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RESUMEN

Esta investigacion ha tenido como objetivo determinar el nivel de endomarketing en los
colaboradores de la empresa Caynarachi S.A; para lo cual se utilizé una metodologia para
una investigacion bésica, de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y disefio no
experimental. Se hizo uso de la técnica de la encuesta para el recojo de la informacion, es
fiable con un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.967. Luego de procesar los datos se llegd

a determinar que la variable endomarketing esta el nivel regular con un 60.0%.

Palabras clave: endomarketing; compromiso laboral; cliente interno; identidad laboral.

ABSTRACT

The objective of this research was to determine the level of endomarketing in the
employees of the company Caynarachi S.A; for which a methodology was used for basic
research, with a quantitative approach, descriptive level and non-experimental design.
The survey technique was used to collect the information, it is reliable with a Cronbach'’s
alpha coefficient of 0.967. After processing the data, it was determined that the

endomarketing variable is at the regular level with 60.0%.

Keywords: endomarketing; work commitment; internal customer; employment identity.



1. INTRODUCCION

No es novedoso mencionar que los trabajadores son considerados como clientes internos,
en ese sentido los responsables de la gestion en las organizaciones realizan actividades con
el propdsito de lograr su lealtad, Villa y Gomez (2019), indican que el endomarketing es
una herramienta fundamental para lograr fidelidad de los colaboradores, Oliveira &
Honodrio (2020), las estrategias de endomarketing se implementan en las organizaciones
con el fin de lograr compromiso organizacional, estas estrategias cumplen su cometido
siempre y cuando no se pierda de vista al trabajador que es la pieza clave en las
organizaciones. En ese sentido el endomarketing busca fortalecer las relaciones internas en
los diferentes niveles de la organizacién Davis (2001), conjunto de técnicas que parten de
la mezcla del marketing y propone la consideracion de los colaboradores como clientes
internos y la realizacion de estrategias para lograr su satisfaccion.

Dada la importancia de este tema, el cual se encuentra un desarrollo constante a nivel
mundial, Villay Gomez (2019), es fundamental indagar como va desarrollando y tomando
fuerza el endomarketing a nivel mundial para tener en cuenta las acciones realizadas y
aplicarlas en un plano préactico con el fin de mejorar el ambiente de trabajo; Maximiliano
(2019), a nivel global la preocupacion por brindar condiciones favorables a los
colaboradores es notable; en la actualidad se vienen desarrollando muchas estrategias al
respecto a nivel nacional; Hernandez et al (2020), indican que en el Peru se han dado pasos
positivos en diversas empresas con el fin de mejorar el endomarketing, esto es favorable
tanto para los colaboradores como las empresas; lograr colaboradores satisfechos y
comprometidos con el trabajo ayuda a concretar la vision empresarial, Apaza (2019), deben
primero lograr la satisfaccion de los clientes interno para luego trabajar con los clientes
externos y de ese manera hacer efectivo los objetivos de la empresa.

En el departamento de San Marin en el Peru realizan actividades empresariales diversas
empresas del rubro agroexportador, dentro de las cuales ubicamos a la empresa Caynarachi
S.A, empresa agroexportadora, que viene realizando sus actividades desde hace ya 10 afios,
a pesar de los esfuerzos realizados por parte de los directivos por mejorar la estadia en las
instalaciones de los clientes internos, manifiestan la necesidad de conocer si estas acciones
que realizan en miras de lograr clientes internos fidelizados y satisfechos estan logrando su
cometido; es por ello que el objetivo de esta investigacion se centra en determinar el nivel

de endomarketing en los colaboradores de la empresa Caynarachi S.A.
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2. BASES TEORICAS

Por los afios 70 luego de una crisis que paso la reconocida compafiia Johnson & Johnson se
inicia a utilizar el término endomarketing también conocido como marketing interno, Villa
y Gomez (2019), se utilizé como estrategia para lograr el compromiso de los colaboradores
y asi salir de una crisis que ponia en riesgo a la compafiia; luego de demostrar la efectividad
de esta estrategia se pasé por fases para fortalecer el concepto, Garcia et al (2018),
mencionan que la fase uno: se da con el surgimiento del concepto mismo que se determina
con la motivacion de los trabajadores y la satisfaccion; la fase dos se da al reconocer al
trabajador como un cliente interno que evoca el trato con los clientes externos y en la tercera
y ultima fase se da con la gestion y la implementacion de los cambios y la cosecha de los
resultados; Lopez y Neme (2020), indican que si una organizacién quiere seguir vigente
debe implementar estrategias de endomarketing.

