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INTRODUCCIÓN 
 

 

El pilar más importante de toda organización son sus empleados; si un empleado 

no está de acuerdo con la eficiencia o conveniencia de un producto, servicio o 

proyecto de la empresa, puede crear un efecto negativo a través de lo que haga en 

su trabajo o deje de hacer. 

 

 Esto se convierte en un obstáculo más para la empresa y el producto en el camino 

de ser aceptados por el consumidor final externo. Por lo tanto, el endomarketing 

busca primero conquistar a los empleados a través de distintas actividades y 

demostraciones que los van comprometiendo más con los valores, objetivos, 

planes, productos, servicios y promociones de la empresa. 

 

Es indispensable para todas las organizaciones implementar  estrategias de 

endomarketing  que les permitan alcanzar la satisfacción de cada uno de los 

colaboradores, no solo en su cargo sino también en su vinculación y permanencia 

en la empresa, involucrando otros aspectos como el sistema retributivo, es decir, 

salario, recompensas e  incentivos; el clima  laboral, la  imagen y posicionamiento 

de la empresa, sugestión, entre otros. 
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1. ANTECEDENTES 

En la actualidad, las empresas se enfocan en desarrollar estrategias corporativas  

como el marketing, como mecanismo  que busca mejorar competitividad y 

rendimiento. Sin embargo, las empresas no han focalizado sus esfuerzos en 

convertir el marketing como una estrategia de desarrollo interno, en donde se 

pueda unificar actividades, procesos y personas a través de la incorporación de 

metodologías de comunicación.  

 

Evidenciando dicha necesidad, se han realizado varias investigaciones en torno al 

Endomarketing o marketing al interior de las empresas, en donde se busca 

establecer como un medio de proyección a través del cual se pueden fortalecer las 

relaciones al interior de las organizaciones abarcando estrategias de interacción de 

los empleados, independientemente de los roles que ocupen en la organización, 

contribuyendo así a la concentración de ideales cuya base son los clientes internos 

y externos, su crecimiento, reconocimiento y  proyección organizacional. 

 

Esto es una constante que se puede evidenciar en las investigaciones que se han 

desarrollado. 

 

En la universidad EAN de la sede Bogotá en el año (2013), la señora Ana María 

Velasco Duarte desarrollo la investigación: ¨La satisfacción del cliente interno a 

través del Endomarketing en la cual describe el Endomarketing  como una 

estrategia de proyección que genera sentimientos de pertenencia y motivación, 

consecuencia de un adecuado proceso de implementación estratégica. Si se 

complementa por un conjunto de acciones administrativas, el Endomarketing surge 

como una herramienta eficiente al otorgar completa cobertura a las necesidades de 

comunicación que se dan al interior de una organización. Para ello, se tiene en 

cuenta el constante deseo de cambio e innovación que surge al interior de ellas, ya 

sea a partir de metodologías ligadas a la globalización o nuevas tendencias 

generadas e impuestas por los clientes a nivel interno y externo. 

En la Universidad Nacional en el año (2009), el señor Alejandro Moncada Betancur 

desarrolló una investigación a la cual denomino ¨El marketing interno como 

generador de valor de las Organizaciones¨ para determinar el impacto de las 

estrategias de Endomarketing, en donde se estableció que dicha estrategia debe 

estar acompañada de una correcta comunicación y compromiso de los jefes de 

área y directivos en general. 

 

La autora Sevilla Pérez Maria José propone un Plan de Endomarketing para la 

empresa Confía S.A, ya que actualmente cuenta con una alto nivel de 

desmotivación en sus empleados, información que se obtuvo a través de la 

encuesta realizada. El plan propone que a través de su aplicación se puedan 
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obtener mejoras significativas, tanto en la satisfacción de los clientes internos como 

en la de los externos, cumplir con la misión, asegurar un vínculo entre los 

empleados y los clientes finales, minimizando las barreras para poder lograr una 

efectiva comunicación interna. 

Se hace mención a que  la organización debe hablar un mismo idioma y no se 

refiere a si es inglés o español, sino a que sus funcionarios deben realizar prácticas 

de Endomarketing que conlleven al mejoramiento continúo para la consecución de 

los objetivos. 

Los autores González, Nelduby - Hernández, Óscar realizan un estudio al cual 

denominan ¨ los tres primeros modelos de gestión del endomarketing. Comparación 

teórica 2012¨ en el cual describe una comparación entre los modelos de gestión 

con los elementos del marketing interno. La investigación se enmarca bajo una 

fundamentación epistémica de enfoque sistémico-complejo, dentro de una 

investigación descriptiva, con un diseño no experimental transversal, su población 

se centró en los tres primeros modelos de gestión del mercadeo. Para el desarrollo 

del estudio, se diseñaron tablas para facilitar la comparación e identificación de 

elementos coincidentes o diferentes, como técnicas para la recolección de datos se 

consideró el análisis de documentos en este caso de los modelos de gestión 

establecidos así como la observación. Se concluye que los elementos del 

marketing interno no fueron considerados en su totalidad al momento de diseñar los 

modelos de gestión, entre los tres modelos existen diferencias y similitudes que los 

pueden llevar a generar un modelo más completo, que incluya todos los aspectos 

relevantes brindando una formación digerible de la importancia del mercadeo 

interno en las organizaciones como estrategia gerencial. 
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2. DESCRIPCIÓN Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

Compañías Asociadas de Gasatraviesa un momento de cambio e implementación 

de nuevos modelos gerenciales, esto en busca del cumplimiento de los objetivos 

que tiene la organización. Debido al sector en el cual se encuentra la empresa;  

debe estar invirtiendo constantemente  en modelos que lleven a ofrecer un 

diferencial, el cual debe ir encaminado al servicio, sin dejar a un lado que para 

prestarlo de una manera adecuada se debe pensar en las personas que hacen 

parte de la empresa ya que ellas son las encargadas de replicar el trato que reciban 

dentro de  la organización.  

Al ser una empresa que presta un  servicio público depende directamente para su 

desarrollo y competitividad de la satisfacción que les pueda ofrecer a los usuarios  

a través de un buen servicio por parte de sus empleados  

La compañía trabaja constantemente en el mejoramiento de las relaciones entre las 

diferentes áreas, pero debido a la antigüedad de las personas en algunos procesos, 

se ve truncado el avance de los cambios en la organización. Esto conlleva a   una 

resistencia al cambio y genera un retraso en la operación y una baja productividad 

de los funcionarios; promoviendo la decadencia de la misma al impedir el 

cumplimiento óptimo de sus objetivos y resultados esperados, haciendo nulo 

cualquier esfuerzo por responder con antelación y calidad a los requerimientos de 

sus clientes.  

Si la compañía no es consciente de  la importancia de contar con un personal feliz y 

comprometido, aumentara el  inconformismo lo que conlleva a  mediocridad y mala 

atención de sus empleados hacia los clientes; por lo que es  transcendental tener 

unas excelentes relaciones laborales dentro de los sitios de trabajo ya que esto 

ayudaría al fortalecimiento de la compañía y así se podrían alcanzar los objetivos 

planteados en la organización. 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

¿La formulación de un  plan de Endomarketing en la empresa Compañías 

Asociadas de Gas S.A E.S.P, ayudaría al fortalecimiento de la cultura 

organizacional dentro de la empresa, aportando  crecimiento, reconocimiento y 

proyección  de la organización? 

