivacion entre los colaboradores. La
efectividad de su aplicacion se originaen
realizar un mercadeo de marca o pro-
ducto entre los colaboradores mediante
actividades y evidencias de una eficiente
gestion de la administracion, y el proceso
de compromiso con los objetivos, valo-
res, estrategias, promociones, servicios y
otras actividades vitales para la empresa.
Evidentemente, las cifras pueden demos-
trar el incremento en las probabilidades
de éxito de las empresas que mantiene a
sus colaboradores motivados para contri-
buir con el logro de sus objetivos, puesto
que la baja o nula motivacion de los cola-
boradores impacta directamente en la ca-
lidad de atencion de los clientes externos,
lo que disminuye su fidelizacion, reten-
cion y satisfaccion. Naturalmente, todo
esto tiene un impacto en el drea de mer-
cadeo, cuya labor debe de ser apoyada e
incluso aceptada por los clientes internos,
pues representan el primer filtro para que
cada estrategia tenga un buen desarrollo
y sea adoptada en el mercado del servi-
cio/producto.

Conclusiones
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El endomarketing es la herramienta que
ayuda a estructurar un enlace estable en-
tre la empresa y los colaboradores. En
dicha conexidn, se encuentran las expec-
tativas que tienen ambas partes. Este es
el punto de partida para establecer estra-
tegias que involucren los objetivos estra-
tégicos de la empresa con el colaborador.
Al mismo tiempo, la empresa implemen-
ta programas de incentivos que incre-
menten motivacion y de esta forma pro-
porcionar bienestar a sus colaboradores.
Para asegurar el éxito de esta estrategia
en una empresa educativa, es necesario
cumplir cada aspecto del proceso de for-
ma eficiente, es decir que la implementa-
cion, ejecucion y el seguimiento se debe
realizar de forma objetiva e imparcial,
analizando los resultados y sus alcances
para el beneficio de los colaboradores.
Pese a que el endomarketing, en primera
instancia, esta enfocada en la satisfaccion
de las necesidades del cliente interno, se
debe tener en cuenta la influencia que
tiene en el cliente externo, pues el com-
promiso y sentimiento de identidad que
generan los colaboradores con la empresa
y sus clientes se ve reflejado en un mejor
servicio.

Entonces, esta estrategia es una herra-
mienta que logra integrar al cliente inter-
no con las estrategias organizacionales
con la finalidad de tener un resultado po-
sitivo en la productividad de la empresa.
En el area del talento humano, el endo-
marketing cumple el rol de una gestion
estratégica y comparte un enfoque simi-
lar con el marketing; sin embargo, se di-
ferencian en que el primero tiene como
mercado objetivo a los integrantes de la
organizacion, ya que es considerado par-
te vital de las estrategias que se llevaran
a cabo.

En el mercado educativo, el endomarke-
ting es considerada una herramienta va-
liosa, debido a que estimula el potencial
de los colaboradores al proporcionarles

espacios de reconocimiento, en los que
se sienten valorados y motivados por el
logro de cumplir su compromiso con los
objetivos organizacionales. Esto permite
que la empresa se convierta en un agen-
te competitivo, productivo y rentable en
el mercado; asimismo, cumple un papel
en la sociedad, puesto que es responsable
de orientar y fomentar un pensamiento
critico, que ayude a su talento humano a
aprender a comunicar de forma efectiva
sus sentimientos y emociones.

Para que la organizacion obtenga una
ventaja competitiva, se debe invertir de
forma prudente en el endomarketing. De
esta forma, se pueden alcanzar las tres
metas que se han llegado a identificar:
alinear las estrategias de la corporacion
con los colaboradores, priorizar la satis-
faccion de los clientes externos e incre-
mentar la motivacion interna.
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