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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo establecer la relacion entre endomarketing
y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Para ello, se realiz6
una investigacion de tipo aplicada, con disefio no experimental-transversal y
correlacional con enfoque cuantitativo. La muestra estuvo conformada por 42
colaboradores del &rea de atencion al cliente y ventas de servicios, para el cual se
aplicé un cuestionario compuesto de 26 items medidos mediante una escala
ordinal, dicho instrumento fue evaluado y aprobado previamente por expertos en el
tema, obteniendo ademas un nivel de confiabilidad muy alto. La informacion
obtenida se procesd mediane la estadistica descriptiva a través de tablas de
frecuencia y tablas cruzadas y la estadistica inferencial mediante el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman. Se concluyo que, existe una relacion positiva media
de 0.679 entre endomarketing y fidelizacion de clientes, siendo las dimensiones
calidad e incentivos como las que mayor correlacion positiva tuvieron con la variable

endomarketing y fiabilidad e informacién como las menos correlacionadas.

Palabras clave: comunicacion corporativa, acciones de promocién interna,

continuidad, calidad del servicio.
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ABSTRACT

The main aim of this study was to establish the relationship between endomarketing
and customer loyalty at JDT compay, Los Olivos 2022. For this purpose, an applied
research was carried out, with a non-experimental-cross-sectional and correlational
design with a quantitative approach. The sample consisted of 42 employees from
customer service and sales area, for which a questionnaire composed of 26 items
measured by an ordinal scale was applied, this instrument was previously evaluated
and approved by experts in the field, also obtaining a very high level of reliability.
The information obtained was processed by means of descriptive statistics through
frequency tables and cross tables and inferential statistics through Spearman'’s Rho
correlation coefficient. It was concluded that there is an average positive relationship
of 0.679 between endomarketing and customer loyalty, with the dimensions quality
and incentives having the highest positive correlation with the endomarketing

variable and reliability and information as the least correlated.

Keywords: corporate communication, internal promotion activities, continuity,

quality of service.



I. INTRODUCCION

En la actualidad las palabras endomarketing y fidelizaciéon de cliente son
vastamente conocidas en el sector empresarial a nivel mundial.
Lamentablemente, muchas organizaciones desconocen el potencial que podrian
desarrollar al aplicar una adecuada estrategia de marketing interno que permita
retener y brindar un clima laboral favorable al colaborador dando como resultado
equipos de trabajo leales y productivos, enfocados en brindar una atencién de
calidad que satisfaga al cliente externo.

En ese sentido, las acciones orientadas a procurar el bienestar del factor
humano promueven la consecucion de los objetivos organizacionales. Al tratarse
de un elemento muy relacionado con la gestién del capital humano, resultando
significativo para el marketing interno. Asimismo, una estrategia de endomarketing
no contempla una labor temporal en la compafiia, sino que esta aumenta su
funcionalidad con la constancia y el enfoque puesto en el capital humano todos
los dias ya que no solo se encarga de mantener a los colaboradores satisfechos
con la empresa, sino que cada estrategia se desarrolla en base al engagement
gue la empresa puede llegar a tener con sus clientes mediante su equipo de
trabajo.

Asimismo, Csoban y Vallenilla (2019), comentaron que, el endomarketing es
dirigir la mirada hacia el colaborador, con la seguridad de que su bienestar y
satisfaccion se reflejen al momento de brindar un servicio de calidad que cree una
grata impresion en el cliente, para generar ganancia y rentabilidad a la empresa.
Es asi que, el endomarketing no solo funciona como una estrategia para disminuir
la rotacion de personal al mantenerlos motivados, sino que dicha motivacion
puede llegar a reflejarse en como es que los colaboradores tratan a los clientes,
con el fin de lograr su lealtad. Pero primero se debe ser conscientes sobre lo que
fidelizar a un cliente significa. Ante esto, Javed y Cheema, (2017), sostuvieron
gue, la fidelizacion del cliente se considerada una forma efectiva de estudiar a una
compaifiia y a sus procesos de operacion.

Cabe resaltar, que ello se manifiesta mediante el desarrollo y mejoria de los
vinculos que poseen con estos. La fidelidad del cliente es un resultado buscado

por muchas empresas, ya que genera menos probabilidad de que los
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consumidores opten por acudir a la competencia si presentan mejoras en los
precios o0 mayores beneficios. Abarca et al. (2022), manifestaron que, la
fidelizacion de clientes es el convenio de este con la compafiia de volver a adquirir
un bien de su preferencia a lo largo del tiempo. Como se pudo apreciar, la lealtad
de los consumidores es el objetivo que comparten muchas empresas, ya que, el
contar con su compra durante un largo periodo representara un ingreso
economico fijo para la compaifiia.

Pero lo que muchas empresas desconocen es que la posibilidad de llegar hacia
dicho objetivo debe iniciar en su interior, sobre todo en analizar la calidad que
existe en la interaccién entre colaboradores y clientes, debido a que estos son
quienes llevan a cabo la primera impresion ante ellos, posteriormente, la empresa
debe sentirse en la obligacion de autoanalizarse para conocer si se encuentran
listos para poder conservar a los clientes mediante las herramientas que
dispongan para lograrlo. ElI marketing interno verifica el estado de los
colaboradores y la necesidad que existe de mantenerlos motivados y leales a la
compafiia para que puedan volverse un soporte para esta, ya que de esa forma
existird un mayor compromiso al momento de actuar adecuadamente con el
cliente externo, el cual es el primer cimiento para una correcta fidelizacion (Paz et
al., 2020).

La presente investigacion pretende contribuir al conocimiento cientifico sobre
las variables endomarketing y fidelizacion de clientes y como estas se relacion
entre si para llegar a un objetivo en comun. Esperamos que la informacién
contenida en el presente estudio sea un precedente para posteriores
investigaciones profesionales, ademas de una fuente confiable para el
planteamiento de posibles soluciones a problemas similares dentro de una
organizacion. Por consiguiente, se establecen los siguientes puntos de analisis:

Es asi, que la presente investigacion tuvo como problema general: ¢ Cual es la
relacion entre endomarketing y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los
Olivos 2022?. De igual modo, se formularon como problemas especificos: a)
¢,Cudl es la relacién entre el endomarketing y la calidad en la empresa JDT, Los
Olivos 20227; b) ¢ Cudl es la relacién entre el endomarketing y la fiabilidad en la

empresa JDT, Los Olivos 20227?; c) ¢,Cual es la relacion entre el endomarketing y
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los incentivos en la empresa JDT, Los Olivos 20227 y d) ¢ Cual es la relacion entre

el endomarketing y la informacion en la empresa JDT, Los Olivos 20227

Sobre la justificacion de la investigacion, este se encontré establecido por 3
criterios: a) Tedrica: Expandir el saber cientifico acerca de la relacion entre las
variables endomarketing y fidelizacion de clientes en base a los resultados
obtenidos en la investigacion; b) Metodologica: Proporcionar nuestro instrumento
de recoleccion de datos como una herramienta confiable para medir las variables
endomarketing y fidelizacion de clientes en futuros estudios, c) Practica: Contribuir
con la empresa describiendo estrategias como recomendaciones para que

beneficien a sus operaciones.

El objetivo general de la presente investigacion fue: Establecer la relacion entre
endomarketing y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Y,
sostuvo como objetivos especificos: a) Establecer la relacion entre el
endomarketing y la calidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022; b) Establecer la
relacion entre el endomarketing y la fiabilidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022;
c) Establecer la relacién entre el endomarketing y los incentivos en la empresa
JDT, Los Olivos 2022 y d) Establecer la relacion entre el endomarketing y la
informacioén en la empresa JDT, Los Olivos 2022.

Como ultimo punto, la hipétesis general formulada fue: Existe relacion entre
endomarketing y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Por
consiguiente, las hipotesis especificas fueron: a) Existe relacion entre el
endomarketing y la calidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022; b) Existe relacion
entre el endomarketing y la fiabilidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022; c)
Existe relacién entre el endomarketing y los incentivos en la empresa JDT, Los
Olivos 2022 y d) Existe relacion entre el endomarketing y la informacion en la
empresa JDT, Los Olivos 2022.

12



Il. MARCO TEORICO

A nivel internacional, Araque et al. (2017), en su estudio que tuvo el objetivo
de demostrar la relacion existente entre marketing interno y compromiso
organizacional afirmaron, que acorde a diversas teorias, el endomarketing hace
referencia a un conjunto de técnicas que facilitan a la empresa la labor de
exponer sus metas, estrategias, disposicion, directivos y demas elementos ante
sus colaboradores con el fin de alinear sus objetivos con los de la empresa, para
asi aumentar su productividad y fidelidad mediante el desarrollo de un ambiente
laboral Optimo para ellos, permitiéndole ademas proporcionar un servicio
satisfactorio para el cliente en todas sus areas. La investigacion tuvo un disefio
no experimental, cuantitativo-correlacional y utiliz6 dos instrumentos: el
cuestionario de marketing interno y la escala de compromiso organizacional,
aplicados a una muestra de 100 colaboradores (36% mujeres y 64% hombres),
obteniendo un resultado de 0,450 de correlacion Pearson, comprobando asi la
existencia de una relacion positiva casi mediana entre sus variables, destacando
el factor emocional como el que mejores resultados le proporciona al
endomarketing.

No obstante, Vieira y Goncalves (2018), en su investigacion que tuvo el
objetivo de entender como el endomarketing contribuye a la cultura
organizacional manifestaron, que el endomarketing es un concepto que hace
énfasis en el hecho de que los colaboradores son el primer mercado de la
empresa y esta debe asegurarse de que sus colaboradores sientan sus
necesidades son cubiertas por esta. El estudio de disefio cuantitativo-
transversal, se desarroll6 mediante una encuesta a 635 colaboradores (60%
mujeres y 40% hombres) obteniendo un resultado de correlacion positiva
Pearson, desde débil 0.224 a moderada 0.535 entre sus variables indicando que
el endomarketing influye en la cultura organizacional, el mejoramiento de la
comunicacion y la implementacion de una cultura basada en el apoyo.

Por otra parte, Caridad et al. (2017 citados por Payares et al. 2017), en su
estudio que tuvo el objetivo analizar la relacion existente entre endomarketing y
calidad de servicio interno sostuvieron, que el endomarketing tiene la tarea de
reclutar, alistar y motivar al colaborador ideal, con el objetivo de que brinde una

adecuada atencion a los clientes, es decir, son las acciones de mercadotecnia
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gue ocurren dentro de la empresa. Estas son incluso mucho mas importantes
que las externas, ya que, la empresa para que pueda brindar un servicio de
calidad, primero debe encontrarse preparado internamente para poder
proporcionarlo. Asimismo, el endomarketing es la estrategia que crea una
relacion de calidad entre compafia y colaborador, donde se considera la
comunicacion y motivacibn como elementos fundamentales ya que permiten
elevar el compromiso y sentido de pertenencia de los colaboradores hacia la
compafiia, orientdndolos hacia el cumplimiento de sus objetivos. La investigacion
fue descriptiva de disefio no experimental-transversal con enfoque cuantitativo.
Se aplicé una encuesta a colaboradores de 16 diferentes mypes del sector salud
ubicadas en la ciudad de Barranquilla, obteniendo un nivel de correlacién
Pearson positiva débil entre las variables siendo estos resultados inferiores a
0.500, concluyendo que, pese a que el marketing interno genera un ambiente
laboral agradable, este no es un factor suficiente como para que la organizacién
se gane la confianza de sus colaboradores y a su vez mejoren su productividad,
dado que la percepcion de la falta de respuesta a ciertas necesidades aun se
manifestaria en la compaifiia.

A su vez, Kesen et al. (2017), en su estudio que tuvo por objetivo analizar los
efectos que produce el endomarketing en la confianza hacia el directivo y la
confianza hacia la organizacion en una empresa hotelera sostuvieron que, el
endomarketing en una compainiia tiene la mision de hacer que los colaboradores
sientan que sus necesidades son materia de consideracion por parte del sector
administrativo, ya que esta es la manera en que se podrd asegurar otras
funciones de dicha estrategia, como lo son, la atraccion y retencién de personal
calificado. El estudio se realiz6 mediante una encuesta a 148 colaboradores
distribuidos en 7 hoteles de la ciudad de Kusadasi-Turquia. El resultado de
correlacion Pearson fue de positiva media en 0.560 entre la primera y segunda
variable y una relacion positiva fuerte de 0.739 entre primera y tercera variable,
concluyendo que, el endomarketing ejerce efectos positivos sobre la confianza
gue los colaboradores puedan tener hacia la compaifiia y hacia sus directivos, Si
estos siguen la politica de que solo es posible lograr satisfacer al cliente externo
si primero el colaborador se encuentra satisfecho y confie en la empresa

logrando esto al cubrir sus necesidades.
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Por su ultimo, Bogyun y Lee (2016), en su investigacion que tuvo como
objetivo identificar los factores asociados al trabajo (rasgos personales,
inteligencia emocional, marketing interno, gestion del servicio) y la orientacion al
cliente realizado por las enfermeras de distintos hospitales manifestaron, que el
marketing interno como estrategia esta volviéndose cada vez mas importante,
tratando a los colaboradores como consumidores, mejorando la comunicacion
con estos y proporcionandoles mayor apoyo, con la finalidad de que también
puedan vivir la experiencia del cliente externo, para que asi puedan brindarles
servicios que generen una mayor satisfaccion en ellos, es decir, en los clientes
finales. El estudio fue descriptivo correlacional-transversal, utilizando una
encuesta aplicada a 138 enfermeras de hospitales ubicados en la ciudad de Seul,
obteniendo una correlacion Pearson desde positiva muy débil 0.160 a positiva
media 0.650 entre variables. Se concluyo que, para las colaboradoras de este
sector, el apoyo administrativo es un factor muy importante al momento de
buscar fortalecer competencias que tengan vinculo directo con la atencién al
cliente externo, asimismo el tratarlas como clientes internos garantizara una
mejora en el servicio, reduciendo el descontento del cliente externo.