 

 

 

 

 



11 
 

3. JUSTIFICACIÓN 

Diseñar un  plan de endomarketing en la empresa Compañías Asociadas de Gas 

S.A E.S.P, ayudará a fortalecer el conocimiento que se tiene del mercadeo interno 

en las organizaciones; dado a que el mercado y la entrada de nuevos competidores 

hacen que las empresas sean más competitivas y trabajen en la búsqueda de 

herramientas que apoyen el fortalecimiento de la cultura organizacional. 

La comercialización del gas licuado de petróleo está considerada como un mercado 

en desarrollo, motivo por el cual la organización  ha visto lo importante de la 

implementación del Endomarketing  como una herramienta eficiente al otorgar una 

amplia cobertura  a las necesidades de comunicación que se dan al interior de las 

mismas, es por esto que día a día se trabaja en capacitación de los líderes de 

procesos para que se rompa el esquema que se venía manejando y se comience a 

trabajar en la implementación del Endomarketing, para así conseguir los objetivos 

que proponen los inversionistas. 

La comercialización de este producto no es fácil ya que actualmente en el mercado 

existen dos firmas de origen chileno muy importantes y con bastante musculo 

financiero, adicional a esto la ilegalidad y el contrabando del GLP en Colombia es 

muy alto. Uno de los mayores diferenciadores en el gremio es el servicio, es por 

esto la importancia del diseño de un plan de endomarketing en la compañía, para 

que esta se use como estrategia y así  conseguir que los colaboradores tengan un 

sentido de pertenencia, compromiso y dedicación  que conlleve al mejoramiento de 

la comunicación entre los diferentes departamentos y así se logre satisfacer al 

cliente interno para que esto se vea reflejado en el cliente externo posteriormente. 
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4. OBJETIVOS  

4.1 Objetivo General 

Formular un plan de endomarketing para el fortalecimiento de la cultura 
organizacional en la empresa Compañías Asociadas De Gas S.A E.S.P  de la 
cuidad de Bogotá D.C 
 

4.2 Objetivos Específicos 

 Realizar un diagnóstico referente al Endomarketing en  la empresa 

Compañías Asociadas De Gas S.A E.S.P  de la cuidad de Bogotá D.C 

 

 Determinar si en la empresa  se realizan prácticas de Endomarketing, y esto 

que beneficios o consecuencias conllevan 

 

 Evaluar las prácticas que realiza la compañía y los beneficios que estas 

traen a los colaboradores de la sucursal Bogotá. 

 

 Seleccionar una serie de prácticas que puedan aportar a la construcción de 

la herramienta.  
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5 MARCO REFERENCIAL 

5.1  MARCO TEÓRICO 

MARKETING 

Se trata de la disciplina dedicada al análisis del comportamiento de los mercados  y 

de los consumidores. El marketing analiza la gestión comercial  de 

las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de 

la satisfacción de sus necesidades. 

Según el "padre del marketing", Philip Kotler, este es un proceso en el cual un 

grupo de individuos intercambia bienes y servicios para satisfacer sus necesidades. 

Algunas asocian este término con la mercadotecnia, otros como Jerry MacCarthy, 

lo relaciona a las denominadas "Cuatro P" del mercadeo: producto, precio, plaza 

(distribución) y promoción. 

ETAPAS DEL MARKETING 

Para llevar a cabo el proceso de marketing, es necesario cumplir con una serie de 

etapas que son primordiales para el éxito de esta metodología. En un principio, se 

requiere de, al menos, dos partes; las cuales deben aportar valor una a la otra. 

 Estudio y selección del mercado. Se estudian las variables demográficas 

(edad, sexo, estado civil), geográficas (clima y tipo de población / rural o 

urbana) y psicológicas (aspectos de la personalidad, clase social). 

 Definición de las "Cuatro P". Se definen las variables primordiales del 

producto precio, plaza (distribución) y promoción. Esta última fase, puede 

llevarse a cabo mediante la comunicación directa (cara a cara) o técnicas 

publicitarias por medio de la radio, prensa, televisión, vallas, panfletos, entre 

otras 

 Diseño de directrices. Se crean y emplean las estrategias necesarias para 

recibir una retroalimentación exitosa de los consumidores. 

 Posicionamiento. Se estudia a la competencia: sus fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas. En este sentido, debemos buscar la forma de 

hacer que nuestro producto o servicio se diferencie de nuestros 

competidores. 

 

 

TIPOS DE MARKETING 
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Tabla 1. Fuente: Pérez, 2004 – 108 

ESTRATEGIA  

Es el conjunto de decisiones fijadas en un determinado contexto o plano, que 

proceden del proceso organizacional y que integra misión, objetivos y secuencia de 

acciones administrativas en un todo independiente. 

Dentro del planteamiento de la Estrategia, se describe cómo se lograrán los 

objetivos generales de manera eficaz y correcta, es decir qué acciones de 

intervención ayudarán a la organización a cumplir con su Misión y organizando para 

cada estrategia planes y presupuestos, tan detallados como sea necesario.  

CLIMA ORGANIZACIONAL 

El clima organizacional se refiere al conjunto de propiedades medibles de un 

ambiente de trabajo, según son percibidas por quienes trabajan en él. Para las 

empresas resulta importante medir y conocer el clima organizacional, ya que este 

puede impactar significativamente los resultados. Numerosos estudios han indicado 

que el clima organizacional puede hacer la diferencia entre una empresa de buen 

desempeño y otra de bajo desempeño. 

CULTURA ORGANIZACIONAL 

La cultura organizacional es el conjunto de percepciones, sentimientos, actitudes, 

hábitos, creencias, valores, tradiciones y formas de interacción dentro y entre los 

grupos existentes en todas las organizaciones  

ENDOMARKETING 

El endomarketing  (o marketing interno) constituye un proceso de gestión 

orientado a vender la empresa a sus propios trabajadores con el objetivo de 
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comprometerlos, de incrementar su lealtad, alinear a todas las personas de la 

empresa con los principios de negocio y  marca y de aumentar su rendimiento.  

 

HISTORIA DEL ENDOMARKETING 

 
El origen de la palabra endomarketing viene del prefijo griego ENDO (acción interior 

y marketing), que se transfiere al concepto de hacer marketing a través delos 

productos o servicios, involucrando a los empleados en la generación de 

estrategias organizacionales. 

 

Para Michael Levionnois (1987), “El marketing interno es el conjunto de métodos y 

técnicas que, puestos en práctica en un determinado orden, permitirán a la 

empresa aumentar su nivel de efectividad, al incluir el interés de sus clientes y de 

sus propios colaboradores”.  

Así mismo Kotler y Keller (2006) enuncian el marketing integrado como una 

alternativa por medio de la cual se busca dar respuesta a las necesidades de los 

consumidores, a través de la realización de cambios, ligados a hacer las cosas de 

una manera diferente.  

 

Según Neto (2009), los fundamentos del Endomarketing, se desarrollan 

inicialmente de forma empírica por SaulFaingausBekin, quien para los años 70`s 

era gerente de Johnson y Johnson, organización que presentaba dificultades en la 

consecución de sus procesos, al no existir relación entre la misión, visión y 

objetivos de la empresa. 