En contraste con muchos tedricos que abordaron el tema, se define al endomarketing Davis,
(2001), conjunto de técnicas que parten de la mezcla del marketing y propone la
consideracién de los colaboradores como clientes internos y la realizacion de estrategias
para lograr su satisfaccion; en esa misma linea Crick (2003), estrategia que posibilita la
mejora de las relaciones entre la alta gerencia y los colaboradores en general y crea
mecanismos de colaboracion que genera compromiso organizacional; en ese sentido se
sugiere que las organizaciones propicien un equipo de trabajo motivado, tal como lo indica
Cahill, (2005), el endomarketing busca promover equipos de trabajo estimulados en cuanto
a sus emociones que encaminen sus esfuerzos a conseguir los objetivos de la organizacion;
Araqgue et al. (2021), también implica el valorar los aportes que los colaboradores hacen
resaltando el trabajo de los colaboradores que destacan en sus desempefios; Rundle (2015),
el endomarketing aporta y fortalece la imagen de la organizacion y el respaldo muestran los
trabajadores hacia la empresa; Brown (2007), es una herramienta que busca incluir a todos
los trabajadores generando un cultura positiva y a cultivar valores que producen
diferenciacion frente a la competencia.

Muchas organizaciones realizan actividades con el proposito de implementar el
endomarketing Akroush, et al (2013), mencionan que muchas de las estrategias utilizadas
por las organizaciones para generar bienestar de los colaboradores forman parte de la
implementacion del endomarketing, incluso sin saber que lo estan haciendo; asi lo
corrobora Balemba y Bugandwa (2016), en la busqueda de generar una estadia agradable

en el centro laboral, los gerentes realizan actividades que corresponde al endomarketing
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tratando a los trabajadores como verdaderos clientes; en esto radica la importancia de este
constructo porgue al considerar a los trabajadores como verdaderos clientes se genera en
ellos una actitud positiva que se ve reflejado en el desempefio y la imagen que los
colaboradores tienen hacia la organizacion; asi lo afirma Garcia, et al (2018), las reacciones
por parte de los colaboradores hacia la organizacion por el implemento del endomarketing
son favorables para la empresa y se ve manifestado en el cumplimiento de los objetivo,
Lopez y Neme (2020), es una actividad estratégica de las organizaciones y se trabaja en el
talento humano.

Lograr el compromiso, motivacion y la fidelidad de los trabajadores es muy importante,
considerando que cada colaborador es clave y aporta en miras a los objetivos Villay Gomez
(2019), las empresas en la actualidad buscan lograr trabajadores integros, que constituyan
un buen clima laboral, trabajo participativo y la sincronia de sus actividades; aqui radica la
importancia del marketing interno, Garcia et al (2018), al lograr en un trabajador el
compromiso esto estd acompafado con el deseo de permanecer en la empresa disminuyendo
indicadores como la rotacion y aumentando la rentabilidad, Lopez y Neme (2020,) si los
responsables de la gestion en las organizaciones utilizarian el endomarketing daria
oportunidad a la empresa de mantenerse en el mercado.

En esta investigacion se consideraron las dimensiones para medir el endomarketing
propuestas por Bohnenberger (2005), que indica que las dimensiones son:

Desarrollo de los empleados: hace referencia al proceso en el cual el colaborador mejora
sus destrezas o habilidades.