En cuanto a la fidelizacion de cliente, Tajeddini et al. (2021), en su estudio
gue tuvo el objetivo de analizar el valor que perciben los consumidores de Airbnb
en el servicio y como esto influye en su lealtad, manifestaron, que la fidelidad por
parte de los consumidores tiene por caracteristicas el compromiso y la voluntad
de los consumidores de comprarle nuevamente a la empresa, o marca definida
por un plazo extenso y continuo. La investigacion fue mixta, donde se aplicaron
dos técnicas, una entrevista y una encuesta a 192 clientes obteniendo una
correlacion Pearson positiva considerable de 0.740 a 0.880, donde a pesar del
resultado, se determiné que para los clientes el valor percibido por ellos sobre el
servicio de la compafiia se debe mayormente a la auto gratificacion que les
genera lo cual repercute en su fidelizacion con la empresa, no obstante aunque
el valor percibido es un factor determinante, el efecto que tiene al intentar generar
lealtad a la marca, es muy bajo, ello considerando las diversas opiniones de los
usuarios.

Narvanen et al. (2020 citado por Abarca et al. 2022), en su investigacion que

tuvo la finalidad de determinar la relacion existente entre la fidelizacion y la
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retencion de clientes sostuvo, que la fidelizacion de clientes es la accion de
recompra de un bien tangible o intangible, que haya mantenido la preferencia de
un cliente con el pasar del tiempo, tal concepto ha evolucionado a uno en donde
la calidad, fiabilidad, incentivos e informacion son considerados dimensiones. La
investigacion fue cuantitativa correlacional con disefio no experimental-
transversal y utilizé un cuestionario compuesto por 28 items aplicado a 147
clientes de una empresa de telecomunicaciones. Se obtuvo como resultado que,
el coeficiente correlacional Pearson fue de 0,656, demostrando la existencia de
una relacién positiva moderada entre las variables, concluyendo que, la
compariia debe proporcionar un mejoramiento en la experiencia de los clientes,
la comunicacién con estos, y las premiaciones brindadas a fin de mejorar
también su retencion, a su vez indicé que la informacion proporcionada en un
servicio, debe encontrarse vinculada o debe incorporar de forma imprescindible
todos los aspectos propios que se encuentran en una buena comunicacién con
el cliente.

Por ultimo, Ranabhat, (2018) en su tesis de grado que tuvo por objetivo
analizar la naturaleza de la fidelidad del cliente y su mejoramiento en la compaiiia
determino, que la lealtad de los consumidores significa el triunfo de las
compafiias al momento de forjar un vinculo de largo plazo con sus clientes a la
par de obtener recompensas mediante su interaccion con ellos. Es la inclinacién
del cliente por elegir un producto o servicio especifico en lugar del resto dada la
satisfaccion que le generd. El estudio fue mixto, realizando una revision
bibliografica de publicaciones entre los afios 2002 y 2017, asi como una
encuesta a 30 estudiantes (47% hombres y 53% mujeres) donde el 97% afirmo
que la fidelizacion del cliente es importante para los negocios ya que ayuda a
mantenerlo, mientras que un 3% no lo consideré asi. Se concluyo que, para que
una empresa sea capaz de mantener la fidelidad de sus clientes, esta debe
brindar mejores precios, mejores productos y llevar a cabo programas centrados
en fidelizar al cliente mediante la mejora de los elementos anteriormente
mencionados.

A nivel nacional, Calle (2017), en su tesis de doctorado que tuvo por
propaosito, investigar la relacion entre las variables endomarketing y reputacion

corporativa, definio al endomarketing como una filosofia organizacional que tiene
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como fundamento el considerar a los colaboradores como clientes internos, a los
gue se les debe vender la compafia incluyendo sus procesos, planes, metas y
todo elemento que pueda aumentar su motivacion. El estudio cuantitativo fue de
tipo descriptivo, correlacional y con disefio no experimental-transversal,
realizando una encuesta compuesta de 35 items aplicados a 124 colaboradores
distribuidos en 3 cooperativas de ahorro y crédito, demostrando la existencia de
un nivel de correlacion (rho) de Spearman positiva media de 0.532 a 0.628 entre
variables. Se tuvo por conclusion que, cuanto mayor sea el mejoramiento de la
comunicacioén interna, mayor sera la motivacion de los colaboradores, asimismo,
para que la compafia mejore su imagen corporativa, el endomarketing debe ser
un elemento principal en la empresa, ya que, el poseer colaboradores motivados
creara clientes complacidos.

Por su parte, Da Luz et al. (2017 citado por Paz et al. 2020), en su estudio
gue tuvo como objetivo sefalar el vinculo entre endomarketing, compromiso
organizacional y satisfaccion laboral consideraron, que el marketing interno
cumple una muy importante funcién en la empresa, debido a que se centra en la
atencion a los colaboradores considerandolos como el pilar principal para todas
sus actividades. La investigacion se realiz6 mediante una encuesta aplicada a
125 colaboradores mayores de 20 afios con estudios técnicos superiores o por
finalizar (34% hombres y 66% mujeres) que estén laborando a tiempo completo
o parcial, se realizé mediante un cuestionario conformado por 4 dimensiones por
variable, que incluian entre 5 a 9 items por cada una, obteniendo una correlacion
Rho de Spearman de 0,870, siendo esta positiva considerable entre
endomarketing y compromiso organizacional, asimismo obtuvo una relacion
positiva muy fuerte de 0,964 entre endomarketing y satisfacciéon laboral,
concluyendo que, cuanto mas sean las acciones de endomarketing en la
empresa, la responsabilidad con la organizacion por parte de los colaboradores
y Su contento aumentara.

Por altimo, Soriano (1993 citado por Arriola, 2017), en su estudio que tuvo por
objetivo determinar qué tipo de relacién existe entre endomarketing y calidad de
servicio, sostuvo que el endomarketing son la agrupacion de formas de gestionar
el vinculo entre empresa y colaboradores con la finalidad de que estos

encaminen su gestion hacia el ofrecimiento de calidad en el servicio, lo cual es
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requisito para alcanzar altos y estables grados de calidad de forma interna como
externa en la totalidad de servicios ofrecidos por la compaifia. El estudio
realizado fue de tipo aplicado, descriptivo-correlacional, no experimental y
transeccional de enfoque cuantitativo, donde se aplicé una encuesta a 78
colaboradores de una universidad en Lima, obteniendo un nivel de correlacion
Rho de Spearman positiva moderada de 0.478 con 0.000 de significancia, en
donde se tuvo por conclusion que, en efecto existia una relacién entre el

endomarketing y el ofrecimiento de calidad en el servicio.

Por otro lado, en referencia a la fidelizacion de clientes, Apaolaza et al. (2002
citado por Aguello, 2017), en su tesis de doctorado que tuvo por propdsito
establecer el nivel de fidelidad de los clientes en el sector hotelero,
conceptualizaron la fidelizacion de clientes como el intento de lograr que estos
al utilizar los servicios de una compafiia conserven sus vinculos comerciales de
forma continua o por un largo plazo. Ello debido a la existencia de una
correspondencia positiva entre la postura del cliente hacia la compafia y la
conducta de compra que posee hacia los bienes que esta ofrece, ya que esta
seria la situacion apropiada tanto para la compariia como para el consumidor. La
investigacion fue descriptiva, exploratoria, correlacional de disefio pre-
experimental que conto con una encuesta aplicada a una muestra de 128 clientes
(70.3% hombres y 29.7% mujeres), obteniendo una diferencia de medias entre
el post y pre test de 12.1258 y una significancia de 0.00, concluyendo que las
estrategias de marketing relacional generan efecto en la lealtad de los clientes o
huéspedes en el servicio hotelero.

Asimismo, referente a la informacion manejada durante los procedimientos
operativos de la compafia, Laudon y Laudon (2016 citados por Cardenas y
Flores, 2020), en su estudio que tuvo como objetivo definir el tipo de relacion
existente entre los sistemas de informacion de marketing y la segmentacion de
clientes en una empresa del rubro financiero en Lima, sostuvieron que los
sistemas de informacion son el factor que mayor aporte continuo da a la
compafia con la finalidad de generar mayor eficiencia en sus operaciones y
como efecto de ello estas puedan incrementar su nivel de rentabilidad. La
investigacion fue de tipo aplicada, con disefio no experimental-transeccional,

correlacional con enfoque cuantitativo, donde se aplicé una encuesta a 311
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colaboradores, obteniendo un nivel de correlacion positiva media de 0.630 y una
significancia de 0.000, concluyendo que los sistemas de informacion generan un
efecto Optimo en la empresa, dado que utilizando estas herramientas, la
compafia lograra mejorar sus procesos de venta, mejorando ademas los
programas de segmentacion de clientes, lo cual proporciona una mayor ventaja
al buscar fidelizarlos.

Con referencia a las teorias consultadas para la variable endomarketing, se
considera la teoria del marketing propiamente dicha, planteada por Kotler en
1988. Describe que, mas que solo buscar generar ventas, el marketing plantea
la creacion de un vinculo sdlido entre empresa y cliente mediante la valoracion
reciproca. Marketing, se define como la manera de planificar y ejecutar los
conceptos de precio, promocion, distribucion de ideas, productos y servicios con
el fin de realizar intercambios que puedan satisfacer metas personales o
colectivas (Monferrer, 2013, p. 17).

Otra teoria relacionada es la del endomarketing propuesta por Kotler en el
afio 2008. Describe que el endomarketing posee dos aportaciones a la
compafia: a) los colaboradores como consumidores de la compafia y b) La
manera en que los colaboradores afectan a los consumidores finales. Regalado
et al. (2011), el endomarketing son las acciones pertenecientes a la
mercadotecnia que son planificadas y ejecutadas de forma interna en las
compafias con el objetivo de incentivar a los colaboradores o consumidores
internos a tener posturas que incrementen la satisfaccion de los consumidores
externos para que con ello se contribuya a generar valor en la compafia.
Consiste en motivar a los colaboradores a desarrollar un mejor ambiente laboral
y obtener un nivel mucho mas alto de fidelidad y compromiso en el vinculo
empresa-colaborador (p. 9).

Dentro de los aspectos principales del endomarketing tenemos el
endomarketing como concepto el cual se describe como una materia
interdisciplinaria, es decir, se presenta tanto en un entorno académico, como
corporativo, en donde un equipo de trabajo perteneciente a una compaiiia
representa la generacion de valor que es percibida por el cliente externo
indistintamente del trabajo que realice, repercutiendo asi en el nivel de

rentabilidad de la empresa (Bohnenberger et al., 2005, p. 25).
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Asimismo, la importancia que tiene en la empresa radica en la capacidad que
proporciona a la compafiia para analizar su entorno, permitiendo que sea posible
hallar problemas e identificar necesidades y oportunidades que puedan estar
generandose de forma interna, para que, por medio de la comunicacion interna
pueda ser posible encontrar soluciones a fin de implementarlas en estrategias a
futuro, ello con el objetivo de reforzar la identidad de marca (Blanco et al., 2016,
p. 24).

Por otro lado, los beneficios que proporciona a la compaiiia son: el bajo indice
de conflicto interno, el mejoramiento del ambiente laboral, la reduccion de la
rotacion de personal, el mejoramiento del sentir de pertenecia de los
colaboradores, el incremento de la productividad, la satisfaccion laboral, el
generar lealtad de los colaboradores, entre otras carteristas mas (Chino, 2017,
p. 29).

Los modelos que permiten su comprension dentro de la compafiia los cuales
son, el modelo de Berry del afio 1980, que refiere al reconocimiento del
colaborador como un cliente, proporcionandole una ventaja competitividad a la
empresa, permitiéndole captar y retener a los colaboradores mediante una vision
enfocada en el servicio donde ellos mismos se sientan clientes. El modelo de
Gronroos de 1982, que consiste en hacerle saber al colaborador lo importante
gue es para la empresa sus funciones y labores, permitiendo que este se sienta
motivado, generando asi dos posibilidades para la empresa, el aumento de las
ventas y la satisfaccion de los clientes y el modelo de Rafiq y Ahmed del afio
2000, que se encuentra compuesta por aspectos de los dos primeros modelos.
Aqui la motivacion que pueden tener los colaboradores se define mediante las
labores que deban realizar, ello puede influir positivamente en el nivel de
satisfaccion laboral el cual se relaciona con el enfoque al consumidor y el
desarrollo de la satisfaccidon del cliente interno (Sanchez y Silva, 2017, pp. 29-
31).

Por ultimo, el endomarketing posee dos pilares principales para su medicion,
mismos que fueron seleccionados como dimensiones para la presente
investigacion, donde se considera que endomarketing es la estrategia que crea

una relacion de calidad entre compafia y colaborador, donde se considera la
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comunicaciéon y motivacion como elementos fundamentales ya que permiten
elevar el compromiso y sentido de pertenencia de los colaboradores hacia la
compalfiia, orientandolos hacia el cumplimiento de sus objetivos (Caridad et al.,
2017, parr. 12).