 

De acuerdo con Neri (2011), aunque existía conocimiento de estos aspectos, no se 

evidenciaba la analogía con el trabajo realizado por los empleados de la 

organización. 

 

Es entonces cuando Bekin da a conocer por primera vez el endomarketing y más 

adelante hacia los años 90 lanza su libro “Hablar de Marketing Interno”. Este 

documento presenta la comercialización interna como parte esencial del cambio en 

empleados, proveedores y distribuidores. 

 
EVOLUCIÓN DEL ENDOMARKETING 

 

Según los consultores humanos de ThinkingPeople, el endomarketing se aplica a 

través de 3 enfoques, en pro del bienestar, la productividad y la eficiencia del 

cliente interno, entendido el último como salario emocional: 

 

a. Retribución y/o Reconocimiento: por medio del cual se busca destacar la 

importancia que tiene el cliente interno al interior de la compañía, realizando 
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reconocimientos periódicos que involucran al equipo de trabajo y directivos, 

con la finalidad de tener empleados comprometidos. 

b. Conocimiento de los objetivos: Por medio de la implementación de 

herramientas de diagnóstico como el cuadro de mando integral (Robert 

Kaplan y David Norton, 1992), "El BSC es una herramienta revolucionaria 

para movilizar a la gente hacia el pleno cumplimiento de la misión a través 

de canalizar las energías, habilidades y conocimientos específicos de la 

gente en la organización hacia el logro de metas estratégicas de largo 

plazo).” Así, se destacan las principales variables que afectan a la 

organización a nivel interno y externo, de identifica cómo los diferentes 

departamentos se afectan o benefician de las acciones de las demás áreas, 

cómo las acciones individuales se ven involucradas en el funcionamiento de 

la organización y como el objetivo general de la misma está ligado a los 

objetivos específicos que por área se establecen, lo que  representa 

productividad, crecimiento y expansión de la empresa y por ende de sus 

colaboradores. 

 

c. Salario emocional: Según María Teresa Rocco (2009), el salario emocional 

no influye en cuánto devenga el empleado por la actividad que realiza dentro 

de la organización, sino por el reconocimiento que tiene logrando generar 

espacios de RECONOCIMIENTO con la finalidad de destacar los talentos de 

los colaboradores (su satisfacción personal y profesional), haciendo a un 

lado el dinero que devenga, entendiendo como desde su rol en la 

organización está contribuyendo al crecimiento de la organización. 

 

Por lo tanto, es importante destacar el enfoque que se ha logrado, en torno a la 

comunicación y el mercadeo, destacando países como Brasil, donde el 

ENDOMARKETING es desarrollado como una herramienta estratégica de los 

líderes empresariales, buscando hacer de sus empleados los mejores clientes 

internos y por ende los mejores en la labor que desarrollan dentro de la 

organización. 

 

 

ELEMENTOS DEL ENDOMARKETING 

 Cliente = Trabajador Es el cliente interno de la empresa, sus preferencias, 

deseos, preocupaciones, necesidades, entre otros, deberán ser conocidos y 

considerados a la hora de establecer la política y estrategia social. Es 

necesario apoyarse en técnicas similares a las utilizadas en la investigación 

de mercados de marketing como encuestas, paneles, reuniones de grupo, 

etc. Con el fin de establecer acuerdos que involucren al trabajador con la 

gestión de la empresa. 
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 Producto = Empresa El producto a ofrecer a este cliente interno es la 

organización con sus fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades, 

su estructura organizativa, objetivos, políticas y estrategia, para vincularlo 

en el proceso y búsqueda del mejor resultado. Algunos autores consideran 

que entre las características más sobresalientes del producto son: aumento 

de los niveles de productividad, mayor participación y mejora de las 

condiciones laborales.               

 Técnica de Venta = Comunicación Interna Como todo plan de marketing 

la comunicación es una base necesaria para el éxito y logro de los objetivos. 

Por ende, no podríamos hablar de Endomarketing sin relacionarlo con la 

comunicación interna de la organización, para lo cual se necesita establecer 

un plan de CI, el cual se debe desarrollar y fomentar en cascada, es decir, 

se debe informar a todos los colaboradores, a todos los niveles y en todos 

los sentidos.              La Comunicación Interna descendente permitirá 

transmitir objetivos, políticas y acciones, es decir, vender la idea de 

empresa que se quiere conseguir. La ascendente facilitará el conocimiento 

de la opinión del mercado interno, contrastará la coherencia de los 

mensajes emitidos y medirá su grado de impacto. 

  Fuerza de Ventas = Equipo Directivo Todos los colaboradores de la 

empresa y, especialmente, los mandos intermedios y directivos, deben 

convertirse en los vendedores de los ideales y de los objetivos de la 

organización, con miras a promover la participación, fidelización de cada 

uno de los integrantes.               

 Objetivo Final = Incrementar la Motivación  No se puedes desconocer, 

como lo exprese en el objetivo del Endomarketing, que es lograr un 

incremento en la motivación de los trabajadores como método para 

aumentar la productividad, mejorar el clima y la calidad de las tareas. 

 

ENFOQUES DEL ENDOMARKETING 

Siguiendo lo anterior, podemos decir, que el marketing interno está orientado a los 

siguientes enfoques: 

 Hacia el aumento de la motivación y satisfacción de los colaboradores 

  Para el desarrollo de la orientación al cliente externo 

  Como un instrumento para implementar una estrategia        
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VISIÓN DEL ENDOMARKETING 

La visión hegemónica actualmente difundida en el mercado sitúa al Endomarketing 

como una acción de apoyo a las demás tareas de la organización, la cual está 

caracterizada por ofrecer a cada uno de los colaboradores una información clara, 

coherente, a tiempo y por los medios adecuados. Sin embargo, a pesar de 

mostrarse como sencilla su aplicación, en la práctica presenta un número de 

debilidades en cuanto a su conceptualización y aplicabilidad, razón por la cual ha 

recibido varias críticas.               

 

ÁREAS DE APLICACIÓN DEL EUDOMARKETING  

a. Intercambio organización-empleados: Intercambio de esfuerzo y creatividad 

derivada del RRHH por puesto de trabajo que proporciona recompensas intrínsecas 

y extrínsecas  

 

b. Intercambio dirección: departamentos: Intercambio de metas, 

responsabilidades y medios por esfuerzo para cumplir los planes  

 

c. Intercambio dirección: departamentos: Intercambio de metas, 

responsabilidades y medios por esfuerzo para cumplir los planes 

 

5.2     MARCO CONCEPTUAL 

CLIENTES COMPLACIDOS: son aquellos que percibieron que el desempeño de la 

empresa, el producto y el servicio han excedido sus expectativas. Según Philip 

Kotler, el estar complacido genera una afinidad emocional con la marca, no solo 

una preferencia racional, y esto da lugar a una gran lealtad de los consumidores. 

Por tanto, para mantener a éstos clientes en ese nivel de satisfacción, se debe 

superar la oferta que se les hace mediante un servicio personalizado que los 

sorprenda cada vez que hacen una adquisición.1 

ESTRATEGIA EMPRESARIAL: se refiere al conjunto de acciones planificadas 

anticipadamente, cuyo objetivo es alinear los recursos y potencialidades de una 

empresa para el logro de sus metas y objetivos de expansión y crecimiento 

empresarial. 

