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Resumen 

El objetivo del presente artículo es determinar el nivel de la percepción endomarketing de los 

millennials. Esta investigación tiene un diseño no experimental, de tipo descriptivo, y de corte transversal 

utilizándose herramientas cuantitativas con el fin de obtener información relevante que logre responder a 

las preguntas planteadas en la investigación. El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado que 

fue aplicado a los colaboradores de la empresa RIPLEY. Como resultado y en respuesta al nivel de 

percepción de endomarketing denotan un nivel muy bueno en un 69%. En cuanto al nivel de percepción de 

desarrollo, denotan un nivel muy bueno en un 72%. En cuanto al nivel de percepción de contratación y 

retención, denotan un nivel muy bueno en un 77%, en cuanto al nivel de percepción de adecuación al 

trabajo, denotan un nivel bueno en un 48%. En cuanto al nivel de percepción de comunicación interna, 

denotan un nivel muy bueno en un 74%, esto indica que las estrategias utilizadas en la empresa con 

respecto a las dimensiones ya mencionadas, tienen un nivel de percepción bueno, un impacto positivo en la 

mayoría de trabajadores, lo que produce un nivel de reconocimiento e identidad hacia la empresa alta.   

Palabras clave: Millennials; endomarketing; comportamiento; marketing interno; gestion; eficiencia; 

ventaja; estrategia; marketing interno;  percepcion. 

Abstract 

The objective of this article is to determine the level of endomarketing perception of millennials. This 

research has a non-experimental, descriptive, and cross-sectional design using quantitative tools in order to 

obtain relevant information that manages to answer the questions raised in the research. The instrument 

used was a structured questionnaire that was applied to the employees of the RIPLEY Company. As a result 

and in response to the level of perception of endomarketing, denote a very good level in 69%. As for the 

level of development perception, they denote a very good level at 72%. As for the level of perception of 

hiring and retention, they denote a very good level at 77%, as for the level of perception of adequacy to 

work; they denote a good level at 48%. Regarding the level of perception of internal communication, they 

denote a very good level at 74%, this indicates that the strategies used in the company with respect to the 

dimensions already mentioned, have a good level of perception, a positive impact on most of workers, 

which produces a level of recognition and identity towards the high company. 

Keywords: Millennials; endomarketing; behavior; Internal marketing; management; efficiency; advantage; 

strategy; internal marketing; perception. 

1. Introducción 

Un nuevo concepto de marketing enfocado a los clientes internos de la organización, el término 

endomarketing se lleva aplicando en la rama de la mercadotecnia como una estrategia de gerencia y 

relación que desarrolla mentalidad positiva con el marketing externo (Mayra Rosita, 2014), con esta 
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estrategia se lograría la transformación de la filosofía interna de la empresa, lo que produciría cambios 
positivos en el crecimiento sostenible de la empresa. 

Se puede llegar a encontrar investigaciones en escenarios nacionales e internacionales que enfatizan que 

la clave para el éxito continuo y estable de una empresa no solo depende de la tecnología, infraestructura, la 

cuota del mercado o de activos tangibles, estos factores esenciales para una proyección de desarrollo de una 

organización, pero no son más que resultados efímeros, si los colaboradores no comparten la filosofía y el 

compromiso con la organización como lo hace el talento humano clave. Tal es el caso de Nintendo (2015), 

que tras la muerte del cuarto presidente y director ejecutivo, los colaboradores conservaron la filosofía que 
compartían de la empresa firmemente. 

Por otra parte, el endomarketing es una perspectiva de gestión para buscar la satisfacción del 

colaborador, tratándolos como clientes externos para crear un estado mental en el que el proceso de gestión 

del talento humano de la organización obtenga un mejor resultado. Como bien se sabe la mercadotecnia 

usual lleva los elementos del marketing mix los cuales son producto, precio, distribución y comunicación, 

sin embargo en el endomarketing son pocas las dimensiones que se llegan a usar para el impacto en 

situaciones organizacionales como satisfacción o retención del personal, algunos autores como son 

Bohnenberger, Lings & Greenley o Kotler y Keller no llegan a ponerse de acuerdo con los elementos que 

tiene el marketing interno, Regalado, Allpacca, Baca, & Gerónimo, (2013). Por lo cual tomaremos como 

referencia el marketing mix. 

Gracias al entorno mundial globalizado las organizaciones han sufrido un gran número de cambios 

siendo obligados a ser mucho más competitivos y exigentes con los niveles de producción, por esto, estas 

organizaciones han buscado métodos para aumentar la eficiencia de los recursos y la productividad de sus 

empleados, consecuente con lo planteado anteriormente, han surgidos las estrategias de endomarketing que 

son fuente de una ventaja competitiva para estas organizaciones. Por lo anterior, investigar el 

endomarketing en los millennials que suponen una media del 25% de la plantillas de trabajo actualmente, y 

que abarcarán el 75% de las organizaciones en el año 2025 siendo más de la mitad de los colaboradores de 

las compañías y por esto resulta indispensable abarcar estas variables; al día de hoy se suman más 

investigaciones que indagan los cargos característicos de la generación de los millennials. El éxito y el 

funcionamiento actual de la competencia organizacional de la empresa están determinados por el 

comportamiento de esta generación. Por ende los empleadores tienen que enfrentar el hecho de que esta 
generación representa desafíos en cuanto a la satisfacción del colaborador. 