La variable endomarketing sera medida segun las siguientes dimensiones: a)
comunicacién y b) motivacion.

Asimismo, concerniente a la segunda variable, fidelizacion de clientes, la
teoria de la jerarquia de las necesidades implementada por Maslow en el afio
1943, conocida también como la teoria de la motivacion humana en inglés.
Describe que para lograr la satisfaccion del cliente este debe abarcar elementos
psicolégicos desde los mas basico hasta los menos criticos. Feist et al. (2014),
la jerarquia de las necesidades de Maslow, propone satisfacer en mayor medida
las necesidades de niveles inferiores (fisioldgicas y seguridad) antes que las
superiores (amor y pertenencia, estima y autorrealizacion), para evitar que estas
se vuelvan motivaciones. En otras palabras, para que los niveles superiores de
motivacion puedan activarse, primero el mayor porcentaje de satisfaccion de

predominar en los niveles inferiores para luego ir escalando (p. 164).

Por ultimo, la teoria de motivacién de Herzberg del afio 1959, conocida como
la teoria de los dos factores. Describe que existe dos factores, los
desmotivadores que generan insatisfaccion y los motivadores que generan
satisfaccion. La ausencia de la primera es insuficiente para generar la compra,
debe existir la segunda para que esta sea cerrada, dichos factores son
independientes al bien ofrecido. La teoria de los dos factores (Herzberg),
contempla dos elementos que intervienen en una venta, los cuales son
relevantes al buscar concretarla. Como primer factor se encuentran los
colaboradores o vendedores quienes deben realizar las acciones necesarias a
fin de evitar situaciones que desmotiven al cliente (instrucciones o guias
confusas, mala politica de servicio, etc.). Dichas caracteristicas no son propias
del bien ofrecido, pero influyen en la decision de compra. Por ultimo, como
segundo factor se encuentra la empresa el cual debe proveer elementos que

aseguren la motivacion del consumidor y garantizar que estos sean ofrecidos.
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Ambos factores al gestionarse correctamente repercutiran positivamente en la

decision de compra del cliente y en su lealtad (Kotler y Keller, 2006, p. 185).

Por otro lado, entre los aspectos principales de la fidelizacion de clientes
tenemos en primer lugar, su conceptualizacion, el cudl refiere que, la decision
del cliente de repetir una compra en una empresa especifica, desconsiderando
el precio que pueda tener el producto o servicio requerido, evitando la influencia
de otras compafiias que ofrecen lo mismo y realizando publicidad verbal o digital
a la compafia. Es decir, el cliente fidelizado no escatimara en comprar y
promocionar un producto, servicios, marca 0 empresa si este cumple con sus

expectativas y logra cubrir y satisfacerlo (Sarmiento, 2019, p.341)

Asimismo, la importancia de la fidelizacién de clientes se debe a que,
mediante esto la empresa tiene la posibilidad de mantenerse en circulacion,
debido a que un consumidor fidelizado produce estabilidad en la compafiia,
ademas de ello, es de utilidad para evaluar y decidir acciones que contribuyan al
incremento del grado de servicio en comparacion a la competencia ya que la
empresa conoceria lo que este mercado desea tener, lo cual por efecto generara

un nivel més alto de valor y rentabilidad a la empresa (Bastos, 2006, p. 14).

Los beneficios de la fidelizacion de clientes se manifiestan claramente en la
rentabilidad de la empresa, aumentando la constancia sus ventas con los
consumidores habituales, captando nuevos clientes mediante el boca a boca
dada la satisfaccion de los clientes habituales, evitando la reduccion de precios
siendo estos aceptados por los clientes fidelizados, reduciendo los gastos de
marketing y mejorando la imagen corporativa proporcionandole a la compafia

una mayor participacion dentro del mercado (Alcaide, 2015, p. 24).

Por otro parte, las caracteristicas principales de la fidelizacion de clientes se
centran en la diferenciacion, manifestado por medio del valor afiadido al producto
0 servicio y que es visible para el cliente, la personalizacion, mediante el cual los
clientes se sienten diferentes y Unicos entre si, debido a la percepcién que tienen
acerca del bien que le ofrece la empresa ya que posee caracteristicas
diferenciadoras, la satisfaccion, proveniente de la compra que realizo el cliente y

que es capaz de brindarle placer después de la adquisicion, la lealtad, el cual se
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hace visible por el compromiso de compra del cliente hacia una sola compaifiia
0 marca si esta cumple con algunos requisitos especificos y la habitualidad, el
cual se evidencia con la frecuencia de compra del cliente en base a la magnitud,
el nimero y el tiempo de esta (Schnarch, 2011, pp. 70-77).

Por ultimo, los pilares de la fidelizacion de clientes mismos que fueron
considerados como dimensiones, son por los cuales se genera la accion de
recompra de un bien tangible o intangible, que haya mantenido la preferencia de
un cliente con el pasar del tiempo, mismos elementos que han evolucionado a
uno en donde la calidad, fiabilidad, incentivos y la informacion son considerados

dimensiones (N&arvanen et al., 2022, p. 826).

La variable fidelizacion de cliente sera medida segun las siguientes

dimensiones: a) la calidad, b) fiabilidad y c) incentivos e informacion.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada, Arispe et al. (2020),
manifestd que, la investigacion de tipo aplicada se encarga de
reconocer mediante el saber cientifico, la forma en que una
investigacion puede asistir a una necesidad detectada con el objetivo
de solucionarla de manera precisa y funcional (p. 62).

Adicionalmente, Gallardo (2017), afiadié que una investigacion de
tipo aplicada, también conocida como dinamica o activa, posee un
estrecho vinculo con las investigaciones puras o0 basicas (su
contraparte), ya que dependen de sus hallazgos y contribuciones
tedricas a la ciencia (p. 55). Una investigacion aplicada pretende
subsanar un problema existente en un lugar determinado, utilizando
como guia conocimientos cientificos acerca del tema tratado,

obteniéndolos de investigaciones previas.

3.1.2 Disefio de investigacién

La presente investigacion tuvo un disefio no experimental. Arispe
et al. (2020), determinaron que, en los disefilos no experimentales la
manipulacion de variables es inexistente, debido a que estos son
apreciados en su estado natural, con la finalidad de examinarlos
posteriormente y son de gran utilidad cuando por razones éticas u
obstaculos en la investigacion, las variables utilizadas no pueden ser
modificadas (p. 69).

También es transversal o transeccional. Cabezas et al. (2018),
manifestaron que, una investigacion transversal recopila informacién
por Unica vez en un momento determinado y tiene como obijetivo
describir a las variables, al igual que analizar lo que las relaciona entre

si, dentro de un espacio de tiempo establecido (p. 79).
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Es de nivel correlacional, Sanchez et al. (2018), definieron este
estudio como el vinculo mutuo o nivel de correspondencia cuantitativa
y percepcion de alteracion de mas de un conjunto de datos (p. 39).

Es decir, la investigacién, no busca alterar el estado natural de las
variables para lograr resultados, sino que seran utilizadas una sola
vez para su estudio con el fin de comprobar la relacion que existe

entre las variables planteadas.

3.2 Variables y operacionalizacién

La presente investigacion tuvo como variables el endomarketing y la

fidelizacion de clientes.

3.2.1 Variables

Endomarketing

Definicion conceptual de endomarketing: ElI endomarketing es la
estrategia que debe desarrollar las relaciones de calidad entre la
compafiia y sus colaboradores, considerando como principales
elementos la comunicacién y motivacion ya que estos permiten elevar
el compromiso y sentido de pertenencia de los colaboradores con la
organizacién, para orientarlos hacia el cumplimiento de sus objetivos,
basados en los lineamientos filosoficos empresariales (Caridad et al.,
2017).

Fidelizacion de clientes

Definicion conceptual de fidelizacién de clientes: La fidelizacion de
clientes se entiende como la accién de recompra de un bien tangible o
intangible que haya mantenido la preferencia de un cliente con el pasar
del tiempo, pero dicho concepto ha cambiado en los ultimos afios
incluyendo las dimensiones en las que esta puede llegar a medirse,
como lo son la calidad, la fiabilidad y los incentivos e informacion
(Narvanen et al. 2020).
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3.2.2 Operacionalizacion

Endomarketing

Definicion operacional de endomarketing: La presente variable fue

medida utilizando las dimensiones: comunicacion y motivacion, esto

con el objetivo de medir a la variable endomarketing.

Para la primera variable se contemplaron 10 items en el

cuestionario, los cuales fueron analizados mediante tres niveles de

baremos: el nivel bajo entre 10 — 23, medio entre 24 — 37 y alto entre
38 — 50.

1.

Comunicacion: Es la agrupacion de mensajes que se intercambian
entre integrantes de una organizacion, asi como de los medios
utilizados y que influyen en el comportamiento y opinion de un
individuo (Gonzalez et al., 2021, p. 251)

Motivacién: Es la energia y el estimulo interno que moviliza a un
individuo a ejecutar una labor especifica, ocupando voluntariamente
su recurso fisico y mental, con el propdsito de alcanzar un objetivo
(Macias y Vanga, 2021, p. 550).

En cuanto a las dimensiones de la primera variable, se
contemplaron 5 items en el cuestionario por cada uno de ellos, los
cuales fueron analizados mediante tres niveles de baremos: el nivel
bajo entre 5 — 12, el nivel medio entre 13 — 20 y el nivel alto entre 21
- 25.

Indicadores de endomarketing:

1.

o g bk~ w N

Empatia

Comunicacion efectiva
Escucha activa

Nivel de satisfaccion laboral
Nivel de compromiso laboral

Reconocimiento laboral

Fidelizacion de clientes

Definicion operacional de fidelizacion de clientes: La presente

variable fue medida utilizando las dimensiones: calidad, fiabilidad,
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incentivos e informacion, esto con el objetivo de medir a la variable

fidelizacion de clientes.

En cuanto a la segunda variable se contemplaron 16 items en el

cuestionario, los cuales fueron analizados mediante tres niveles de

baremos: el nivel bajo entre 16 — 37, el nivel medio entre 38 — 59 y el

nivel alto entre 60 — 80.

1.

Calidad: Es una herramienta que se utiliza como medio para lograr
retener al cliente, este lo motiva a no acudir a la competencia,
fortaleciendo incluso su vinculo con la compafia mediante un
beneficio exclusivo (Abarca et al., 2022, p. 733).

Fiabilidad: Es la valoracién de la exactitud y solidez con la que un
elemento es medido, demostrando continuidad en sus resultados
cuando es aplicado en méas de una ocasion (Rodriguez y Reguant,
2020, p.5).

Incentivos: Son los beneficios o privilegios que un cliente adquiere
dada su lealtad con la empresa, teniendo la capacidad de generar
engagement y por ende rentabilidad (Abarca et al., 2022, p. 731).
Informacién: Hace referencia no solo a la informacion que se tiene
del cliente, sino al establecimiento de procedimientos y métodos que
proporcionen la capacidad de saber, reunir y organizar todas las
caracteristicas y particularidades del vinculo entre empresay cliente
(Alcaide, 2010, p. 20).

En cuanto a las dimensiones de la segunda variable, se

contemplaron 4 items en el cuestionario por cada uno de ellos, los

cuales fueron analizados mediante tres niveles de baremos: el nivel

bajo entre 4 — 9, el nivel medio entre 10 — 15 y el nivel alto entre 16 —
20.

Indicadores de fidelizacion de clientes:

a bk~ 0N

Calidad de atencién
Calidad de servicios
Confianza
Satisfaccion

Frecuencia de premiacion
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6. Precision de informacion

Escala de medicion

Ordinal de Likert, Orlandoni (2010), sostuvo que la escala ordinal
nace a partir del ordenamiento, donde se habla de lero, 2do,3ro, etc.,
sin embargo, se desconoce si el primer puesto se encuentra cerca o
lejos de quién esta en segundo puesto, los valores asignados solo
representan categorias mas no una cantidad medible (p. 245).
Adicionalmente, Diaz (2009), afiadi6 que el uso de estas variables solo
permitira realizar juicios de forma verbal sobre quienes tienen mas y
quienes menos (p. 145). En ese sentido, la escala ordinal, se utiliza
para representar el orden en que los valores se encuentran distribuidos,
pero dicho orden no representa una cualidad especifica que diferencie
un valor de otro, ni puede obtenerse resultados finales de estos.

Unidad de andlisis

La unidad de analisis seleccionada en la presente investigacion fue
cada uno de los cuarenta y dos (42) colaboradores del area de atencion

al cliente y ventas de servicios de la empresa JDT.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1 Poblacioén

Arispe et al. (2020), definieron la poblacion como, la agrupacion de
casos que comparten una serie de caracteristicas y se hayan en un
lugar o espacio especifico (p.73). Asimismo, Lerma y Héctor (2009),
determinaron que el universo es definido por el indagador, y puede
estar integrada por personas u otros elementos desemejantes, como
casas, remaches, ordenadores, etc. (p.72).