_________________________________________________ 

1.  Kotler, Philip. Prentice  Hall, ed. (8º  edición). Texto «título: Dirección de mercadotecnia » p.p 
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ESTRATEGIA DE MARKETING: está dirigida a generar productos y servicios que 

satisfagan las necesidades de los clientes, con mayor efectividad que la 

competencia, a fin de generar en el cliente lealtad hacia una empresa o una marca. 

Es una parte del marketing que contribuye en planear, determinar y coordinar las 

actividades operativas 

 

CLIENTE INTERNO: El cliente interno es aquel miembro de la organización, que 

recibe el resultado de un proceso anterior, llevado a cabo en la misma 

organización, a la que podemos concebir como integrada por una red interna de 

proveedores y clientes. Yo soy proveedor de quien recibe el producto de mi trabajo, 

y cliente de quien me hace llegar el resultado del suyo. 

MOTIVACIÓN La motivación puede definirse como «el señalamiento o énfasis que 

se descubre en una persona hacia un determinado medio de satisfacer una 

necesidad, creando o aumentando con ello el impulso necesario para que ponga en 

obra ese medio o esa acción, o bien para que deje de hacerlo». Otros autores 

definen la motivación como «la raíz dinámica del comportamiento»; es decir, «los 

factores o determinantes internos que incitan a una acción».2 La motivación es un 

estado interno que activa, dirige y mantiene la conducta.3 

TRABAJADOR: es la persona física que con la edad legal suficiente presta 

sus servicios retribuidos subordinados a otra persona, a una empresa o institución. 

Cuando no tiene la edad suficiente, se considera trabajo infantil. Si no presta los 

servicios de forma voluntaria, se considera esclavitud o servidumbre.
4 

LIDER: Se entiende por líder a aquella persona que dirige, coordina, que está al 

frente, o es la persona más influyente de un grupo, siendo su principal herramienta 

de influencia sobre el resto la comunicación. 

PROCESO: Un proceso es un conjunto de actividades mutuamente relacionadas o 

que, al interactuar, transforman elementos de entrada y los convierten en 

resultados.
5 

___________________________________________________ 

2.  José Luis Pinillos (1977). Principios de psicología. Madrid, España: Alianza Universal. 

p. 503. ISBN 84-206-2100-5. 

3.  Woolfolk, Anita (2006). Psicología Educativa (en Español) (Novena edición). Pearson Educación. 

p. 669 

4. Concepto de trabajador, en Rosa Bailón, Legislación Laboral, Escrito por R. Bailón, 2004, México 

5. Administración, de James Arthur Finch Stoner, R. Edward Freeman, Daniel R. Gilbert y Pilar 

Mascaró Sacristán 

 

http://es.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Luis_Pinillos
http://es.wikipedia.org/wiki/ISBN
http://es.wikipedia.org/wiki/Especial:FuentesDeLibros/84-206-2100-5
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5.3 MARCO LEGAL 

 

 CONSTITUCIÓN POLITICA DE COLOMBIA, ARTÍCULO   25. El trabajo es 

un derecho y una obligación social y goza, en todas sus modalidades, de la 

especial protección del Estado. Toda persona tiene derecho a un trabajo en 

condiciones dignas y justas. 

 

  ESTATUTO DE LOS TRABAJADORES, artículo 4 de la sección 2ª. Los 
trabajadores tienen como derechos básicos, con el contenido y alcance que 
para cada uno de los mismos disponga su específica normativa, los de: 

 

  

a) Trabajo y libre elección de profesión u oficio. 

b)  Libre sindicación 

c) Negociación colectiva. 

d)  Adopción de medidas de conflicto colectivo. 

e) Huelga. 

f)  Reunión. 

g) Información, consulta y participación en la empresa. 

 

En la relación de trabajo, los trabajadores tienen derecho: 

 

a. A la ocupación efectiva. 

 

b. A la promoción y formación profesional en el trabajo. 

 

c. A no ser discriminados directa o indirectamente para el empleo, o una vez 

empleados, por razones de sexo, estado civil, edad dentro de los límites 

marcados por esta Ley, origen racial o étnico, condición social, religión o 

convicciones, ideas políticas, orientación sexual, afiliación o no a un 

sindicato, así como por razón de lengua, dentro del Estado español. 

Tampoco podrán ser discriminados por razón de discapacidad, siempre que 

se hallasen en condiciones de aptitud para desempeñar el trabajo o empleo 

de que se trate. 

 

d. A su integridad física y a una adecuada política de seguridad e higiene 

 

e. Al respeto de su intimidad y a la consideración debida a su dignidad, 

comprendida la protección frente al acoso por razón de origen racial o étnico, 

http://www.mtin.es/es/sec_leyes/trabajo/estatuto06/index.htm
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religión o convicciones, discapacidad, edad u orientación sexual y frente al 

acoso sexual y al acoso por razón de sexo. 

 

f. A la percepción puntual de la remuneración pactada o legalmente 

establecida. 

 

g. Al ejercicio individual de las acciones derivadas de su contrato de trabajo. 

 

h. A cuantos otros se deriven específicamente del contrato de trabajo 

 

6. ALCANCE Y LIMITACIÓN 

 

El alcance de esta investigación va desde el diagnóstico de la situación actual  

hasta la formulación de la herramienta de endomarketing que aporte al 

fortalecimiento de la cultura organizacional en la compañía Asogas Colgas regional 

Bogotá. 

 

Si el proyecto avanza hasta la etapa de implementación podría encontrarse con las 

siguientes limitaciones 

 

 Recurso económico: Todos los planes deben estar incluidos dentro del 

presupuesto anual de la compañía y ser justificados debidamente como 

proyectos; estando sujeta su aprobación al beneficio económico que pueda 

representar para la compañía.  

 Recursos Tecnológicos: Se requieren mejoras en la red interna de 

comunicaciones (Intranet, correos electrónicos) 

 Recurso Humano: La implementación de las estrategias puede generar 

resistencia al cambio en algunos colaboradores. 

 

7. METODOLOGÍA  

 

7.1  TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 

 
 
Para realizar un diagnóstico más preciso de la situación actual se realizara la 
siguiente encuesta. 



22 
 

TEST DE ENDOMARKETING 
 
 
COMPAÑÍAS ASOCIADAS DE GAS S.A.S 
 
El propósito de este test es encontrar las áreas de oportunidad que nos permitan 

fortalecer  la cultura organizacional de la compañía 

 

Recuerda que las respuestas son opiniones basadas en TU experiencia de trabajo, 

por lo tanto NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS O INCORRECTAS. 

 

Lee cuidadosamente cada una de las preguntas y marca con una  X en la casilla 

correspondiente la respuesta que mejor describa tu opinión. No debe quedar 

ninguna pregunta en blanco. 

 

La escala utilizada es del 1 (totalmente de acuerdo) al 3 (En desacuerdo). 

Tienes la opción de elegir N/A (no aplica) en los casos que así lo consideres. 