En la sociedad actual se dice que los niños de hoy en día no entienden el trabajo duro y son terribles con 

el dinero. Las generaciones más jóvenes son objetos fáciles para su contraparte mayores. Pero si un estudio 

reciente es preciso, la generación de los millennials y la próxima generación Z podrían probar que sus 

antiguos críticos están equivocados. Según un estudio publicado por el Center for Generational Kinetics, las 

personas pertenecientes a estas generaciones ya están trabajando, planificando para la universidad e incluso 
ahorrando para la jubilación.  

La presente investigación tiene como objetivo analizar la percepción de endomarketing por parte de la 

generación de los millennials y analizar las brechas generacionales percibidas por la empresa RIPLEY, ya 

que el mercado laboral ha cambiado de forma significativa sus necesidades en comparación con las 
generaciones anteriores. 

2. Materiales y Métodos 

El presente estudio corresponde a un diseño no experimental, de tipo descriptivo, y de corte transversal o 

transaccional, pues se busca determinar el estado de la variable sin el afán de manipularla, obteniendo los 
datos en un solo momento en el tiempo (Hernández Sampieri, Fernandez Collado, & Baptizta Lucio, 2006) 

2.1. Identificación de Variable 

Endomarketing: 

 Dimensiones 

 Desarrollo 
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 Contratación y retención de empleados 

 Adecuación al trabajo 

 Comunicación 

2.1. Participantes 

La población está conformada por 37 colaboradores que laboran en la empresa RIPLEY, por lo que, se 

consideró una muestra censal tomando a la totalidad de colaboradores, a los que se tiene accesibilidad, de 
tal modo lograr una mayor representatividad en la investigación. 

2.2. Instrumentos 

La técnica utilizada es la encuesta, nuestro instrumento es el cuestionario de Marketing Interno de 

Bohnenberger (2005), adaptada por el autor Zegarra (2014) el cual cuenta con 21 ítems que abordan las 4 

dimensiones ya antes mencionadas todas con escala de likert de 5 niveles fue revisado y validado por los 
siguientes especialistas: 

• Mg. Elmer Henry Lupaca Chata 

• Mg. Noe Coila Mamani 

• Mg. Lucas Meza Revatta 

Para determinar la confiabilidad del instrumento, en este caso se ha utilizado el método del alfa de 

Cronbrach. 

Alfa de Cronbrach N° de Encuestas 

0.83 37 

 

2.3. Análisis de datos 

Para el análisis de los resultados de la siguiente investigación se utilizó los programas IBM SPSS 

Statistics 23 y Excel para el procedimiento de las figuras obtenidas  

2.4. Aspectos Éticos: 

La investigación se realizó con transparencia dentro del marco de normas, principios y valores morales, 

se guardó reserva de la identidad de la fuente informativa (derecho al secreto profesional), evitando los 
recursos ilícitos como el uso de cámaras y micrófonos ocultos. 

3. Resultados y Discusión 

3.1. Resultado – Objetivo General 

Determinar el nivel de percepción del endomarketing de los millennials de la empresa RIPLEY de la 

ciudad de Juliaca 2019. 
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Figura 1. Nivel de Endomarketing 

 

Conforme a la figura anterior denota que el nivel de endomarketing del 69% de los millennials de la empresa 

RIPLEY es muy bueno, el 23% de los millennials denotan un nivel bueno de endomarketing, el 5% de los 

millennials de RIPLEY denotan un nivel bajo de endomarketing, seguido los millennials denotan un nivel 

nulo o por debajo de endomarketing en un 2% y e1% un nivel muy bajo de endomarketing.  
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3.2. Resultado – Objetivo Especifico 1 

Determinar el nivel de percepción del desarrollo de los millennials de la empresa RIPLEY de la ciudad 

de Juliaca 2019. 

 
Figura 2. Nivel de Desarrollo 

 

Conforme a la figura anterior: el nivel de Desarrollo de los millennials de RIPLEY denotan un nivel muy 

bueno y muy favorable en un 72%, el nivel de Desarrollo bueno y favorable en un 24%. También un nivel 

bajo y poco favorable de desarrollo en un 3% Y un nivel por debajo y muy desfavorable del desarrollo en un 

1%. 

3.3. Resultados – Objetivo Especifico 2 

Determinar el nivel de percepción de contratación y retención de empleados de los millennials de la 

empresa RIPLEY de la ciudad de Juliaca 2019. 

 
Figura 3. Nivel de Percepción de Contratación y Retención 

Conforme a la figura anterior: el nivel de contratación y retención de empleados de los millennials de RIPLEY 

denotan un nivel muy bueno y muy favorable en un 77%, el nivel de contratación y retención de empleados 

bueno y favorable en un 20%, además un nivel bajo y poco favorable de contratación y retención de 

empleados en un 3%. 