En el presente estudio, la poblacion estuvo conformada por un total
de cuarenta y dos (42) colaboradores del area de atencion al cliente y
ventas de servicios de la empresa JDT, los cuales fueron seleccionados

en base a los siguientes criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion:
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1. Encontrarse actualmente laborando en la empresa.
Tener minimo 6 meses dentro la empresa.
3. Formar parte del sector operativo de la empresa (puestos no

administrativos o de confianza).
Criterios de exclusion:

1. No tener vinculo laboral actualmente con la empresa.
No haber laborar el tiempo minimo requerido.
3. No ser parte del sector operativo de la empresa (poseer un puesto

administrativo o de confianza).

3.3.2 Muestra

La presente investigacion utilizé una muestra censal, debido a que
abarc6 totalmente a la poblacion estudiada, misma que estuvo
conformada por cuarenta y dos (42) colaboradores. Jurado (2017),
sostuvo que, una muestra censal, es utilizada cuando el universo o
poblacién puede alcanzarse, debido a que este proporciona al
investigador facilidades para llegar hacia cada unidad de andlisis,
segun el lugar y el momento en que se vaya a realizar, recordando
gue ningun universo es estatico (p. 12). Por su parte, Sanchez et al.
(2018), manifestd que el censo es el procedimiento que consiste en
agrupar datos sobre las particularidades de todo un universo (p. 27).

En el estudio, se utiliz6 una muestra censal, ya que desde un inicio
se conocio la totalidad de nuestra poblacién, siendo esta de cuarenta
y dos (42) personas y se determiné que era lo suficientemente limitada

como para utilizar una férmula que la pudiera reducir ain mas.

3.3.3 Muestreo

La investigacion al haber empleado una muestra censal, no
contempl6 muestreo. Hernandez et al. (2014), determino que, en la
mayoria de estudios por causas de tiempo y recursos econémicos la
realizacion de un muestreo es requerido, no obstante, esto no se aplica

a las investigaciones donde la muestra ha sido definida por un censo,
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debido a que, en tales casos, la totalidad de la poblacién es incluida
dentro de esta (p.172). Dicho de otro modo, el estudio al haber optado
por realizar un censo, no dependid de un ejercicio de muestreo para
conocer el tamafo de su muestra, ya que esta era totalmente

alcanzable.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1 Técnica

a) Encuesta:

Baena (2017), determino que, una encuesta es la técnica que se
utiliza para obtener informacion proveniente del grupo representativo
de una poblacion estudiada, mediante el uso de un cuestionario como
instrumento (p.82). Por su parte, Diaz (2009), coment6 que una
encuesta se conforma por una lista de interrogantes planteadas, con
la finalidad de que el sujeto de estudio pueda responderlas. Esta
técnica, comunmente es utilizada para comprobar posturas o puntos
de vista, por medio de preguntas astutamente direccionadas, ademas
de ello, el establecerlas de forma especifica acerca de un tema en
particular hara posible obtener respuestas objetivas (p.122). Es decir,
las preguntas o afirmaciones planteadas, deben ser Ilo
suficientemente detalladas o especificas para el encuestado, esta es
una forma de asegurar que la informacidén que se busca obtener no
tome direcciones no deseadas y sean de utilidad para el desarrollo de

resultados.

3.4.2 Instrumento de recolecciéon de datos

b) Cuestionario:

Hernandez y Mendoza (2018), sostuvieron que, dentro de las
ciencias sociales, el cuestionario es quizas el instrumento de
recoleccion de informacion mas utilizado al realizar un estudio. Este
instrumento, generalmente se encuentra conformado por preguntas

referentes a una variable o0 mas de una, que pretendan medirse
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(p-250). En pocas palabras, un cuestionario se utiliza con la finalidad
de comprobar hipotesis planteadas en la investigacion mediante los
resultados obtenidos de una muestra, para comprobar la existencia
de una relacion entre variables, ademas de ello, el instrumento debe
encontrarse l6gicamente vinculado tanto a la problemética de estudio
como a sus variables.

1. Validez del instrumento / Juicio de expertos:

Paramo (2018), sostuvo que, la validez refiere al nivel interno de
cohesion o logica que se puede obtener de un resultado sin que
presente refutaciones de resultados provenientes de otros estudios
debidamente desarrollados (parr. 6). Adicionalmente, Herndndez y
Mendoza (2018), afadieron que, la validez generalmente hace
referencia al nivel en que un instrumento es capaz de ser exacto en la
medicibn de una variable o variables que intenta medir,
concretamente mediante los indicadores correctamente establecidos
(p.229). En otras palabras, los resultados que se obtienen de la
investigacion deben poseer similitud o aproximaciones a otros que ya
han sido realizados o vayan a realizarse, para asi poder corroborar su
coherencia con la investigacion, ademas de ello, el instrumento previo
a su aplicacién, debe pasar por un proceso de revision por cada uno
de los items que se formularan, para saber si estos son los adecuado
para el estudio desarrollado.

Asimismo, y siguiendo con los reglamentos establecidos
previamente para la investigacion, el instrumento para la recoleccién
de informacion, utilizado para medir las variables endomarketing y

fidelizacion de clientes, fue validado por los siguientes expertos:
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Tabla 1

Validacion de expertos

Grado o
Experto o Criterio
Académico
Rojas Chacon, Victor Hugo Magister Aplicable
Tasayco Jala, Abel Alejandro Doctor Aplicable
Pefia Cerna, Aquiles Antonio  Magister Aplicable

Nota: Elaboracion propia.

2. Confiabilidad / Alfa de Cronbach:

Herndndez y Mendoza (2018), establecieron que la confiabilidad
refiere al nivel o grado en que se obtienen los mismos resultados de
un instrumento de recoleccion de informacién cuando este se aplica
de forma repetitiva a los mismos participantes o en situaciones
similares o con una muestra de iguales caracteristicas (p.228). De
igual manera, Paramo (2018), determiné que la confiabilidad refiere al
grado en que los estudios, la solidez de las respuestas o la
informacion obtenida pueda replicarse, sin embargo, el que esto
pueda lograrse dependera del tipo de estudio que se realice (parr. 6).
Es factible decir entonces, que se espera que los datos obtenidos con
el instrumento tengan similitud cuando surja la necesidad de utilizarlo
en otro tiempo y bajo condiciones iguales o parecidas, ya que, la
confiabilidad tiene la capacidad de reflejar los resultados obtenidos de
la investigacion en estudios previos o posteriores, siempre y cuanto
se sigan los mismos lineamientos metodoldgicos.

Asimismo, y siguiendo los procedimientos dictaminados por el
asesor metodoldgico, se realizo la prueba de fiabilidad o confiabilidad
mediante la plataforma IBM SPSS version 26.0.0.0, obteniendo un
resultado de a = 0. 868 para endomarketing y a = 0.927 para
fidelizacion de clientes, siendo estas consideradas como
puntuaciones buenas (ver Anexo 6 — Tablas 2; 9 y 11). Se demostro
asi su confiabilidad ya que fue superiora a=0.700, como lo describen

los valores de la siguiente tabla (ver Tabla 2):
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Tabla 2

Escala de valores del Alfa de Cronbach

Valores Valorizacion
a>.9 Excelente
a>.8 Bueno
a>.7 Aceptable
a>.6 Cuestionable
a>.5 Pobre
a<.5 Inaceptable

Fuente: George, D. y Mallery, P. (2020, p. 244)

3.5 Procedimientos

La presente investigacion se realiz6 mediante una encuesta, la misma
gue nos permitio obtener resultados. Para ello, se plantearon una serie de
afirmaciones por cada variable, siendo el cuestionario, el instrumento
seleccionado para tal fin. Asimismo, se realiz6 la validacion del instrumento
de recoleccidon de datos, ello mediante el juicio de expertos en el tema,
recibiendo asi la aprobacion correspondiente del: Mg. Rojas Chacon, Victor
Hugo, Dr. Tasayco Jala, Abel Alejandro y Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio.
Posteriormente, el instrumento fue sometido a la prueba piloto, compuesta
por diez (10) colaboradores, cifra significativa para la obtencion de resultados
preliminares. Dicha cifra fue considerada a partir de la totalidad de nuestra
poblacion, siendo esta de cuarenta y dos (42) colaboradores. Asimismo, el
medio de emision del instrumento de recoleccion de datos utilizado fue la
plataforma digital Google Forms. Tras la obtencion de resultados y previo a
la encuesta final, se ejecutd la prueba de confiabilidad del instrumento,
misma que nos brindo la confianza de que los items seleccionados si podian
medir las variables en estudio. A partir de tales items se obtuvieron los
siguientes resultados: a = 0. 868 para endomarketing y a = 0.927 para
fidelizacion de clientes. Tras la aplicacion de la encuesta a la totalidad de la
muestra, los resultados obtenidos fueron analizados mediante la estadistica
descriptiva y la estadistica inferencial utilizando el software estadistico IBM

SPSS en su version nimero 26. En cuanto a la estadistica descriptiva,
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primero se realiz6 la sumatoria de items tanto por dimensiones como por
variables con el objetivo de consolidar los resultados y establecer los
baremos con los que se medirian los niveles de respuestas. Posterior a la
consolidacion de resultados y baremos, se realizaron los analisis respectivos
los cuales fueron representados mediante tablas de frecuencias, tablas
cruzadas y graficos de frecuencias. Asimismo, se realizdé la estadistica
inferencial, comenzando por la prueba de normalidad con el fin de conocer
qué tipo de analisis de correlacion era el apropiado para el estudio. Tras
conocer que la prueba de normalidad la determinaba el test de Shapiro-Wilk
debido al nimero de la muestra (42), se determin6é que el analisis de
correlacion debia realizarse mediante el Rho de Spearman, dado que el nivel
de significancia obtenido fue inferior a 0.05. Posteriormente se procedio a
realizar las interpretaciones correspondientes a los resultados que se
obtuvieron, asi como las comparaciones con los antecedentes y sus
respectivas discusiones. Se procedio a realizar las conclusiones en base a
los objetivos planteados en la investigacién. Asimismo, se formularon las
recomendaciones para la empresa investigada, acotando ademas
informacion que sirva de referencia para estudios posteriores. Por ultimo, se
afiadieron las referencias equivalentes a la totalidad de autores que se
consultaron durante el desarrollo de la investigacién y se adjuntaron los

anexos respectivos de la investigacion.

3.6 Método de andlisis de datos

Para analizar inicialmente los datos obtenidos se aplico la estadistica
descriptiva. Diaz (2009), determind que este método se utiliza para procesar
informacion relevante referente a un problema cientifico establecido
previamente, mediante la agrupacion de férmulas y técnicas estadisticas (p.
202). Asimismo, el andlisis de correlacion se dio mediante la prueba de
normalidad, de esta forma, se determinaron dos escenarios por los cuales
este andlisis pueda darse, siendo estas el coeficiente de correlacion (rho) de
Spearman, descrito por Fujita et. al. (2009 citados por Saenz y Tamez, 2014),
como una forma de medicibn no paramétrica, utilizada al trabajar con

variables ordinales, siendo esta de utilidad para estimar un vinculo no lineal
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en dos variables evitando conjeturas acerca de la distribucion de sus
probabilidades (p. 430), y el coeficiente de correlacion de Pearson, el cual
también fue descrito por Kreinovich (2013 citado por Sdenz y Tamez, 2014),
como un método paramétrico que busca asumir la normalidad de la
distribucion de datos y la vinculacion lineal de las variables X y Y,
proporcionando asi una forma global de explicar si existe una relacion fuerte

o débil entre variables aleatorias (p. 426).

Asimismo, se empled la estadistica inferencial. Garcés (2000), refirié que
la estadistica inferencial se presenta al momento de extender los resultados
obtenidos de una encuesta, por parte de una muestra elegida técnicamente
hacia todo un universo, en otras palabras, se infiere que tales resultados
también pueden encajar con la totalidad de este universo (pp. 144 - 145). Es
decir, la informacién narrada en el estudio, tuvo como origen a una
problemética, misma que fue analizada a fin de seleccionar las herramientas
adecuadas para la busqueda de soluciones, asimismo, los resultados
obtenidos del presente estudio son aplicables a la totalidad de la poblacion,
ya que el grupo evaluado ha sido representado como un todo dentro de la
investigacion. Es asi como el andlisis de datos obtenidos, fue representado
mediante tablas cruzadas, de igual modo y disponiendo de una muestra
inferior a 50 individuos en la presente investigacion, la prueba de normalidad
se realiz6 mediante Shapiro-Wilk obteniendo un resultado inferior a 0.05 en
el nivel de significancia permitiendo asi el uso del andlisis del coeficiente de

correlacion Rho de Spearman, estableciendo una medicién no paramétrica.

3.7 Aspectos éticos

La presente investigacion se realiz6 bajo el Cdédigo Nacional de la
Integridad Cientifica promulgado por Concytec y el Codigo de Etica en
Investigacion implementado por el Vicerrectorado de Investigacion de la
Universidad César Vallejo.