 

1- Totalmente de acuerdo 
2- Parcialmente de acuerdo 
3- En desacuerdo 
4- No Aplica ( N/A ) 

Factor Evaluación del ambiente interno 

N° Afirmación 1 2 3 4 

1 Estoy plenamente integrado en mi trabajo     

2 En mi área de trabajo se manejan adecuadamente los problemas 
que se presentan 

    

3 Considero que en mi área de trabajo se fomenta el trabajo en 
equipo 

    

4 Cuando tengo problemas con mi trabajo,  puedo contar con mis 
compañeros 

    

5 Me llevo bien con mis compañeros de trabajo     

6 Siento que formo parte de un equipo que trabaja hacia una meta 
común 
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N° Afirmación 1 2 3 4 

14 Me siento orgulloso (a) del trabajo que desempeño     

15 Me siento valorado(a) y respetado(a) en mi trabajo     
16 Estar en mi puesto genera un sentimiento  de autosatisfacción     
17 Siento que mi trabajo está suficientemente  reconocido     
18 Mi trabajo me permite alcanzar  mis objetivos personales     
19 Son satisfactorios el sueldo y prestaciones     
20 Son satisfactorios los ascensos y promociones     
21 Considero que existe igualdad entre hombres y mujeres     
22 Es satisfactoria la relación con mi(s) jefe(s)     
23 Si tuviera la oportunidad de trabajar en otra área de la 

compañía en igualdad de condiciones, me quedaría donde 
estoy 

    

 

N° Afirmación 1 2 3 4 

24 Tengo oportunidades para hacer cosas distintas o innovadoras en mi 
trabajo 

    

25 Mi trabajo me permite desarrollar nuevas habilidades     

26 Existen cambio repentinos en mi trabajo     
27 Me adapto rápidamente a los cambios     

 

Factor Perfil de los empleados 

N° Afirmación 1 2 3 4 

7 La selección de nuestro personal se hace a través de un 
proceso justo y coherente 

    

8 Soy responsable del trabajo que realizo     

9 Soy responsable de cumplir los estándares de desempeño 
y/o rendimiento 

    

10 Conozco las exigencias de mi trabajo     

11 Me siento comprometido para alcanzar las metas 
establecidas 

    

12 La calidad en el trabajo es la más alta prioridad de mi área     

13 Conozco las necesidades de las personas que solicitan 
nuestros servicios 

    

Factor Nivel de motivación  

Factor Expectativas y aspiraciones 
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N° Afirmación 1 2 3 4 

28 Al ingresar, se proporciona la inducción pertinente para conocer las 
responsabilidades y políticas de la compañía 

    

29 Tengo oportunidades de incrementar mi desarrollo de habilidades, aptitudes 
y actualización de conocimientos 

    

30 Las capacitaciones se hacen con base en el desempeño del trabajador     

31 Las capacitaciones contribuyen a mejorar el desempeño de mis funciones     

 

N° Afirmación 1 2 3 4 

32 La iluminación de mi área de trabajo es suficiente y adecuada     

33 Poseo suficiente espacio para trabajar     
34 La comodidad de mi área de trabajo es óptima     

35 La temperatura del lugar donde laboro es apropiada     
36 El nivel de humedad es idóneo     
37 El nivel de ruido me permite concentrarme en mi trabajo     
38 La limpieza y aseo en general son buenos     

39 Existe la seguridad debida para evitar accidentes y riesgos de 
trabajo 

    

40 La velocidad con que trabaja mi equipo de computo es adecuada     

 

N° Afirmación 1 2 3 4 

41 Conozco la misión y visión de la empresa     

42 Identifico plenamente los valores corporativos     

43 Conozco los objetivos de la empresa     

 

 

7.2   FASES DE LA INVESTIGACIÓN 

El proyecto será desarrollado en 3 fases así: 

FASE 1: Levantamiento de Información: En dicha etapa se realizará la recopilación 

de la información de la compañía, que corresponde a 

 Evaluación del ambiente interno   

 Perfil de los empleados   

 Evaluación del funcionamiento global   

 Potencial de los empleados   

Factor Necesidades de entrenamiento 

Factor Evaluación del funcionamiento global 

Factor Conocimiento de los valores de la compañía 
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 Imagen de la compañía   

 Nivel de la motivación   

 Expectativas y aspiraciones   

 Necesidades del entrenamiento para estar en equipo   

 Conocimiento de los valores de la compañía   

Con el fin de realizar dicho levantamiento se realizará una encuesta  a empleados 

de la compañía, esta será aplicada por áreas de la organización  

FASE 2 Diagnóstico de la Situación Actual: Se refiere al estudio de los resultados 

obtenidos en la fase 1, la metodología es realizar la tabulación de la información. 

FASE 3 Formulación de un plan de endomarketing para el fortalecimiento de la 

cultura organizacional en la empresa Compañías Asociadas De Gas S.A E.S.P  de 

la cuidad de Bogotá D.C 

Fase 3.1 Fijación de los objetivos del plan de endomarketing. 

Fase 3.2  Formulación de estratégicas de Endomarketing  para el fortalecimiento 

de la cultura organizacional de la compañía. 

Fase 3.3  Formulación de planes de acción para  la comunicación y ejecución de 

las estrategias  de Endomarketing  para el fortalecimiento de la cultura 

organizacional de la compañía. 

 

TIPO DE INVESTIGACIÓN 

Se utilizará  el tipo de investigación DESCRIPTIVA;  que se enfoca en la 
recolección de datos a través de  estudios tipo encuesta, resumiendo la información 
de manera cuidadosa y luego analizando minuciosamente los resultados. 

 

 

8.  RESULTADOS 

 

Aplicación de la encuesta 

 

Para el desarrollo de esta investigación y con la finalidad de obtener información 
sin desviaciones se aplicó la encuesta a un total de 25 empleados de la compañía 
distribuidos de la siguiente forma: 
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ÁREA N° 

Administrativos 5 

Comerciales 8 

Logística 3 

Servicio al Cliente 4 

Operaciones 5 

Total 25 

 

A continuación se presentarán los datos obtenidos en las encuestas realizadas a 
los siguientes niveles de la empresa: 
 
 
EVALUACIÓN DEL AMBIENTE INTERNO 
 
En esta parte de la encuesta se pretende medir el nivel de integración que tienen 
los empleados con su trabajo, la percepción que tienen  sobre el trabajo en equipo 
y sobre sus compañeros. 
 
 
1. 

 

 

 

 

 

  

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A  
 
El 80% de los encuestados se siente plenamente identificado con su trabajo, el 16 

% se siente parcialmente identificado con su tra4bajo y  existe un 4 % de la 

población encuestada que no se ha integrado a su labor. 
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2.   

 

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

Existe un porcentaje igual (48%) de empleados que están totalmente de acuerdo y 

parcialmente de acuerdo en relación con la su percepción sobre el tipo de manejo 

que se da a los problemas presentados; el resto de la población, que equivale a un 

4% no considera que se maneje adecuadamente los problemas que se presentan. 

3.  

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

El 76%  de los encuestados se considera parcialmente de acuerdo con al fomento 

que se da en su área al trabajo en equipo, mientras que el 24% esta totalmente de 

acuerdo con esta afirmación.  
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4.  