3.4. Resultados – Objetivo Especifico 3 

Determinar el nivel de percepción de adecuación al trabajo de empleados de los millennials de la 

empresa RIPLEY de la ciudad de Juliaca 2019. 
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Figura 4. Nivel de Adecuación al Trabajo 

Conforme a la figura anterior: el nivel de adecuación al trabajo de  los millennials de RIPLEY denotan  un 

nivel muy bueno y muy favorable en un 48%, el nivel de adecuación al trabajo bueno y favorable en un 34%, 

por otra parte se denota un nivel bajo y poco favorable de adecuación al trabajo en un 14%, seguidamente un 

nivel muy bajo y desfavorable de la adecuación al trabajo en un 1%, y un nivel por debajo y muy desfavorable 

de la adecuación al trabajo en un 3%. 

3.5. Resultados – Objetivo Especifico 4 

Determinar el nivel de percepción de comunicación interna de empleados de los millennials de la 

empresa RIPLEY de la ciudad de Juliaca 2019. 

 
Figura 5. Nivel de Comunicación Interna 

Conforme al figura anterior: el nivel de comunicación interna de los millennials de RIPLEY denotan un nivel 

muy bueno y muy favorable en un 74%, el nivel de comunicación interna bueno y favorable en un 18%, 

también un nivel bajo y poco favorable de comunicación interna en un 4%, seguidamente un nivel muy bajo 

y desfavorable de la comunicación interna en un 1%, y un nivel por debajo y muy desfavorable de la 

comunicación interna en un 3%. 

3.6. Discusiones 

Nuestro objetivo principal fue determinar la percepción de los colaboradores de empresa RIPLEY donde 

al analizar los resultados se concluye que el 69% denota una percepción de endomarketing de totalmente de 

acuerdo, siendo más de la mitad de los colaboradores, esto indica que los colaboradores sienten que las 

estrategias conjuntas de endomarketing utilizadas por la empresa RIPLEY son las adecuadas. Esto contrasta 

con la investigación de Sánchez y Silva (2017) que denotó que solo el 7% de los colaboradores de empresa 
Agroexportadora Caynarachi S.A.  

Al examinar la percepción de la dimensión de desarrollo se observa que en un 72% denota un nivel muy 

bueno y por ende un nivel muy favorable para la empresa, porque las estrategias en cuanto a capacitación, 

conocimiento e información que se aplica hacia los colaboradores son las adecuadas. Esto contrasta con la 
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investigación de Sánchez y Silva (2017) que denotó que solo el 7% de los colaboradores de empresa 
Agroexportadora Caynarachi S.A.  

Al examinar la dimensión percepción de contratación y retención de empleados se observa que en un 

77% denota un nivel muy bueno y por ende un nivel muy favorable para la empresa, porque las estrategias 

en cuanto reclutamiento, pagos extras y reconocimiento los colaboradores son las adecuadas. Esto contrasta 

con la investigación de Sánchez y Silva (2017) que denotó que solo el 6% de los colaboradores de empresa 
Agroexportadora Caynarachi S.A.  

Al examinar la dimensión percepción de adecuación al trabajo se observa que en un 48% denota un nivel 

bueno y por ende un nivel favorable para la empresa, porque las estrategias en cuanto a funciones y 

necesidades de los colaboradores son las adecuadas. Esto contrasta con la investigación de Sánchez y Silva 
(2017) que denotó que solo el 7% de los colaboradores de empresa Agroexportadora Caynarachi S.A.  

Al examinar la dimensión percepción de comunicación interna se observa que en un 74% denota un 

nivel bueno y por ende un nivel favorable para la empresa, porque las estrategias en oportunidades de 

expresión, metas, objetivos y valores de la empresa de los colaboradores son las adecuadas. Esto contrasta 

con la investigación de Sánchez y Silva (2017) que denotó que solo el 10% de los colaboradores de 

empresa Agroexportadora Caynarachi S.A. 

4. Conclusiones 

Como conclusión de la investigación y en respuesta a los objetivos y problemas que se obtuvieron 

mediante la herramienta permitieron conocer el nivel del endomarketing en empleados millennials de 

RIPLEY encuestados siendo los siguientes:  

En cuanto al nivel de percepción de endomarketing de los millennials de RIPLEY denotan un nivel muy 
bueno y muy favorable en un 69% en el periodo 2019.  

En cuanto al nivel de percepción de desarrollo de los millennials de RIPLEY, denotan un nivel muy 
bueno y muy favorable en un 72% en el periodo 2019.  

En cuanto al nivel de percepción de contratación de los millennials de RIPLEY denotan un nivel muy 

bueno y muy favorable en un 77% en el periodo 2019. 

En cuanto al nivel de percepción de adecuación al trabajo de los millennials de RIPLEY denotan un 
nivel muy bueno y muy favorable en un 48% en el periodo 2019.  

En cuanto al nivel de percepción de comunicación interna de los millennials de RIPLEY denotan un 
nivel muy bueno y muy favorable en un 74% en el periodo 2019. 
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