Dicho de otro modo, toda la informacion proporcionada por la compafia
a estudiar se manej6é bajo los principios de: a) beneficencia, buscando
apoyar el desarrollo de la empresa y sus colaboradores beneficiAndolos con

conocimientos cientificos nuevos, b) no maleficencia, realizando la
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investigacion sin intenciones de perjudicar las operaciones de la compafia
o de sus colaboradores, c¢) autonomia, promoviendo la decision personal, sin
obligar a ningun participante a ser parte de la investigacion si es que no lo
deseaba y d) justicia, incentivando la igualdad, a fin de que los participantes
puedan intervenir, independientemente de sus preferencias de vida o
creencias. Ademas de lo mencionado, se dio uso a la plataforma Turnitin,
garantizando asi el respeto a la propiedad intelectual, haciendo uso
responsable y transparente de la informacién que no fue de nuestra autoria.
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IV. RESULTADOS

Previo a la utilizacion del cuestionario tanto en la prueba piloto como con la
muestra general, este debid atravesar por una serie de filtros con el fin de
comprobar su fiabilidad. Es asi que se siguieron los procedimientos respectivos
para la validacion del instrumento los cuales fueron: el juicio de expertos y la
prueba de confiabilidad o alfa de Cronbach donde se obtuvo el resultado de a
= 0. 868 para endomarketing y a = 0.927 para fidelizacion de clientes. Es decir,
los items incluidos en el cuestionario se encontraron interrelacionados lo cual
validé su consistencia interna permitiendo asi su aplicacion a la muestra
general el cual fue de 42 individuos. Posteriormente se procedi6 al respectivo
andlisis de resultados utilizando la estadistica descriptiva y la estadistica

inferencia.

Referente a la estadistica descriptiva, habiendo procesado los

descubrimientos se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 3

Tabla de frecuencia: Endomarketing

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
. Medio 3 7,1 7,1 7,1
Valido
Alto 39 92,9 92,9 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

En la tabla 3, se obtuvo como resultado una frecuencia de respuesta alta
con un 92.9% del total de respuestas, en comparacion a la frecuencia media
que ocupa el 7.1%, lo que quiere decir que la mayoria de individuos que
respondieron las afirmaciones correspondientes a la primera variable tuvieron
una postura altamente positiva eligiendo los puntajes mas altos para calificar

los escenarios planteados.
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Tabla 4

Tabla cruzada: Endomarketing * Comunicacion y Motivacion

Endomarketing

Bajo Medio Alto

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Comunicacién Medio 0 0,0% 3 100,0% 23 59,0%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 16 41,0%
Total 0 0,0% 3 100,0% 39 100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Motivacion Medio 0 0,0% 3 100,0% 24 61,5%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 15 38,5%
Total 0 0,0% 3 100,0% 39 100,0%

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

En la tabla cruzada 4, se observa una diferencia significativa entre los
resultados de nivel medio en ambas dimensiones siendo estos 59.0% para la
dimensiébn comunicacion y 61.5% para la dimensibn motivacion, en
comparacion a los resultados de nivel alto de 41.0% para la primera dimension
y 38.5% para la segunda dimension. Ello quiere decir que la mayoria de
individuos afirmaron que ambas dimensiones son importantes en la empresa
porque podrian mejorar su entorno laboral, pero quizas haya otros elementos
que también puedan intervenir en la busqueda de hacerles sentir satisfechos

en la empresa.
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Figura 1

Gréfico de frecuencia V1D1: Comunicacion
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Wedio Alto

Comunicacién

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Figura 2

Grafico de frecuencia V1D2: Motivacion
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Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.
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Se observa que en las figuras 1 y 2, la frecuencia de respuesta de nivel

medio es muy similares entre si, siendo el 61.90% para comunicacion y 64.29%

para motivacion en comparacion a los niveles altos, lo cual significa que las

respuestas en su mayoria fueron positivas, pero ambos elementos no son los

anicos que pueden aplicarse al momento de buscar mejorar el ambiente laboral

y la satisfaccion de los colaboradores en la empresa ya que, elementos como

la integracion también puede incrementar dicha percepcion.

Tabla b

Tabla de frecuencia: Fidelizacion de clientes

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
véalido acumulado
. Medio 6 14,3 14,3 14,3
Valido
Alto 36 85,7 85,7 100,0
Total 42 100,0 100,0

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

En la tabla 5 también se obtuvo una frecuencia de respuesta alta, ocupando

el 85.7% del total de respuestas frente a la frecuencia media que significo el

14.3%. Esto quiere decir, que si bien es cierto en la segunda variable los

resultados altos fueron menores a los de la primera, en ambos casos, los

individuos consideraron posturas positivas al ubicarse en los escenarios

planteados y emitir sus respuestas.
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Tabla 6

Tabla cruzada: Fidelizacion de clientes * Calidad, Fiabilidad, Incentivos e

Informacioén
Fidelizacion de clientes
Bajo Medio Alto

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Calidad Medio 0 0,0% 5 83,3% 1 2,8%
Alto 0 0,0% 1 16,7% 35 97,2%
Total 0 0,0% 6 100,0% 36 100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%

Fiabilidad Medio 0 0,0% 5 83,3% 0 0,0%
Alto 0 0,0% 1 16,7% 36 100,0%
Total 0 0,0% 6 100,0% 36 100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Incentivos Medio 0 0,0% 6 100,0% 1 2,8%
Alto 0 0,0% 0 0,0% 35 97,2%
Total 0 0,0% 6 100,0% 36 100,0%

Bajo 0 0,0% 0 0,0% 0,0%

Informacion Medio 0 0,0% 3 50,0% 2,8%
Alto 0 0,0% 3 50,0% 35 97,2%
Total 0 0,0% 6 100,0% 36 100,0%

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

En la tabla 6, se observa que las dimensiones calidad, fiabilidad, incentivos

e informacion obtuvieron los puntajes mas elevados en los niveles altos, siendo

estos 97.2% para calidad, incentivos e informacién y 100.0% para fiabilidad.

Por otro lado, en cuanto a los puntajes de nivel medio, calidad, incentivos e

informacion obtuvieron un puntaje de 2.8%, mientras que, fiabilidad tuvo un

porcentaje de nivel medio de 0.0% y, por ultimo, los puntajes bajos en todas las

dimensiones fueron de 0.0%. Ello significa que, para los encuestados, el

obtener informacién clara en sus labores les concede la capacidad de poder

fiarse de su modo de atencidon y por consiguiente de la informacion que le

proporcionaran al cliente.
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Figura 3

Gréfico de frecuencia V2D1: Calidad
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Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Figura 4
Grafico de frecuencia V2D2: Fiabilidad
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Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.
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Figura 5

Gréfico de frecuencia V2D3: Incentivos
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Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Figura 6

Grafico de frecuencia V2D4: Informacion
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Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.
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Se observa que, en comparacion a las dimensiones de la primera variable,
las dimensiones de la segunda variable obtuvieron una frecuencia de respuesta
alta casi en su totalidad, destacando la fiabilidad con 88.10% y la informacién
con 90.48%. Ello quiere decir que, para los encuestados, dichos elementos
deben encontrarse siempre presentes en toda su gestion laboral si se busca
lograr fidelizar a los clientes externos mediante la calidad de atencion que

proporcionan los colaboradores.

Tabla 7

Resumen del modelo

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ] ) B
ajustado estimacion
1 0.6792 0.462 0.448 0.26312

a. Predictores: (Constante), Endomarketing
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Se observa en la tabla 7 que, los resultados obtenidos para R son
equivalente a 0.679, por otro lado, el equivalente al R cuadro fue de 0.462,
mientras que el R cuadrado ajustado obtuvo un resultado de 0.448, por ultimo,
el error estandar de la estimacion de 0.26312.

Tabla 8

Anova
Suma de Media )

Modelo gl - F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 2.374 1 2.374 34.286 0.000°
1 Residuo 2.769 40 0.069
Total 5.143 41

a. Variable dependiente: Fidelizacién de clientes

b. Predictores: (Constante), Endomarketing
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Los resultados del anova figurados en la tabla 8, indican que, la suma de
cuadrados obtuvo un total de 5.143, de los cuales 2.374 correspondieron a la
regresion, mientras que el 2.769 al residuo. ElI grado de libertad

correspondiente a la regresion fue igual a 1, mientras que para residuo fue de
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40 haciendo un total de 41. La media cuadratica para la regresion fue de 2.374,
mientras que el residuo obtuvo un 0.069, por otro lado, F tuvo un valor de

34.286 con un nivel de significancia de 0.000.

Tabla 9
Coeficientes

Coeficientes

Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizado t Sig.
s
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 0.154 0.463 0.332 0.742
Endomarketing 0.923 0.158 0.679 5.855 0.000

a. Variable dependiente: Fidelizacion de clientes

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Se observa en la tabla 9 que, los coeficientes no estandarizados para la
constante y endomarketing fueron de B 0.154 y 0.923 respectivamente, en
cuanto al error de desviacién, este fue de 0.463 para la constante y 0.158 para
endomarketing, por otro lado, los coeficientes estandarizados obtuvieron un
resultado equivalente a Beta 0.679 para endomarketing. El resultado de t fue
igual a 0.332 para la constante y 5.855 para endomarketing. Por ultimo, el nivel
de significancia fue equivalente a 0.742 para la constante y 0.000 para

endomarketing.

Referente a la estadistica inferencial, habiendo procesado los

descubrimientos se obtuvieron los siguientes resultados:

Se dio uso a la prueba de normalidad con el objetivo de analizar los
resultados, para conocer si estos poseen una distribucion normal. Se dio uso a
la prueba de normalidad Shapiro-Wilk dado que la totalidad de la poblacion fue
de 42 participantes, entre hombres y mujeres. Es asi como se plantearon las

hipotesis mostradas a continuacion:
Ho: La poblacién sostiene una distribuciéon normal.

Hi: La poblacién no sostiene una distribucién normal.
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Acorde a los criterios de aceptabilidad, cuando la Sig. (significancia) es <
0.05 la Hi (hipotesis alterna) es aceptada, rechazando asi a la hipétesis nula,
en consecuencia, la poblacién no sostiene una distribucién normal, de esa
forma el uso de la estadistica se ejecuta mediante el andlisis de correlacion de

Spearman.

Por el contrario, cuando la Sig. (significancia) es > 0.05 la Ho (hipétesis nula)
es aceptada, rechazando asi a la hipétesis alterna, en consecuencia, la
poblacién sostiene una distribucion normal, de esa forma el uso de la

estadistica se ejecuta mediante el analisis de correlacion de Pearson.

Tabla 10

Prueba de normalidad de las variables Endomarketing y Fidelizacion de clientes

Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.
Endomarketing 0.284 42 0.000
Fidelizacion de 0.417 42 0.000

clientes

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

Mostrado los resultados por medio de la tabla 7 del SPSS con relacion a la
prueba de normalidad de Shapiro-Wilk entre las variables endomarketing y
fidelizacion de clientes, definen que los datos utilizados no poseen una
distribuciéon normal, dado que la Sig. es menor al p valor de 0.05, por lo que la
hipotesis nula es rechazada aceptando asi la hipétesis alterna. Por
consecuencia, el test de correlacion de variables da paso al uso de la prueba

de correlacién de variables (rho) de Spearman.
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Tabla 11

Test de correlacion de variables (rho) de Spearman Endomarketing y

Fidelizacion de clientes

Endomarketing

Fidelizacion de

clientes
Coeﬂmentg de 1.000 0.679"
) correlacion
Endomarketing
Rho . .
de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman N 42 42
o Coeﬂment_g de 0.679™ 1.000
Fidelizacion de  correlacion
clientes
Sig. (bilateral) 0.000
N 42 42

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 12, existe un nivel de

correlacion positiva media de 0.679. La hipoétesis nula es rechazada debido a

que nivel de Sig. es 0.000 < 0.05, aceptando asi la hipétesis alterna, en

conclusidn, existe relacion positiva media entre las variables endomarketing y

fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Lo cual sefiala que

es beneficioso emplear el endomarketing en el trato y forma de laborar de los

colaboradores para poder obtener una correcta fidelizacion de clientes

mediante la satisfaccion de los colaboradores.
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Tabla 12

Test de correlacion de variables (rho) de Spearman Endomarketing y V2 D1

Calidad
Endomarketing Calidad
Coeﬂmentg de 1.000 0.679"
) correlacion
Endomarketing
Rho de Sig. (bilateral) 0.000
Spearman
N 42 42
Coeﬂment_g de 0.679" 1.000
. correlacion
Calidad
Sig. (bilateral) 0.000
N 42 42

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 13, los niveles de

correlacion existentes en la primera hipétesis especifica planteada, nos

confirma que existe relacién positiva media entre el endomarketing y la calidad

en la empresa JDT, Los Olivos 2022, debido a que obtuvo un nivel de

correlacion de 0.679.
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Tabla 13
Test de correlacion de variables (rho) de Spearman Endomarketing y V2 D2

Fiabilidad

Endomarketing Fiabilidad
Coeficiente de 1.000 0.469"
) correlacién ) )
Endomarketing
Rho de Sig. (bilateral) . 0.002
Spearman
N 42 42
Coeficiente de 0.469™ 1.000
o correlacion ) )
Fiabilidad
Sig. (bilateral) 0.002
N 42 42

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 14, los niveles de
correlacion existentes en la segunda hipétesis especifica planteada, nos
confirma que existe relacion positiva débil entre el endomarketing y la fiabilidad

en la empresa JDT, Los Olivos 2022, debido a que obtuvo un nivel de

correlacion de 0.469.
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Tabla 14

Test de correlacion de variables (rho) de Spearman Endomarketing y V2 D3

Incentivos
Endomarketing Incentivos
Coeﬁuent_q de 1.000 0.620™
) correlacién
Endomarketing
Rho de Sig. (bilateral) . 0.000
Spearman
N 42 42
Coef|C|ent'e; de 0.620™ 1.000
. correlacion
Incentivos
Sig. (bilateral) 0.000
N 42 42

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 15, los niveles de

correlacion existentes en la tercera hipétesis especifica planteada, nos

confirma que existe relacion positiva media entre el endomarketing y los

incentivos en la empresa JDT, Los Olivos 2022, debido a que obtuvo un nivel

de correlacion de 0.620.
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Tabla 15

Test de correlacion de variables (rho) de Spearman Endomarketing y V2 D4

Informacion

Endomarketing Informacion
Coeficiente de 1.000 0.225
) correlacion
Endomarketing
Rho de Sig. (bilateral) 0.152
Spearman
N 42 42
Coeficiente de 0.225 1.000
. correlacion
Informacién
Sig. (bilateral) 0.152
N 42 42

Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v. 26.