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

 

El 48% de los encuestados están  confían en recibir apoyo de sus compañeros si 

se les presenta algún problema; mientras que el 52 %  está parcialmente de 

acuerdo con esta afirmación. 

4.  

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

Existe un 92% de los encuestados que considera que se lleva bien con sus 

compañeros 
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5.  

 

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

Un 80% de la población encuestada considera que su equipo de trabajo tiene una 

meta en común. 

PERFIL DE LOS EMPLEADOS 

En esta parte de la encuesta se mide el nivel de satisfacción de los empleados con 

los procesos de selección, las responsabilidades asignadas, el compromiso y la 

responsabilidad que ponen en el desempeño de sus funciones. 

 

6.  

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 
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El 68% de las personas encuestadas  se consideran  parcialmente de acuerdo con 

los procesos que se hacen para seleccionar el personal, un 20 % no está de 

acuerdo con estos procesos y tan solo un 12% están de acuerdo. 

7.  

 

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

En un amplio porcentaje (92%), los encuestados consideran que son responsables 

del trabajo que realizan. 

8.  

 

 

 

  

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

El 92% de los trabajadores consideran que son responsables de cumplir los 

estándares de desempeño y/o rendimiento 
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9.     

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

El 92% de los encuestados conoce las exigencias de su trabajo, mientras que el 

8% restante está parcialmente de acuerdo con esta afirmación. 

 

10.  

 

 

 

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 

2. Parcialmente de acuerdo 

3.En desacuerdo 

4.No Aplica ( N/A ) 

 

El 88% de los encuestados se considera totalmente comprometido con alcanzar las 

metas establecidas en su trabajo. 



32 
 

11.  

 

 

 

  

1. Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 

 

Un 80% de la población encuestada está totalmente de acuerdo con afirmar que en 

su área de trabajo la prioridad más alta es la calidad, mientras que un alarmante 

20% de los encuestados están parcialmente de acuerdo con esta afirmación 

12.  

 

 

 

 

 

  

1. Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 

 

Existe un  alto porcentaje de los encuestados (60 %) que se declara parcialmente 

de acuerdo con conocer las necesidades de las personas que solicitan nuestros 

servicios; lo cual es preocupante ya que esto hace parte de nuestra misión y visión 
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NIVEL DE MOTIVACIÓN 

Se busca percibir el grado de motivación que el empleado tiene con respecto a su 

trabajo, sus jefes y el área donde desarrolla sus funciones. 

 

13.  

 

 

 

 

1. Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 80% de los encuestados se siente orgulloso del trabajo que desempeña y en un 

porcentaje significativo del 20% se declara parcialmente de acuerdo con esta 

pregunta. 

14.    

 

 

1. Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
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Existe un alto porcentaje de los encuestados (92%) que está parcialmente de 

acuerdo con el respeto y valor que le dan a su trabajo; Por lo que es necesario 

identificar cuáles son los factores que hacen que los empleados no se sientan 

valorados ni respetados.  

 

15.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El 80% de los encuestados se considera parcialmente de acuerdo con el 

sentimiento de autosatisfacción que le genera su puesto y tan solo el 20% está 

totalmente de acuerdo; lo que indica que gran parte del personal  no está satisfecho 

en la compañía. 

16. 

1. Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
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El 60% de los empleados encuestados está parcialmente de acuerdo con el 

reconocimiento que se le da a su trabajo, mientras un porcentaje bastante alto 

(32%) está en desacuerdo, es decir que no se siente suficientemente 

reconocido. 

 

17.   

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 60% de los encuestados está parcialmente de acuerdo  al afirmar que su 

trabajo les permite alcanzar objetivos personales, el 24 % se considera 

totalmente de acuerdo; sin embargo una porción significativa del 16% no cree 

que el trabajo le permita  alcanzar sus objetivos. 

18.     

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

Se identifica un alto nivel de insatisfacción con los esquemas salariales ya que 

el 48% está en desacuerdo con su sueldo y prestaciones; en un mismo 

porcentaje el 48% está parcialmente de acuerdo y tal solo un 4% se siente 

satisfecho. 

 

19.  

 

 

 

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

Un alto porcentaje de los encuestados manifiesta total insatisfacción con los 

ascensos y promociones  (72%). Un 24% está parcialmente de acuerdo y tan 

solo un 4% considera se declara de acuerdo. 

20.  
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 88% de los encuestados considera que existe igualdad entre hombres y 

mujeres, mientras el 12% se considera parcialmente de acuerdo. 

 

21.    

 

 

 

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 

 

El 48% de los encuestados considera que están parcialmente de acuerdo con 

tener una relación satisfactoria con sus jefes, el 44% aprueba su relación con el 

jefe mientras  que un 8% está en desacuerdo con la afirmación, 

 

22.   
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

Se puede observar que hay un porcentaje amplio de los encuestados (44%) 

que se cambiaría de área, aun cuando las condiciones fueran las mismas, 

mientras que el 48% estaría parcialmente de acuerdo y solo un 8% no lo haría. 

 

ESPECTATIVAS Y ASPIRACIONES 

Se pretende  evaluar los niveles de expectativa y aspiraciones que tienen los 

encuestados con respecto  los cambios, al desarrollo de nuevas habilidades y a 

producir  cosas innovadoras. 

23.     

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 58% de los encuestados están parcialmente de acuerdo con esta afirmación, 

el 17% está totalmente de acuerdo, mientras que el 25% considera que no 

tiene  oportunidades para hacer cosas distintas o innovadoras en el trabajo. 

24.             
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 67% de los encuestados se considera parcialmente de acuerdo con que su 

trabajo le permite desarrollar nuevas habilidades, el 17% está totalmente de 

acuerdo y el 16%  está totalmente de acuerdo con que su trabajo  le permite 

desarrollar nuevas habilidades. 

25.     

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 40% de los colaboradores encuestados considera que sí existen cambios 

repentinos en su trabajo; el 32 % esta parcialmente de acuerdo con esta 

afirmación y un 28%  afirma que no existen cambios.  

26.     

 

1.Totalmente de acuerdo 
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2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 81% de los encuestados están parcialmente de acuerdo con su facilidad 

para adaptarse rápidamente a los cambio y tan solo un 19% considera que se 

puede adaptar fácilmente a los cambios. 

 

NECESIDADES DE ENTRENAMIENTO 

Se evalúa la percepción que los encuestados tienen con respecto a la 

información que la compañía brinda sobre las políticas  y sobre los programas 

de capacitación y desarrollo del talento humano, 

 

27.    

 

 

 

 

 

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

Un porcentaje bastante considerable (76%) de los encuestados afirma que al 

ingresar no se le proporcionó una inducción adecuada sobre las 

responsabilidades y políticas de la compañía, mientras que el 24% restante 

están parcialmente de acuerdo. 
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

28.  

 

 

 

 

 

 

 

 

El 68% de los encuestados se considera en desacuerdo en cuanto  tener  

oportunidades que tiene  de desarrollar sus habilidades, actitudes y actualizar 

sus conocimientos, un 20%  está parcialmente de acuerdo y tan solo el 12% 

está totalmente de acuerdo. 

29.     
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1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 72% de los encuestados considera  que las capacitaciones no se hacen con 

base en el desempeño del trabajador, un 24% se declara parcialmente de 

acuerdo y tan solo un 4% está totalmente de acuerdo. 