Contratacion y retencion de los empleados: la contratacion es contar con el apoyo del
candidato que cumple con las caracteristicas del perfil de puesto y retencion es motivar para
el colaborador siga aportando en la organizacion.

Adecuacion al puesto de trabajo: Es el ajuste que sucede cuando un colaborador y el puesto
que ocupa se complementan.

Comunicacién interna: es la fluctuacion de informacidn que se da dentro de la organizacién
entre los diferentes niveles jerarquicos.

3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

En este trabajo se considerd el tipo de investigacion basica Gabriel (2017), estas
investigaciones solo se centran en un tema determinado desviar la atencion a otros temas;
el enfoque considerado fue cuantitativo, Carcamo et al (2009), es cuando se hace uso de

la valoracién numérica para conseguir el objetivo del estudio; el nivel de esta
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investigacion es descriptivo Hernandez & Carpio (2019), se presenta las caracteristicas
segun los datos de un tema determinado, el disefio utilizado es no experimental y de corte
transversal Vallejo (2002), se ha recogido la informacion solo una vez y los resultados se
presentan tal y como se encontraron sin manipular los resultados.

En cuanto a la poblacion considerada para este estudio fueron los trabajadores de la
empresa Caynarachi S.A San Martin — Peru, correspondiente al periodo marzo 2022.
Otzen y Manterola (2017), una poblacién son individuos con caracteristicas similares las
que son de interés para el investigador.

El muestreo utilizado fue no probabilistico por conveniencia Hernandez y Carpio (2019),
las muestras intencionales tienen en cuenta a individuos con caracteristicas comunes y de
interés para el investigador.

Los criterios de inclusion para determinar la muestra fueron: Los trabajadores que tienen
contrato directo con la empresa y colaboradores que realizaban trabajos administrativos
durante el desarrollo de esta investigacion (administradores, personal de planta que
depende directamente de una gerencia).

Criterios de exclusion: Trabajadores que al momento de realizar la investigacion estaban
de vacaciones o con algun tipo de licencia, los trabajadores outsourcing y trabajadores
recientemente contratados.

Luego de aplicar estos criterios se contd con una muestra de 200 trabajadores.

En cuanto al instrumento utilizado fue el cuestionario de Endomarketing de
Bohnenberger, (2005), dicho instrumento esta estructurado por 4 dimensiones y 22 items,
que estan estructurados en la escala de Likert que va desde (5- Totalmente en desacuerdo
a 1 Totalmente de acuerdo), para determinar su fiabilidad se sometio al analisis Alfa de
Cronbach que dio como resultado un coeficiente de 0.967, Maese et al (2016), indican
que si el coeficiente supera el 0,7 es un instrumento fiable; para reforzar la fiabilidad el
instrumento fue sometido al juicio de tres expertos en el tema quienes valoraron la
claridad, objetividad, organizacion, intencionalidad, consistencia y coherencia de cada
uno de los items del instrumento; al finalizar este procedimiento los expertos indicaron
que el instrumento debe ser aplicado tal y como esta estructurado.

Antes de la recoleccion de los datos se solicito autorizacion a los administradores de la
empresa Caynarachi S.A luego de tener la autorizacidn se procedid a encuestar a los
participantes por medio de una encuesta virtual utilizando la plataforma Google con su
aplicativo Forms, la informacion obtenida se proceso en el paquete estadistico Statistical

Package for Social Sciences SPSS 26 y también se hizo uso del paquete Excel Microsoft
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para Windows.
Las técnicas estadisticas utilizadas fueron: en la determinacion de la fiabilidad se utilizé
el Alfa de Cronbach y un analisis estadistico descriptivo en donde se usaron frecuencias

y porcentajes.