De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 16, los niveles de

correlacion existentes en la Gltima hipétesis especifica planteada, nos confirma

gue existe relacion positiva muy débil entre el endomarketing y la informacion

en la empresa JDT, Los Olivos 2022, debido a que obtuvo un nivel de

correlacion de 0.225.
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V. DISCUSION

Posterior al andlisis de los resultados, se procedio a realizar la discusion
respectiva segun las hipoétesis planteadas. El presente estudio determiné la
relacion entre el endomarketing y la fidelizacion de clientes en la empresa JDT,
Los Olivos 2022, contemplando para la obtencibn de respuestas a 42
colaboradores del area de atencion al cliente y ventas de la compaiia
investigada. En ese sentido, se procedié a realizar la comparacion de los
resultados obtenidos con los antecedentes de mayor relevancia para el estudio

a fin de responder a las hipétesis establecidas (ver Anexo 3).

En primer lugar, para dar respuesta a la hipdtesis general: Existe relacion
entre endomarketing y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos
2022, los resultados obtenidos mediante el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman proporcionaron un nivel de relacién positiva media equivalente a
0.679 y un p-valor de 0.000. Resultados que tuvieron parcial relacién con los
valores positivos medios equivalentes a 0.532 del estudio de Calle (2017), quién
manifestd que el endomarketing debe ser un factor primordial en la compaiiia,
tanto para mantener motivado a sus colaboradores como también para mejorar
Su imagen corporativa, ademas de ello resaltdo qué, el poseer estos elementos
crearan clientes que puedan sentirse complacidos con la empresa, esto siendo
logrado mediante el mejoramiento de la comunicacion interna y la motivacion
laboral de los colaboradores. Los resultados a su vez, tuvieron relativa
vinculacién con los resultados positivos moderados equivalentes a 0.478 de la
investigacion de Arriola (2017), quién indicé que el endomarketing posee relacion
con la entrega de calidad en el servicio, dado que el poseer colaboradores
satisfechos con la empresa a la cual le prestan servicios creara un efecto positivo
en la disposicién con la que interactuaran con los clientes externos. Dichos
resultados concuerdan con la teoria del marketing planteada por Kotler en 1988,
quién sostuvo que el marketing, mas que solo buscar generar ventas, plantea la
creacion de un vinculo sélido entre empresa y cliente mediante la valoracion
reciproca y a su vez coincide con lo también manifestado por Kotler en el 2008
sobre la teoria del endomarketing indicando que el tratar a los colaboradores

como clientes de la compafiia afectara a los clientes finales. Dicho de otro modo,
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el vinculo existente radica en la accion de motivar a los colaboradores mediante
el uso de endomarketing en la empresa, para que ellos puedan ofrecer su mayor
nivel de calidad en la atencion hacia los clientes, lo cual es el primer paso para

generar una fidelizacion con estos.

Para la hipotesis especifica 1: Existe relacion entre el endomarketing y la
calidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022, se encontré6 que, mediante el
andlisis de coeficiente de correlacion Rho de Spearman, la variable
endomarketing con la dimension calidad, tuvieron una relacion positiva media
equivalente a 0.679 y un p-valor de 0.000. Esto posee similitud con los resultados
positivos medios equivalentes a 0.650 obtenidos del estudio de Bogyun y Lee
(2016), quienes indicaron que las acciones que se encuentran vinculadas al
endomarketing aplicado a los colaboradores, generardn una mejora en la
entrega del servicio hacia el cliente externo, ello pudiendo ser logrado mediante
el apoyo del sector administrativo al momento de buscar fortalecer competencias
propias de la atencidon al cliente externo, asi como tratar también a los
colaboradores como si estos formaran parte de la misma cartera de clientes. No
obstante, los resultados positivos débiles inferiores a 0.500 del estudio de
Payares et al. (2017), refirieron algo diferente, dado que indicaron que, a pesar
de que el endomarketing puede mejorar el ambiente laboral en el que se
encuentran los colaboradores, este no es un factor suficientemente fuerte como
para que los colaboradores mejoren su productividad o le brinden su confianza,
debido a la percepcion de la ausencia de soluciones por parte de la empresa a
otras necesidades primordiales para ellos. Los resultados tuvieron concordancia
con la teoria del endomarketing sustentada por Kotler en el 2008, el cual refirié
gue toda accion realizada por los colaboradores al ser tratados como clientes
afectara a los consumidores. Estos resultados se esclarecen al nombrar los
indicadores elegidos para la dimension en la presente investigacion, los cuales

fueron calidad de atencion y calidad de servicios.

Sobre la hipotesis especifica 2: Existe relacion entre el endomarketing y la
fiabilidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022, los resultados obtenidos
mediante el coeficiente de correlacibn Rho de Spearman proporcionaron un nivel

de relacién positiva débil, el cual fue equivalente a 0.469 y un p-valor de 0.002.
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Los resultados obtenidos tuvieron parcial relacion con los valores positivos
medios y fuertes equivalentes a 0.560 a 0.739 provenientes del estudio dado que
fueron relativamente superiores a los obtenidos en el presente estudio de Kesen
et al. (2017), quienes demostraron que el endomarketing es capaz de generar
fiabilidad en el colaborador hacia la empresa y sus operaciones, mediante la
confianza que este le genera, ello manifestandose al momento en que el
colaborador siente que sus necesidades estan siendo cubiertas por la compafiia.
Sin embargo, el que se generé dicho efecto positivo en la mente del colaborador
depende en gran parte de los directivos de la compafia y que estos lideren las
operaciones de la empresa bajo una politica enfocada en poder satisfacer a su
equipo de trabajo y ganar su confianza, para que, en consecuencia, de ello, los
clientes externos también se sientan satisfechos con la compafiia, por medio del
buen actuar de los colaboradores y su atencion frente a ellos, para asi ganar
también su confianza, lo cual generara una percepcion positiva de ellos sobre la
empresa y su equipo de trabajo, esto, teniendo en consideracién que, la
fidelizacién de clientes inicia desde la primera interaccion de la empresa con el
cliente, misma que es generada por los colaboradores. Los resultados
concuerdan con lo ya mencionado por Maslow en 1943 con su teoria de la
motivacion humana o la jerarquia de las necesidades, en el cual sostuvo que,
para crear motivacion en el cliente, sus necesidades primarias deben
encontrarse cubiertas, necesidades que involucran a las fisiolégicas y ademas
de ello involucran también a la necesidad de seguridad, el cual es cubierto por
la compafiia, proporcionandole al colaborador un sustento econémico mediante
su empleo, el cual genera recursos para su sustento, un seguro de salud, entre
otros beneficios que abarcan un puesto laboral formal. Asimismo, dado que los
cimientos de una buena estrategia de endomarketing se centran en tratar al
colaborador como un cliente externo, uno de sus objetivos es hacer que los
colaboradores sientan que sus necesidades primarias estan siendo cubiertas por

la compaiiia.

En cuarto lugar, para la hipotesis especifica 3: Existe relacion entre el
endomarketing y los incentivos en la empresa JDT, Los Olivos 2022”, los
resultados que se obtuvieron mediante el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman proporcionaron en nivel de relacion positiva media, siendo esta
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equivalente a 0.620 y un p-valor de 0.000. Los resultados tuvieron gran similitud
con los niveles positivos moderados equivalentes a 0.656 provenientes del
estudio de Abarca et al. (2022), mismos que sefialaron que, toda compafiia por
medio de su equipo de trabajo, tiene el deber de proporcionar siempre una
mejora en la experiencia del cliente al interactuar con esta, teniendo como los
gue mayor demanda de mejora continua requieren a la comunicacion y a las
premiaciones o incentivos, siendo el ltimo proporcionado a los clientes externos
con la finalidad de poder conservar sus lazos con la empresa durante un tiempo
prolongado. Los resultados concuerdan con la teoria de los dos factores de
Herzberg de 1959, donde sostuvo que, en la interaccion con el cliente externo,
cuando se tiene la intencion de concretar la venta de algun producto o servicio,
existen dos factores que lograran repercutir en la intencién de compra del cliente
y su lealtad con la compafiia, factores que involucran al colaborador, el cual debe
realizar las acciones necesarias para evitar que el cliente sienta desmotivacion
hacia su posible compra y a la empresa, el cual debe proporcionar algun
elemento tangible o intangible que sirva de incentivo para que el cliente facilite
el cierre de su compra, afladiendo que ambos factores son dependientes entre
si, es decir, solo pueden funcionar si ambos elementos se manifiestan durante
la interaccibn con el cliente, afiadiendo a su vez que los incentivos
proporcionados no necesariamente son propios del bien ofrecido, pero si son

influyentes en la decisién de su compra.

Por ultimo, en la hipétesis especifica 4: Existe relacién entre el endomarketing
y la informacion en la empresa JDT, Los Olivos 2022”, los resultados que se
obtuvieron mediante el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fueron de
nivel positivo muy débil equivalente a 0.225 y un p-valor de 0.152. Los resultados
difieren en regular media a los niveles positivos moderados equivalentes a 0.656
obtenidos también del estudio de Abarca et al. (2022), quienes sostuvieron que
en una empresa, tanto si tiene la intencién de fidelizar como de retener a los
clientes durante periodos prolongados de consumo, la informacion que se les
proporciona durante el ofrecimiento de un servicio y posterior a su adquisicion
debe encontrarse estrechamente vinculada o debe incorporar de forma
imprescindible todos los aspectos propios que se utilizan al aplicar una buena

comunicacion o interaccién con este. A su vez, los resultados obtenidos tuvieron
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parcial similitud con los niveles positivos medios equivalentes a 0.630
provenientes del estudio de Cardenas y Flores (2020), los cuales manifestaron
que los sistemas de informacion de marketing proporcionar a la compafiia un
efecto positivo en sus operaciones y procesos de ventas haciéndolas mas
eficientes, lo cual genera ademas de ello una mejora en la segmentacion de
clientes, lo cual significa una mayor ventaja para la empresa al buscar
fidelizarlos. Pese los diferentes niveles de correlacion obtenidos en las
investigaciones y a la escasez de resultados entorno al factor informacién dentro
del campo de la atencion al cliente, estas tuvieron relativa concordancia con la
teoria del endomarketing sustentada por Kotler en 2008, donde sefial6é que, toda
accion realizada por los colaboradores afecta a los consumidores finales. En tal
sentido, puede considerarse a la informacién emitida por los colaboradores como
una accion realizada hacia los consumidores, accién que generara efectos
positivos 0 negativos, mismas que proporcionaran diferentes resultados en la

estrategia de fidelizacion de la compafiia.
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VI. CONCLUSIONES

En relacibn con el objetivo general, se establecido la relacion entre
endomarketing y fidelizacion de clientes en la empresa JDT, Los Olivos 2022.
Los resultados se obtuvieron de una correlacion de Spearman de 0.679 con
una significancia bilateral de 0.000. Dicho esto, la hipétesis nula fue rechazada
dado que el valor resultante fue inferior a 0.05, aceptando asi a la hipotesis
alterna. Se concluyé que, el endomarketing es una herramienta que sirve para
mantener motivado a los colaboradores, mejorando ademas la imagen de la
compania, lo cual genera confianza en los clientes externos, mejorando

también la relacion con estos y la capacidad de la empresa para fidelizarlos.

Respecto al objetivo especifico 1, se establecié la relacion entre el
endomarketing y la calidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022. La correlacion
de Spearman lanz6 un resultado de 0.679 y un nivel de significancia bilateral
de 0.000, por lo que, en este caso, también se rechazé la hipétesis nula,
aceptando la alterna. En conclusién, las acciones relacionadas al
endomarketing mejoran la calidad en la entrega del servicio hacia el cliente
externo, no obstante, estos resultados no deben considerarse definitivos, dado
que, en escenarios particulares, el endomarketing no puede contribuir a la
mejora en la voluntad de los colaboradores por incrementar su calidad de
servicio, dado que esto a veces se vincula con el estado de animo en que el

colaborador se encuentra.

Por otro parte, en relacion al objetivo especifico 2, se establecié la relacion
entre el endomarketing y la fiabilidad en la empresa JDT, Los Olivos 2022.
Spearman mediante su analisis de correlacién, nos proporciond un resultado
de 0.469y una significancia bilateral de 0.002. Se acept6 entonces la hip6tesis
alterna rechazando la nula. Como conclusion, el endomarketing genera
confianza en los colaboradores con la empresa, dado que el sentir sus
necesidades cubiertas por esta, hard que este tenga mejor disposicion de
aprender sus procesos de gestion o laborares lo cual desarrollara en este un

sentir de fiabilidad hacia lo que realiza dentro de la compaifiia.