 

30.    

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 60% de los colaboradores encuestados no considera que las capacitaciones 

contribuyan a  mejorar el desempeño de sus funciones, el 32% esta 

parcialmente de acuerdo y el 8% se declara totalmente de acuerdo. 

 

EVALUACIÓN DEL FUNCIONAMIENTO GLOBAL 

 Se evaluarán aspectos sobre el entorno físico del colaborador y se medirá la 

percepción que él tiene con respecto a su  ambiente de trabajo. 
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31.    

 

 

 

 

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 92% de los encuestados considera esta parcialmente de acuerdo con la 

iluminación de su área de trabajo y el 8% restante está totalmente de acuerdo. 

32.  

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 58% de los encuestados está totalmente de acuerdo con afirmar que el 

espacio de trabajo que posee es suficiente, mientras que el 42% restante está 

parcialmente de acuerdo. 
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33.   

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 72% de los colaboradores encuestados está parcialmente de acuerdo con la 

comodidad de su área de trabajo y el 23% restante está totalmente de acuerdo.  

34.  

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 92% de los colaboradores encuestados se declara parcialmente de acuerdo 

con la temperatura del lugar donde labora, mientras que el 8% restante  está 

totalmente de acuerdo con la afirmación. 
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35.    

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 92% de los colaboradores encuestados se declara parcialmente de acuerdo 

con los niveles de humedad del lugar donde labora, mientras que el 8% 

restante  está totalmente de acuerdo con la afirmación. 

 

36.  

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

El 52% de los colaboradores encuestados está parcialmente de acuerdo con el 

nivel de ruido que hay en su entorno de trabajo, el 36% está en desacuerdo y 

tan solo el 12% está totalmente de acuerdo. 
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37.  

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 
 

El 58%  de los colaboradores encuestados está totalmente de acuerdo con la 

limpieza y aseo de su sitio de trabajo, mientras que el 42% se declara 

parcialmente de acuerdo. 

 

38.  

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 
 

El 52% de los colaboradores encuestados  se declara parcialmente de acuerdo 

con la existencia de seguridad para evitar accidentes y riesgo de trabajo, el 

38% está totalmente de acuerdo y tan solo un 12% está totalmente de acuerdo. 
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39.     

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 
El 52% de los colaboradores encuestados  se declara parcialmente de acuerdo 

con la velocidad con la que trabaja su equipo de cómputo, el 44% está 

totalmente de acuerdo y tan solo un 4% está totalmente de acuerdo. 

CONOCIMIENTO DE LOS VALORES DE LA COMPAÑÍA 

Se mide la percepción que tienen los colaboradores sobre la información que 

brinda la empresa con respecto a la misión, visión, valores y objetivos 

40.     

 

 

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 
El 76% de los encuestados está parcialmente de acuerdo con conocer la 

misión y la visión de la empresa y el 24% está en desacuerdo. 
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41.     

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 
El 76% de los encuestados está parcialmente de acuerdo con identificar 

planamente los valores corporativos y el 24% está en desacuerdo, no los 

conocen. 

42.     

1.Totalmente de acuerdo 
2. Parcialmente de acuerdo 
3.En desacuerdo 
4.No Aplica ( N/A ) 
 

 

 

El 76% de los encuestados está parcialmente de acuerdo con conocer los 

objetivos de la empresa y el 24% está en desacuerdo, no los conocen. 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS POR ÁREA 
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EVALUACIÓN DEL AMBIENTE INTERNO 

En la evaluación del ambiente interno podemos observar que el área de 

Logística es la más satisfecha con un 83%, mientras que Operaciones y 

Servicio al Cliente reflejan los resultados más bajos y en estas áreas 

encontramos personas en total desacuerdo. 

 

PERFIL DE LOS EMPLEADOS 
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El perfil de los empleados  de forma general es percibido positivamente por la 

mayoría de las áreas, siendo Logística la de mayor porcentaje (81%); aunque 

podemos observar que el área administrativa es la más baja con 66% y un 6% 

de colaboradores en desacuerdo. 

NIVEL DE MOTIVACIÓN 

 Este es uno de los aspectos más críticos, ya que como se puede observar en  

la mayoría de las áreas existe inconformidad, siendo Servicio al Cliente la que 

mayor inconformidad presenta con un porcentaje de 45%, seguido de 

Operaciones y el área administrativa con 20%.   

ESPECTATIVAS Y ASPIRACIONES 
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Los resultados que podemos observar nos indican que existe un alto porcentaje 

de  los colaboradores que están en desacuerdo con  las oportunidades que 

ofrece la compañía;  los más insatisfechos son los del área administrativa con 

un 40%, seguido por Operaciones con un 25%. El área comercial presenta el 

resultado más alto de favorabilidad con un 31%. 

 

NECESIDADES DE ENTRANAMIENTO 

 

Esta parte de la encuesta arrojó los más altos índices de  insatisfacción en 

todas las áreas, lo cual demuestra que se debe trabajar arduamente en este 

aspecto. Los más insatisfechos son los colaboradores del área administrativa, 

seguidos por los Comerciales, Operaciones, Servicio al Cliente y por último 

Logística. 

Todas las áreas están por encima del 50% de insatisfacción. 
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EVALUACIÓN DEL FUNCIONAMIENTO GLOBAL 

 

Existe cierto nivel de conformidad con el funcionamiento global del ambiente de 

trabajo; los porcentajes más altos de conformidad están en el área de Servicio 

al cliente, mientras que el área administrativa presenta el porcentaje mas alto 

de inconformidad. 

CONOCIMIENTO DE LOS VALORES DE LA COMPAÑÍA 

Como se puede observar, todas las áreas  muestran un alto grado de 

inconformidad con la información que se les ha brindado con respecto a los 

valores de la compañía. 
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PLAN DE ENDORMARKETING PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA 

CULTURA ORGANIZACIONAL  

En respuesta a las necesidades de los colaboradores, se propone un plan de  

estrategias de Endomarketing que contribuirán a resolver las necesidades más 

sobresalientes: 
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9. ASPECTOS FINACIEROS 

A continuación se detalla un presupuesto de los costos que se 

incurrirán para la implementación de la propuesta: 
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INDICES PARA LA MEDICIÓN DE LAS  ESTRATEGIAS 

 

Para asegurar el funcionamiento de las estrategias deberá generarse 

un 90% de efectividad en el nivel de satisfacción del cliente interno  

al efectuar la medición de cada una de los indicadores, este 

porcentaje permitirá a la empresa contar con un nivel de 

satisfacción en sus empleados que contribuirá por ende a que se 

logre la satisfacción en el cliente externo. Debemos tomar en 

cuenta que este porcentaje deja un 10% de margen de clientes 

internos que no estén plenamente satisfechos, tomando en cuenta 

que la naturaleza tanto de las empresas como del cliente interno es 

cambiante y de igual manera sus necesidades y expectativas se 

encuentran sujetas a dichos cambios. 

 

Este porcentaje deberá mantenerse o incrementarse hasta un 100% 

para garantizar un nivel de satisfacción óptimo en los empleados que 

redundará en la satisfacción de los clientes de la empresa. 