4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Resultados
Tabla 1

Andlisis sociodemogrdficos

Recuento %
Género Masculino 99 49.5
Femenino 101 50.5
Edad Menos de 25 afios 59 29.5
De 25 a 35 afos 131 65.5

De 36 a 45 afios 7 35

De 46 a 55 afos 2 1.0

De 56 afios a mas 1 0.5

Estado civil Casado 14 7.0
Soltero 181 90.5

Divorciado 2 1.0

Viudo 3 1.5

Tiempo que De 1 a5 afos 66 65.5
labora en la De 6 a 10 afios 10 29.0

empresa De 10 afos a mas 3 5.5
Grado de Secundaria 52 26.0
instruccién Superior técnico 41 20.5
Superior universitario 107 53.5
Total 200 100.0

Respecto a los resultados presentados en la tabla anterior los mayores porcentajes son:
50.5% género femenino, 65.5% de edades de 25 a 35 afios, 90.5% de estado civil soltero,
60.5% de 1 a 5 afios laborando en la empresa y 53.5% de grado de instruccion superior

universitario.
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Tabla 2

Nivel de percepcion de la variable endomarketing y sus dimensiones

Recuento %

Endomarketing Malo 6 3.0
Regular 120 60.0
Bueno 74 37.0

Desarrollo de los Malo 12 6.0
empleados Regular 108 54.0
Bueno 80 40.0

Contratacion y retencidn Malo 8 4.0
de los empleados Regular 120 60.0
Bueno 72 36.0

Adecuacion al trabajo Malo 19 9.5
Regular 111 55.5
Bueno 70 35.0

Comunicacién interna Malo 7 3.5
Regular 100 50.0

Bueno 93 46.5
Total 200 100.0

Cabe mencionar que para un mejor entendimiento de los resultados se ha procedido a
recategorizar los niveles: malo (Totalmente en desacuerdo y en desacuerdo), regular (ni
de acuerdo ni desacuerdo) y bueno (De acuerdo y totalmente de acuerdo) y en relacion a
los resultados presentados en la tabla anterior tenemos en mayores porcentajes de la
percepcion de la variable endomarketing esta el nivel regular con un 60.0% indicando que
los clientes internos de la organizacion objeto de estudio en mayor porcentaje perciben
como regular las acciones que realizan los gerentes como el fin de lograr el compromiso
de ellos.

En cuanto a las dimensiones: desarrollo de los empleados esta en un nivel regular con un
54.0%; esto indica que los colaboradores ven como regular las acciones que la empre
realiza para potenciar sus conocimientos y habilidades.

La dimensién contratacion y retencion de los empleados esta en nivel bueno con un
60.0%; los colaboradores perciben que el proceso de contratacion y retencidn que realiza
la empresa es adecuado.

En cuanto a la dimensién adecuacion al trabajo esta en un nivel regular con un 55.5%; lo

que indica que los colaboradores perciben que adecuarse al puesto y al trajin que este
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impone es regular.
Por ultimo, la comunicacidn interna esta en un en nivel regular con un 50.0%, indicando

que se percibe como regular la comunicacion que se realiza dentro de la empresa en los

diferentes niveles.

Tabla 3

Niveles de percepcion del endomarketing segun el género

Género
Masculino Femenino
Recuento % Recuento %
Endomarketing Malo 2 1.0 4 2.0
Regular 67 335 53 26.5
Bueno 30 15.0 44 22.0

De acuerdo a la tabla anterior tenemos que: tanto el género masculino como el femenino

tienen una percepcion regular del endomarketing (33.5% y 26.5%).

Tabla 4

Niveles del endomarketing segun el tiempo que labora en la empresa

Tiempo que labora en la empresa

Menos de Delabs De 6a 10 De 10 Total
1 ano anos afos afos a
mas

N % N % N % N % N %
Endomarketing  Bajo 6 30 O 00 0 0.0 0 00 6 3.0
0
3

Medio 73 36,5 40 200 7 3.5 0.0 120 60.0
Alto 42 210 26 130 3 15 1.5 74 37.0

De acuerdo a la tabla anterior tenemos que segun el tiempo que labora en la empresa la
percepcidn del endomarketing el porcentaje mayor presentan los que laboran menos de 1

afio con un nivel de percepcion regular con 36.5%.