Para el objetivo especifico 3, se establecio la relacion entre el

endomarketing y los incentivos en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Los
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resultados segun Spearman fueron de 0.620 con un nivel de significancia
bilateral de 0.000 donde se rechazo la hipotesis nula y se acepto la alterna. En
conclusién, el endomarketing no solo promueva un buen clima laboral, sino que
mediante esto se procura mejorar la experiencia del cliente durante su paso por
la empresa, esto se logra aplicando una buena comunicacién, un servicio de
calidad y recompensando a los clientes mas fieles, o si han vivido una mala
experiencia con la compafiia, ello con el objetivo de conservarlos el mayor
tiempo posible. No obstante, la empresa debe entrenar a su equipo de trabajo
para que estos puedan saber el momento indicado en el que estos incentivos
deban ser entregados ya que, a pesar de su funcionamiento, esto representa

un gasto para la compainia.

Por ultimo, sobre le objetivo especifico 4, se establecid la relacion entre el
endomarketing y la informacién en la empresa JDT, Los Olivos 2022. Los
resultados de correlacion de Spearman fueron de 0.225 y una significancia
bilateral de 0.152 donde se acepté la hipétesis nula y se rechazo la alterna. En
conclusién, dentro de las acciones que realiza el endomarketing dentro de la
compainiia, es el mejorar la comunicacién entre empresay cliente, ello mediante
el servicio dado por los colaboradores el cual debe incluir el brindar una correcta
informacion hacia el cliente externo de forma imprescindible, dado que ello
reducira las probabilidades de que se generen malos entendidos y la

insatisfaccion del cliente, lo cual arriesgara el proceso de fidelizacion.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se deben realizar estrategias de endomarketing que se encuentren
enfocadas principalmente en la motivacion que la empresa debe generar en el
colaborador y en el postulante hacia la compafiia y lo que esta le puede brindar
para su vida. De igual modo, el evaluar constantemente la interaccion entre
colaborador y cliente le brindara a la compaiiia indicadores claves sobre como
mejorar el servicio que perciben los clientes y si este es el adecuado para poder
conservarlos, dado que, generalmente los procesos de ventas y atencién dentro
del rubro estudiado suelen ser tediosos y poco personalizados, lo cual perjudica
el estado de animo del cliente, haciendo que este reconsideré si quiere

permanecer con la empresa y con el servicio adquirido.

La empresa debe evaluar constantemente el estado de animo de los
colaboradores, especificamente en momentos en los que estos tengan
actitudes raras durante su gestion para identificar si estos se generaron por
causa de la empresa, o si esto proviene del entorno personal del colaborador y
de ser posible establecer procedimientos que faciliten la intervencion de este
tipo de estados de animos a fin de evitar que esto genere un efecto negativo

durante la atencién que se le ofrece al cliente externo.

El crear un clima laboral agradable mediante el endomarketing debe
extenderse también a los procesos de capacitacion con el objetivo de
amenizarlo a fin de que los colaboradores tengan mayor probabilidad de retener
la informacion impartida y puedan iniciar su gestion laboral con mayor confianza
sobre lo aprendido y la menor cantidad de dudas posibles. Realizar pausas
activas y proporcionar pequefos incentivos durante espacios de tiempo vacios
puede ser de ayuda para evitar el estrés laboral y mantener la mente de los
colaboradores activa la mayor parte del tiempo posible.

Las compensaciones a los clientes deben estar sujeto a evaluacion
constante durante las etapas de capacitacion y formacion, dado que es
necesario que los colaboradores tengan la informacion y los procesos
actualizados para su gestion laboral. Debido, a que el exceso de uso de esta
herramienta, es decir la entrega de los incentivos a los clientes externos, puede

ocasionar una mala fidelizaciobn por parte de los clientes quienes podrian
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permanecer en la compafiia mientras reciban algun incentivo generando
perdidas innecesarias y al momento de no recibirlos simplemente decidan
retirarse de la empresa, en otras palabras, los incentivos deben ser entregados
a los clientes que recibieron algun tipo de mala gestion de la informacion por
parte de los colaboradores, pero siempre y cuando la compafia los tenga
identificados como consumidores que tienen la voluntad de conservar sus lazos

con la empresa.

Implementar estrategias que mejoren la interaccion entre colaboradores y
clientes a fin de evitar malos entendidos e insatisfaccion por parte de estos, una
estrategia podria ser el reducir los interrogatorios a los clientes al momento de
solicitar informacion sobre los servicios que ha adquirido dado que, en
ocasiones los clientes pueden sentirse ofuscados ante tantas preguntas o
informacion que no necesariamente tengan a la mano. Acortar los speeches
durante la gestion de los colaboradores reducira las probabilidades de generar
ruido en la comunicacién y posterior entrega de informacién. Asimismo, deben
realizarse mas investigaciones que incrementen el conocimiento sobre la
importancia de la calidad de la informacién en la entrega de servicio y atencién
al cliente dado que a la escasez de estos temas a nivel empresarial han sido

muy notorios durante la presente investigacion.
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ANEXOS
ANEXO 1

Carta de autorizaciéon del uso del nombre de la empresa
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20607993905

JDT INTERNACIONAL CALL SERVICE S.A.C
Nombre del Titular o Representante legal:
David Sleyter, Terrones Barturen

Nombres y Apellidos DNI:
David Sleyter, Terrones Barturen 48122486
Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

ENDOMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA JDT , LOS
OLIVOS 2022

Nombre del Programa Académico:

Marketing y direccion de empresas

Autor (es) : Nombres y Apellidos DNI:
Campbell Calero, Josue Natan 48032625
Meza Mondragon , Vanessa Key 77907745

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Av. Antinez de Mayolo, los olivos
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\—— ----- v mm—
““David Eleyter Terrones Barturen
GENENTE GENERAL

Firma:
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(*) Cédigo de Etica en Investigacion de Iz Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f * Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de i igacion es necesario bajo i el nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el
caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por
ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la di inacion de la izacion, pero
si serd necesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 2

Matriz de operacionalizacién de variables

Endomarketing

estrategia que debe
desarrollar las
relaciones de calidad
entre la compafia y sus
colaboradores,
considerando como
principales elementos
la  comunicacion vy
motivacion ya que estos
permiten elevar el
compromiso y sentido
de pertenencia de los
colaboradores con la

compaiiia, para

medida utilizando las
dimensiones:
comunicacion y
motivacion, esto con el
objetivo de medir a la
variable

endomarketing.

Comunicacion efectiva

Escucha activa

Motivacion

Nivel de satisfaccion
laboral

Nivel de compromiso

laboral

Reconocimiento laboral

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Nivel de medicion
conceptual operacional (escala)
El endomarketing es la | La presente variable fue Comunicacion Empatia Ordinal




orientarlos hacia el
cumplimiento de sus
objetivos, basados en
los lineamientos
filoséficos

empresariales (Caridad

et al., 2017).

Fidelizacion de clientes

Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Nivel de medicion
conceptual operacional (escala)

La fidelizacibn  de | La presente variable fue Calidad Calidad de atencién Ordinal

clientes se entiende | medida utilizando las Calidad de servicios

como la acciébn de | dimensiones: calidad, Fiabilidad Confianza

recompra de un bien | fiabilidad, incentivos e Incentivos Satisfaccion

tangible o intangible | informacion, esto con el Frecuencia de

gue haya mantenido la | objetivo de medir a la premiacion

preferencia de un | variable fidelizacion de Informacion Precision de

cliente con el pasar del | clientes. informacion

dicho

concepto ha cambiado

tiempo, pero




en los dUltimos afos
incluyendo las
dimensiones en las que
esta puede llegar a
medirse, como lo son la
calidad, la fiabilidad y
los incentivos e
informacion (Narvanen
et al. 2020).

Nota: Elaboracion propia.



ANEXO 3

Matriz de consistencia

y fidelizacion de clientes en la empresa
JDT, Los Olivos 20227

endomarketing y fidelizacion de clientes
en la empresa JDT, Los Olivos 2022.

Problemas Objetivos Hipodtesis
General
¢, Cual es la relacion entre endomarketing | Establecer la relacion entre | Existe una relacion entre endomarketing

y fidelizacion de clientes en la empresa
JDT, Los Olivos 2022.

Especifico

iCual es la relacion entre el

endomarketing y la calidad en la empresa
JDT, Los Olivos 20227

Establecer la relacion entre el
endomarketing y la calidad en la empresa

JDT, Los Olivos 2022.

Existe una relacion entre el

endomarketing y la calidad en la empresa
JDT, Los Olivos 2022.

iCual es la relacion entre el

endomarketing y la fiabilidad en la

empresa JDT, Los Olivos 20227

Establecer la relacibn entre el

endomarketing y la fiabilidad en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.

Existe una relacion entre el

endomarketing y la fiabilidad en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.

cCual es la relacion entre el

endomarketing y los incentivos e en la
empresa JDT, Los Olivos 20227

Establecer la relacion entre el
endomarketing y los incentivos en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.

Existe una relacion entre el

endomarketing y los incentivos en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.

cCual es la relacion entre el

endomarketing y la informacién en la
empresa JDT, Los Olivos 20227

Establecer la relacion entre el
endomarketing y la informacién en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.

Existe una relacion entre el

endomarketing y la informacién en la

empresa JDT, Los Olivos 2022.




Nota: Elaboracion propia.



ANEXO 4

Instrumento de medicién

INSTRUMENTO DE MEDICION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES ENDOMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN
LA EMPRESA JDT, LOS OLIVOS 2022

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer

atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas son confidenciales y
solo se usardn con propdsitos académicos. Agradecemos sinceramente su participacién y le invitamos a
responder de acuerdo a la siguiente:

LEYENDA:
Completamente De acuerdo Indiferente En desacuerdo Completamente
de acuerdo en desacuerdo
5 4 3 2 1
Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacidn, respondiendo el cuestionario de manera
voluntaria: |:| S|
VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION
5/4[3]2]1
V1: Endomarketing
D1: Comunicacién
1 | Laempresa JDT, se preocupa por usted entendiendo su estado de animo
ante dificultades laborares y personales, brindandole consejos y
soluciones segun la situacién por la que usted pueda atravesar.
2 | La empresa JDT, le proporciona a usted la informacion necesaria sobre
sus labores y las modificaciones que puedan realizarse eventualmente,
permitiéndole opinar libremente acerca de estas.
3 | Laempresa JDT, considera sus opiniones y dudas laborales y personales
brindandole respuestas positivas, a fin de ayudarle a tomar decisiones
correctas para su desarrollo personal y laboral.
4 | La empresa JDT, le proporciona a usted retroalimentacion sobre su
desempefio laboral constantemente y le brinda las herramientas
necesarias para sus labores permitiéndole mejorar diariamente.
5 | La empresa JDT, se preocupa por su comodidad en la empresa
asegurandose de que usted se encuentre conforme con sus reglamentos
de convivencia y el trato de sus jefes inmediatos.
D2: Motivacion
6 | La empresa JDT, se preocupa por su desarrollo profesional, corrigiendo
errores y brindandole conocimientos adecuados que le permiten
incrementar el compromiso que usted tiene con su trabajo.
7 | La empresa JDT, es para usted un apoyo en su vida diaria,
proporcionandole estabilidad econémica y también apoyo moral, para que
inicie diariamente sus labores con buena disposicién.
8 | La empresa JDT, mediante su equipo de trabajo y reglamentos internos,
facilitan su compromiso laboral con su area, jefe y compafieros de trabajo
diariamente.
9 | La empresa JDT, reconoce su esfuerzo laboral proporcionandole
incentivos o beneficios, sin mostrar preferencias entre areas o equipos de
trabajo.
10 | La empresa JDT, lo premia segun la magnitud del logro que usted haya
obtenido por parte de un cliente y se asegura de que usted se encuentre
conforme con la forma en que esta se le brinda.
V2: Fidelizacién de clientes




D1: Calidad

11 | La empresa JDT, mediante su proceso de formacion lo dota de las
herramientas y conocimientos requeridos para que inicie sus labores con
total seguridad.

12 | La empresa JDT, le proporciona a usted la capacitacion necesaria, para
gue pueda brindar una atencién de calidad al cliente en todos los casos
gue usted trate durante el dia.

13 | Laempresa JDT, le proporciona a usted las herramientas necesarias para
atender a sus clientes de forma efectiva garantizando la satisfaccion de
este, independientemente del caso que deba tratar.

14 | La empresa JDT, le brinda a usted la posibilidad de ofrecer servicios que
se adecuen a las necesidades segun el tipo de cliente que deba de
atender de forma diaria.

D2: Fiabilidad

15 | La empresa JDT, le proporciona a usted la confianza necesaria para
atender a los clientes utilizando sus propias habilidades profesionales
mientras asegure una calificacion positiva para la empresa.

16 | Laempresa JDT, por medio de su proceso de formacion, le brinda a usted
la seguridad requerida para atender situaciones conflictivas con clientes
con la finalidad de no incomodarlo.

17 | La empresa JDT, mediante sus procesos de gestién, le proporciona a
usted una solucién rapida ante una queja o reclamo del cliente, para
satisfacerlo con la informacién gue le ha proporcionado.

18 | Laempresa JDT, le proporciona a usted como colaborador la oportunidad
de aportar conocimientos adquiridos a fin de mejorar la atencién que a
diario debe darle al cliente.

D3: Incentivos

19 | La empresa JDT, lo capacita a usted acerca de los beneficios o
compensaciones que debe brindar a los clientes dependiendo del caso
que gestione segun lo amerite.

20 | La empresa JDT, audita los casos de compensaciones que usted ha
gestionado, a fin de asegurarse de que el cliente se haya ido satisfecho
con lo que usted le ha proporcionado.