 

Para lo anterior se proponen los siguientes indicadores: 

 

Primer Indicador 

Nombre del Indicador: Evaluación del ambiente interno 

Descripción: Nivel de integración que tienen los empleados con su 

trabajo 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 
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Segundo Indicador 

Nombre del Indicador: Perfil de los empleados 

Descripción: Nivel de satisfacción de los empleados con los procesos de 

selección, las responsabilidades asignadas, el compromiso y la 

responsabilidad que ponen en el desempeño de sus funciones. 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

 

Tercer Indicador 

Nombre del Indicador: Nivel de motivación 

Descripción: Grado de motivación que el empleado tiene con respecto a 

su trabajo, sus jefes y el área donde desarrolla sus funciones. 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

Cuarto Indicador 

Nombre del Indicador: Nivel de motivación 

Descripción: Grado de motivación que el empleado tiene con respecto a 

su trabajo, sus jefes y el área donde desarrolla sus funciones. 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 
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Unidad de medición: Porcentaje 

Quinto Indicador 

Nombre del Indicador: Expectativas y aspiraciones 

Descripción: Niveles de expectativa y aspiraciones que tienen los 

encuestados con respecto  los cambios, al desarrollo de nuevas 

habilidades y a producir  cosas innovadoras. 

 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

 

Sexto Indicador 

Nombre del Indicador: Necesidades de entrenamiento 

Descripción: Percepción que los encuestados tienen con respecto a la 

información que la compañía brinda sobre las políticas  y sobre los 

programas de capacitación y desarrollo del talento humano 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

 

Séptimo Indicador 

Nombre del Indicador: Evaluación del funcionamiento global 

Descripción: Percepción que los encuestados tienen con respecto a su  

ambiente de trabajo. 
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Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

 

Octavo Indicador 

Nombre del Indicador: Conocimiento de valores de la compañía 

Descripción: Percepción que tienen los colaboradores sobre la 

información que brinda la empresa con respecto a la misión, visión, 

valores y objetivos 

Índice: 

  

                                     

                          
 x 100      

Meta: >=90% 

Unidad de medición: Porcentaje 

 

DIVULGACIÓN DE RESULTADOS 

 

 Se  realizará  evaluación  del  funcionamiento  del  sistema  de  

estrategias  de endomarketing y se realizarán las correcciones   

pertinentes,   en el caso de que fuese necesario para el 

mejoramiento del mismo sistema.  Este paso será realizado por el 

área de Recursos Humanos, con la participación del área de 

ventas en cuanto al monitoreo de los resultados del sistema 

dirigidos a la satisfacción del cliente externo. 

 

 Socialización de resultados a los Gerentes y Jefes de las 

diferentes áreas funcionales de la empresa, de   tal   manera   
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que   inicie   paulatinamente   el   proceso   de corrección de 

estrategias, si es necesario;   a  través  de  ellos  y  de  esa  

manera  se  transmitido  a  su personal a cargo 

 

 Utilización de los diferentes medios de comunicación interna 

para divulgar a todo el personal acerca de  los resultados 

obtenidos con el Sistema de Estrategias de Endomarketing. 

 

 Mantener contacto directo con el cliente externo de tal forma 

que se identifique los cambios que las estrategias logran en 

ellos, a partir de la implementación del Sistema de Estrategias  
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CONCLUSIONES 

 

 Para muchos de los colabores encuestados; los medios utilizados 

por la Compañía, dentro del cumplimiento de los planes 

generadores de valor, no son los adecuados, pues muestran que 

muchos de ellos pierden su enfoque y en muchas ocasiones entran 

a ser elementos que saturan y no dan un panorama real y claro 

sobre lo que se quiere mostrar, evidenciándose que las políticas de 

información no están concentrándose en mostrar lo que realmente 

se desea y lo que los clientes internos y externos requieren. 

 

 Se encuentra que los niveles de motivación y apropiación de las 

personas en la organización aún están siendo muy ligados a 

factores económicos, lo que demuestra que muchas de las labores 

no están siendo coherentes con la remuneración establecida. 

 

 La falta de conocimiento de los empleados acerca de los planes 

que este ejecutando la Compañía en aras de buscar una mejor 

calidad, es un problema interno que debe ser resuelto si se quiere 

que el plan diseñado tenga el impacto que se desea. Para ello la 

utilización de los medios de información de una forma adecuada es 

la mejor herramienta, que apoyada por los líderes de proceso 

aportara buenos resultados en términos de integración de los 

colaboradores con las estrategias establecidas. 

 

 Para cada empleado existen aspectos que afectan su motivación y 

compromiso con la compañía, los cuales pueden ser compensados 

con aquellos factores que más valor les generan y que cumplen 

con las necesidades que estos requieren. El impacto generado por 

la presencia o ausencia de estos aspectos está ligado al 

desempeño que tienen en la su trabajo diario. 

 

 Para poder aprovechar unos buenos niveles de satisfacción de sus 

empleados en pro de la efectividad de sus planes, debe diseñarlos 

enfocados en las diferentes  áreas encontrados en la compañía, 

evitando así lo omisión de muchos de sus miembros que pueden 

ser pilares fundamentales en el cumplimiento de estos. Por ende, 

dichos planes no deben ser generalizados a todos los empleados si 

se quieren tener un buen resultado, ya que si estos se globalizan 

no se tendrán en cuenta las condiciones de muchos de ellos, 
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omitiendo necesidades y/o requerimientos muy específicos que si 

pueden entrar a influenciar en las labores de todos. 

 

 

 En el trabajo de campo se pudo observar que el recurso humano 

presenta cierto grado de desmotivación en su diario accionar, pues 

no se le ha dado el verdadero valor que tiene el capital intelectual, 

activo intangible con el que cuenta. 
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RECOMENDACIONES 

 

 Es  necesario en primera instancia que el plan, junto con todas las 

estrategias se encuentre revisado  y aprobado por la Alta Dirección 

de la empresa, con lo cual se estará dando el visto bueno para que 

se lleve a cabo. 

 Es clave  la divulgación a los Gerentes y Jefes de las diferentes 

áreas funcionales de la empresa, de   tal   manera   que   

inicie   paulatinamente   el   proceso   de implementación  a  través  

de  ellos  y  de  esa  manera  se  transmitido  a  su personal a 

cargo. 

 Se debe estimular el nivel de percepción y aceptación de los 

empleados en cuanto al cambio de cultura laboral, a través de 

actividades programadas como seminarios y / o reuniones con el 

personal realzando la importancia que tiene la satisfacción de ellos 

dentro de la empresa. 

  Esto no es un trabajo exclusivo de Recursos Humanos; si bien es 
cierto que esta área es la que lidera, cada una de las áreas 
funcionales deberá contribuir con el Departamento de Recursos 
Humanos para conseguir los resultados esperados dentro del plan. 
 

 No habrá que omitir que cada uno de los empleados de igual 
manera tienen gran responsabilidad al asumir el papel que 
desempeñan dentro de la empresa para lograr tanto su satisfacción 
como la de sus clientes externos. 

 

 Para el buen funcionamiento de la implementación del sistema de 
estrategias de endomarketing, se hará necesario la revisión y 
actualización del   sistema   de   estrategias   durante   la   fase   
inicial   cada   mes   y posteriormente a ello semestralmente. 
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