Tabla s

Niveles del endomarketing segun el grado de instruccion

Grado de instruccion
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Secundaria Superior técnico Superior
universitario

N % N % N %
Endomarketing Malo 4 2.0 0 0.0 2 1.0
Regular 38 19.0 27 13.5 55 27.5
Bueno 10 5.0 14 7.0 50 25.0

De acuerdo a la tabla anterior tenemos que segun el grado de instruccion la percepcion
del endomarketing el porcentaje mayor presentan grado de instruccion superior

universitario estan en nivel regular con un 27.5%.

4.2. DISCUSION

El objetivo de esta investigacion fue determinar el nivel de endomarketing en los
colaboradores de la empresa Caynarachi S.A, luego de procesar los datos se determino que
la variable endomarketing esté el nivel regular con un 60.0% y sus dimensiones: desarrollo
de los empleados esta en un nivel regular con un 54.0%; contratacion y retencion de los
empleados esta en nivel bueno con un 60.0%; adecuacion al trabajo esta en un nivel regular
con un 55.5%; y la comunicacion interna esta en un en nivel regular con un 50.0%, estos
resultados difieren a los encontrados por Hernandez et al (2020), quienes realizaron una
investigacion en las empresas dedicadas al entretenimiento (casinos) en los distritos
limefios de San Martin de Porres y los Olivos con una participacion de 150 trabajadores de
los cuales luego de procesar los datos se determin6 que el 90.7% de los trabajadores
perciben un endomarketing bajo; estos resultados pueden en un tiempo ser perjudiciales
para la empresa Lopez y Neme (2020), si los responsables de la gestion en las
organizaciones utilizarian el endomarketing daria oportunidad a la empresa de mantenerse
en el mercado y de lo contrario pueden presentar complicaciones empresariales; el resultado
obtenido en este estudio es parecido al encontrado por Vega y Martinez (2017), quienes en
un estudio realizado en pymes en el estado de Aguascalientes en México que conté con la
participacion de 250 pymes de los sectores (confeccidn, textil, mueblero, metal mecénico y
construccion) que luego de procesada la informacion se determind que el nivel de
percepcidn del endomarketing es medio en un 67.8%; Lopez y Neme (2020), indican que
al identificar aspectos por mejorar en el endomarketing se deberian realizar las medidas
correctivas correspondientes con el proposito de no tener dificultades posteriores.

Es indispensable que en los diferentes sectores donde desarrollan las actividades
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econdmicas las organizaciones deben prestar atencion e implementar el endomarketing
como una estrategia que genera compromiso por parte de los colaboradores, Hernandez
(2008) las organizaciones deben desarrollar un conjunto de estrategias que ayuden a la
satisfaccion que siente los trabajadores respecto a las empresas donde laboran.

5. CONCLUSION

Luego de analizar los datos se concluye que la empresa Caynarachi S.A, la variable
endomarketing esta el nivel regular con un 60.0% Yy sus dimensiones: desarrollo de los
empleados estd en un nivel regular con un 54.0%; contratacion y retencion de los
empleados esta en nivel bueno con un 60.0%; adecuacion al trabajo esta en un nivel regular
con un 55.5%; y la comunicacion interna esta en un en nivel regular con un 50.0%);
quedando como recomendacion a los directivos realizar actividades que fomenten el
endomarketing para mejorar el nivel que se tiene dada su importancia demostrada de
manera tedrica.

En esta investigacion se presentd la dificultad del llenado de las encuestas por parte de los
participantes a los cuales se envio en muchas oportunidades el link para el llenado de la
encuesta, se realizaron Ilamadas telefénicas y en algunos casos de visitd en sus oficinas,
este proceso tomo un mes.

Al finalizar este trabajo de investigacion se recomienda a otros investigadores aplicar el
instrumento en otras empresas del mismo rubro u otros para fomentar la importancia que
tiene la implementacion de endomarketing; también se recomienda correlacionar con otras
variables como: compromiso, engagement, identidad laboral entre otras que apoyen a

determinar la importancia del constructo.
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