21 | La empresa JDT, le proporciona formas de compensaciones hacia los
clientes cuando se ha realizado una gestidn equivocada.

22 | La empresa JDT, promueve durante sus capacitaciones las
compensaciones hacia clientes criticos o que tenga un tiempo de
permanencia extensa en la empresa.

D4 | Informacion

23 | La empresa JDT, le proporciona a usted asesoria inmediata ante casos
particulares de clientes que necesiten informacion especifica.

24 | La empresa JDT, se asegura de que usted haya asimilado bien la
informacion sobre sus labores en sus capacitaciones.

25 | La empresa JDT, actualiza constantemente la informacién que usted
debe proporcionar al cliente segun el tipo de caso a fin de que no haya
ningdn mal entendido con este.

26 | Laempresa JDT, se encarga de brindarle informacién detallada sobre las

acciones que puedan estar penalizadas durante su gestion diaria para
que no se generen conflictos con los clientes.




ANEXO 5

Matriz de validacion

TITULO DEL PROYECTO: ENDOMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA JDT, LOS OLIVOS 2022

MATRIZ DE VALIDACION

VARIABLE

DIMENSIONE
S

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Totalmente de
acuerdo

De acuerdo
Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

En desacuerdo

RELACION
ENTRE LA
VARIABLE
Y LA
DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
Y EL ITEMS

RELACION

ENTRE

ELITEMS Y

LA

OPCION DE
RESPUESTA

Sl NO

SI NO

SI NO

Sl

NO

OBSERVACIONES
Y/O
RECOMENDACION
ES

ENDOMARKETING

Comunicacion

Empatia

La empresa JDT, se
preocupa por usted
entendiendo su
estado de &animo
ante dificultades
laborares y
personales,
brindandole
consejos y
soluciones segun la
situacion por la que
usted pueda
atravesar.

X

X

X

X

Comunicacién
efectiva

La empresa JDT, le
proporciona a usted
la informacion
necesaria sobre sus
labores y las
modificaciones que
puedan realizarse
eventualmente,
permitiéndole
opinar libremente
acerca de estas.




La empresa JDT,

considera sus
opiniones y dudas
laborales y
personales
brindandole
respuestas

positivas, a fin de
ayudarle a tomar
decisiones
correctas para su
desarrollo personal
y laboral.

La empresa JDT, le
proporciona a usted
retroalimentacién
sobre su
desempefio laboral
constantemente y le
brinda las
herramientas
necesarias para sus
labores
permitiéndole

Motivacion

mejorar
diariamente.
Escucha La empresa JDT, se
activa preocupa por su
comodidad en la
empresa
asegurandose de
que usted se
encuentre conforme
con sus
reglamentos de
convivencia y el
trato de sus jefes
inmediatos.
Nivel de La empresa JDT, se
satisfaccion preocupa por su
laboral desarrollo

profesional,
corrigiendo errores
y brindandole
conocimientos




adecuados que le
permiten
incrementar el
compromiso que
usted tiene con su
trabajo.

La empresa JDT, es
para usted un apoyo
en su vida diaria,
proporcionandole

estabilidad
economica y
también apoyo

moral, para que
inicie  diariamente
sus labores con
buena disposicién.

Nivel de
compromiso
laboral

La empresa JDT,
mediante su equipo
de trabajo y
reglamentos

internos, facilitan su
compromiso laboral
con su area, jefe y
compafieros de
trabajo diariamente.

Reconocimient
o laboral

La empresa JDT,

reconoce su
esfuerzo laboral
proporcionandole
incentivos 0
beneficios, sin
mostrar

preferencias entre
areas o equipos de
trabajo.

La empresa JDT, lo
premia segun la
magnitud del logro
que usted haya
obtenido por parte
de un cliente y se
asegura de que
usted se encuentre
conforme con la




forma en que esta
se le brinda.

\

\
FIRMA DEL-EYALUADOR
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Firma del evaluador:
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DNI: 44147446
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Firma del evaluador:
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Cerna
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la variable
endomarketing.

OBIJETIVO: Medir la variable endomarketing.

DIRIGIDO A: Colaboradores del area de atencion al cliente y ventas de
servicios de la empresa JDT.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon, Victor Hugo
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala, Abel Alejandro

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peiia Cerna, Aquiles Antonio
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Valoracion:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

\

gy = Firma del evaluador: Firma del evaluador:

FIRMA DEL ALUADOR Dr Abel Alejandro Tasayco Mg. Antonio Ulises Pefia
Mg. Rojas Chacan Victor Hugo Cerna

DNI N°: 09621351 DNI: 44147446

DNI: 42353436




MATRIZ DE VALIDACION

TITULO DEL PROYECTO: ENDOMARKETING Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA EMPRESA JDT, LOS OLIVOS 2022

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADOR

ITEMS

OPCION DE
RESPUESTA

CRITERIOS DE EVALUACION

Totalmente de

acuardn
De acuerdo
Ni de acuerdo ni
an dacariiardn

En desacuerdo

RELACION
ENTRE LA

VARIABLE Y

LA

DIMENSION

RELACION
ENTRE LA
DIMENSION
Y EL
INDICADOR

RELACION
ENTRE EL
INDICADOR
Y EL ITEMS

RELACION
ENTRE
EL ITEMSY
LA
OPCION DE
RESPUESTA

Sl

NO

Sl NO

Sl NO

Sl NO

OBSERVACIONES Y/O
RECOMENDACIONES

Fidelizacién de los clientes

Calidad

Calidad de
atencién

La empresa JDT, mediante
su proceso de formacion lo
dota de las herramientas y
conocimientos requeridos
para que inicie sus labores
con total seguridad.

X

X

X

X

La empresa JDT, le
proporciona a usted la
capacitacion necesaria,
para que pueda brindar
una atencioén de calidad al
cliente en todos los casos
que usted trate durante el
dia.

Calidad de
servicio

La empresa JDT, |le
proporciona a usted las
herramientas  necesarias
para atender a sus clientes
de forma efectiva
garantizando la
satisfaccion de este,
independientemente  del
caso que deba tratar.

La empresa JDT, le brinda
a usted la posibilidad de
ofrecer servicios que se
adecuen a las necesidades
segun el tipo de cliente que
deba de atender de forma
diaria.




Fiabilidad

Confianza

La empresa JDT, le
proporciona a usted la
confianza necesaria para
atender a los clientes
utilizando sus  propias
habilidades profesionales
mientras  asegure una
calificacion positiva para la
empresa.

La empresa JDT, por
medio de su proceso de
formacion, le brinda a usted
la seguridad requerida para
atender situaciones
conflictivas con clientes
con la finalidad de no
incomodarlo.

Satisfaccion

La empresa JDT, mediante
sus procesos de gestion, le
proporciona a usted una
solucion rapida ante una
queja o reclamo del cliente,
para satisfacerlo con la
informacion que le ha
proporcionado.

La empresa JDT, le
proporciona a usted como
colaborador la oportunidad
de aportar conocimientos
adquiridos a fin de mejorar
la atencion que a diario
debe darle al cliente.

Incentivos

Frecuencia
de
premiacién

La empresa JDT, lo
capacita a usted acerca de
los beneficios o]
compensaciones que debe
brindar a los clientes
dependiendo del caso que
gestione segun lo amerite.

La empresa JDT, audita los
casos de compensaciones
que usted ha gestionado, a
fin de asegurarse de que el
cliente  se haya ido




satisfecho con lo que usted
le ha proporcionado.

La empresa JDT, le
proporciona formas de
compensaciones hacia los
clientes cuando se ha
realizado una  gestién
equivocada.

La empresa JDT,
promueve durante sus
capacitaciones las

compensaciones hacia
clientes criticos o que
tenga un tiempo de
permanencia extensa en la
empresa.

Informacién

Precisiéon de
informacién

La empresa JDT, le
proporciona  a usted
asesorfa inmediata ante
casos particulares de
clientes que necesiten
informacion especifica.

La empresa JDT, se
asegura de que usted haya

asimilado bien la
informacion  sobre  sus
labores en sus

capacitaciones.

La empresa JDT, actualiza
constantemente la
informacion que usted
debe  proporcionar  al
cliente segun el tipo de
caso a fin de que no haya
ningin mal entendido con
este.

La empresa JDT, se
encarga de  brindarle
informacion detallada
sobre las acciones que
puedan estar penalizadas
durante su gestion diaria
para que no se generen
conflictos con los clientes.

FIRMA DEL-EYALUADOR
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DNIN®: 09621351

Firma del evaluador:
Dr Abel Alejandro Tasayco

DNI: 44147446

Firma del evaluador:

Mg. Antonio Ulises Pefla
Cerna

DNI: 42353436




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para medir la variable

fidelizacion de clientes.

OBIJETIVO: Medir la variable fidelizacion de clientes.

DIRIGIDO A: Colaboradores del area de atencion al cliente y ventas de
servicios de la empresa JDT.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon, Victor Hugo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Tasayco Jala, Abel Alejandro

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peiia Cerna, Aquiles Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Valoracion:

Muy Bueno

Bueno | Regular

Malo

Muy malo

A

\
].
[\
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Firma del evaluador:
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Firma del evaluador:
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Cerna

DNI: 42353436




ANEXO 6

Anélisis de fiabilidad

Tabla 16
Juicio de expertos
Variables Validador Aplicabilidad
Endomarketing Mg. Rojas Chacon, Victor Hugo Aplicable
Fidelizacion de
. Dr. Tasayco Jala, Abel Alejandro Aplicable
clientes
Aplicable

Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

Nota: Elaboracion propia.

Tabla 17
Resumen de procesamiento de casos V1: Endomarketing

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v.

26.

Tabla 18
Alfa de Cronbach V1: Endomarketing

Alfa de Cronbach N de elementos
0,868 10
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS

V. 26.




Tabla 19
Resumen de procesamiento de casos V2: Fidelizacion de clientes

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM SPSS v.

26.

Tabla 20
Alfa de Cronbach V2: Fidelizacion de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

0,927 16
Fuente: Datos procesados mediante el software IBM

SPSSv. 26.



ANEXO 7
Cuestionario digital (Google Forms)

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS
VARIABLES ENDOMARKETING Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA JDT, LOS OLIVOS 2022

Antes de empezar cor ario, necesitamos que responda a la egqunta:

i g
Si la respuesta es "SI, agradeceremos su participacion al respander el cuestionario, de lo
contrario puede cerrar el presente formulario

uient

&y jeampbellcalera@gmail.com (no s comparten) =y

CONSENTIMIENTO INFORMADO: jAcepta participar en la Investigacicn
respondienda el cuestionario de manera voluntaria?

® si

Siguierte Borrar formulario

- apecoe 0, De el Sorvicia - Polica e P

Google Formularios

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS
VARIABLES ENDOMARKETING Y
FIDELIZACION DE CLIENTES EN LA
EMPRESA JDT, LOS OLIVOS 2022

& fcampbelicalero@gmail.com (no se cc

« de os investigadores, er &l contribuir con el
sente estudio respondiendo el siguiente cuestionario con total sinceridad, misme que
estard conformado per una serie de afirm uales deber ecr ater
responder segin a valoracién que considere converiente
Garantizames que sus respuestas seran corfidenciales y solo se usaran con propositos
académices.

Una vez mas, agradecernos sinceramente su participacion.

VALORACION DE RESPUESTAS
Las afirmaciones que esta prisima 2 leer se encusntian medidas en base s siguiere
escals de waloracien o puntaje por respuesta elegida:

COWPLETAMENTE | DEAGUERDO | WWDIFERENTE | ENDESAGUERDO | CONPLETAMENTE
EN DESACUERDD
1

7 El 2

V1 Endo
D1: Comunicacion

reting

V1: Endomarketing
DI: Comunicacian

La emprasa JOT, se preceupa por usted entendiendo su estado da dnimo ante
dificultades laborares y personales, brinddndole consejos y soluciones segun la
Situ; N por |2 que usted pueda atravesar.

O Completaments de acuerdo
O De scuerca
O Indiferente

O ndesacuerdo

O Completamente en desac:

La empresa JOT, le proporciona a usted la informacidn necesaria sobre sus
labores y las medificaciones que puedan realizarse eventualmente, permiliéndole:
opinar libremente acerca de estas.

O Completamente de acuerdo

O Des

QO Indiferente

jerda

O Endesacuerdo

O Completamente en desa

La empresa JOT, considera sus apiniones y dudas laborales y personales d
- brindandole r Ieslas positivas, a fin de ayudarle 2 lomar decisiones correctas
para su desarrolla personal y laboral

V2: Fidelizacién de clientes
D1: Calided

La empresa JOT, mediante su pracesa de formacién lo dota de las herramientas y
conocimientos requeridos para que inicle sus labores con total seguridad

O Completamente de acuerda
O De scuerto

QO Indifereme
O Frdesacuero
o

Completamente en desacusrdo

La empresss JOT, I proporciona & usted Ia capacilacion necesaria, pera que
puada brindar una stencién de calidad al elisnta n todos los casos que usted
rate durante ol dia

O Completaments de acuerda
QO Deacuerdo

O Indifereme

O Endesacuerdo

QO Completzmente en desacuerda

La empresa JOT, le proporciona a usted las herramientas necesarias para atender *
a 3us cllentes de forma efectiva garantizande la satisfaccion de este
independientemente del caso que deba tratar.
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